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Taman opinndytetyon tarkoitus oli perehtya palveluiden markkinointiin ja mainontaan. Ta-
voitteena oli kartoittaa erilaisia markkinointitapoja ja medioita, joita kauneushoitola Day Spa
Yade voisi tulevaisuuden markkinoinnissaan hyddyntaa. Tydssa tarkasteltiin aihetta niin ylei-
sesti kuin asiakkaidenkin mielipiteiden pohjalta.

Opinnaytetyo oli tutkimusprojekti, jonka osa-alueet koostuivat teoriapohjan kokoamisesta,
markkinointitutkimuksen suunnittelusta, toteutuksesta ja analysoinnista sekd markkinointi-
suunnitelman tyéstamisesté. Tietoldhteind toimivat alan kirjallisuus, lehti-artikkelit, Internet
seka markkinointitutkimus. Opinnaytety6 suoritettiin Day Spa Yaden toimeksiantona.

Ty6n teoriatausta etenee kevyemmasté aiheesta - kuten yritysesittelysté ja palveluiden histo-
riasta - kohti teoreettisempaa tietoa muodostaen lukijalle kasityksen markkinoinnin ja mai-
nonnan tarkeydesta osana kannattavaa liiketoimintaa. Teoria sisaltaa yleista tietoa palveluis-
ta ja niiden markkinoinnista, mutta padasiassa siina perehdyttiin olennaisimpiin markkinointi-
kanaviin seka niiden etuihin ja haittoihin. Opinndytetydn markkinointitutkimus ja markkinoin-
tisuunnitelma perustuivat télle teoriataustalle.

Markkinointitutkimuksen avulla kartoitettiin markkinointia asiakkaiden silmin. Tutkimusaineis-
ton kerdadminen toteutettiin kvantitatiivista menetelmaa kayttéen. Tutkimuksen kohderyhma
muodostui Day Spa Yaden asiakkaista, jotka tayttivat kyselyn asioidessaan yrityksessa. Kyse-
lyyn vastasi yhteensé 85 asiakasta. Heidan vastauksensa muodostivat tutkimusaineiston, joka
analysoitiin PASW Statistics-ohjelmalla.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Spa Yaden asiakaskunta toivoi saavansa tietoa ja tarjouksia
yrityksen palveluista kerran kuukaudessa padasiassa sahkopostin, tekstiviestien ja/tai Face-
bookin valityksella. Suoramarkkinointi koettiin myos toimivaksi markkinointimuodoksi. Nykyi-
sille asiakkaille markkinoiminen eroaa potentiaalisille asiakkaille suunnatusta markkinoinnis-
ta, joten yhta oikeaa markkinointikanavaa tai -tapaa ei ole olemassa. Parhaimmat tulokset
markkinoinnissa saavutetaan hyédyntamalld monia eri markkinointivaylia taydentévasti.

Taydentavaa markkinointitapaa kaytettiin opinnéytetydssa Day Spa Yaden markkinointisuunni-
telman luomiseen. Suunnitelman tavoitteena oli antaa yrittajalle teoriapohjan ja markkinoin-
titutkimuksen pohjalta erilaisia kampanjaideoita. Kampanjaideoita luotiin esimerkiksi Inter-
net-markkinointia, lehtimainontaa ja suoramainontaa kayttaen.

Asiasanat: palvelut, markkinointi, mainonta, media, markkinointikanavat
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The purpose of this thesis was to study marketing and advertising in terms of services. The
aim was to explore different ways of marketing and different medias, which the beauty salon
Day Spa Yade can take advantage of in their future marketing. The topic was examined gen-
erally and on the basis of customers™ opinions.

The thesis was a research project, which consisted of areas of collecting the theoretical ba-
sis, designing, implementing and analyzing the marketing research and planning the market-
ing plan. Literature, newspaper articles, internet links and marketing research were used as
sources. The thesis was conducted as an assignment for Day Spa Yade.

The theoretical background leads readers through the lighter topics - such as presentation of
the company and history of services - toward the more theoretical knowledge. The purpose
was to show how important the role of marketing and advertising is when creating a profita-
ble business. The theory contains general information about services and their marketing, but
mostly it focused on the essential marketing channels as well as on their advantages and dis-
advantages. Marketing research and marketing plan were based on these theories.

The aim of the marketing research was to identify marketing through the eyes of customers.
Collecting of research data was carried out by using quantitative methods. The target group
consisted of customers who filled the survey while they were doing business with the compa-
ny. All together the survey was filled in by 85 customers. Their responses formed the study
material which were analyzed by using the computer software PASW Statistics.

The results of marketing research showed that the customers of Day Spa Yade were hoping to
get some information and offers about the companys services once a month mainly via e-
mail, text messages and/or Facebook. Direct marketing was also seen as the functional form
of marketing. Marketing which is targeted to existing customers differs from the marketing
style which is used for potential customers. That is why there does not exist any marketing
channel or any marketing method which suits for every company. Best results are achieved by
using many different channels.

In this case a complimentary way of marketing was used in creating a marketing plan for Day
Spa Yade. The plan was to provide campaign ideas based on the theoretical bases and mar-
keting research. Campaign ideas were created for example by using internet marketing,
newspaper advertising and direct marketing.

Keywords: services, marketing, advertising, media, marketing channels
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Liitteet



1 Johdanto

Palvelut on madritelty monin eri tavoin ja niiden merkitys on muuttunut monesti aikojen saa-
tossa. Nykyisin liike-elaméassa ymmarretaan, etté palvelut ovat erilaisia tekoja, toimintoja ja
prosesseja, jotka edustavat taloudellista arvoa. Palvelut ovat joko liikeidean ydintuotteita tai
niiden avulla tuotetaan lisdarvoa ja erottaudutaan kilpailijoista. Palvelut ovat aineettomia,
nakymattdmia ja heterogeenisia, ne tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa ja niiden kulutus,
tuotanto ja markkinointi voivat tapahtua samaan aikaan. Naista syista palvelujen markkinointi

eroaa tavaroiden ja tuotteiden markkinoinnista.

Markkinoinnilla ja mainonnalla on térkea rooli kannattavan yritystoiminnan luomisessa, silla
niiden avulla yritykset pyrkivat tiedottamaan, herattdmaan kiinnostusta ja muokkaamaan
asenteita. Palveluita markkinoidaan usein kayttamalla henkilokohtaista viestintaa ja luomalla
vahvaa palvelu- ja yrityskuvaa. Yritykset markkinoivat toimintaansa eri medioissa julkaistavil-
la mainoskampanjoilla, omalle yritykselleen sopivalla tavalla. Oikean kohderyhman maarittely
auttaa sopivien medioiden valitsemisessa, mutta mm. palveluiden ominaisuudet, mainonnan
tavoite ja mainosbudjetti vaikuttavat myos valintoihin. Onnistunut markkinointi vaatii paljon
huolellista taustatyoté ja suunnittelua seka jalkiseurantaa, jonka vuoksi markkinoinnin toteut-
taminen on aikaa vievaa ja resursseja kuluttavaa tyéta. Markkinointiin kannattaa kuitenkin
panostaa, silla sen avulla onnistutaan rakentaa kestévia ja tuottavia asiakassuhteita ja kasvat-

tamaan liiketoimintaa.

Taman opinndytetyon aiheena on perehtya markkinointiin ja mainontaan kauneudenhoitoalan
pk-yrityksen silmin. Tarkoituksena on tutkia, kuinka markkinointia ja mainontaa toteutetaan
sekd kartoittaa erilaisia markkinointitapoja ja medioita, joita toimeksiantajan yritys, kau-
neushoitola Day Spa Yade, voisi tulevaisuuden markkinoinnissaan hyédyntaa. Aiheen opinndy-
tety6honi sain Day Spa Yaden yrittajalta, jonka tavoitteena on kasvattaa omaa liiketoimin-
taansa, jolloin my®s markkinointiin ja mainontaan perehtyminen tulee ajankohtaiseksi. Yritta-
Jén toiveena on saada opinnaytetydn avulla tietoa markkinoinnista ja mainonnasta seka var-
sinkin eri markkinointikanavista. Opinndytety®n tarkoituksena on vastata yrittédjaa markki-
noinnillisesti askarruttaneisiin asioihin kuten siihen, mita kautta Day Spa Yaden kannattaisi

lahted mainostamaan ja milla periaatteilla eri markkinointikanavat toimivat.

Markkinoinnin ja mainonnan perusideoita kasittelevan teoriaosuuden lisdksi opinnadytetyo si-
saltaa Day Spa Yaden asiakkaille tehdyn markkinointitutkimuksen seka yritykselle tehdyn
markkinointisuunnitelman. Tutkimuksen avulla yrittdja saa asiakkaiden nékoékulmasta markki-
nointiin liittyvaa arvokasta tietoa, joka auttaa kehittdmaan yrityksen markkinointia asiakas-

lahtdisesti. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on puolestaan antaa teoriapohjan ja



markkinointitutkimuksen pohjalta yritykselle sen toimintaan sopivia markkinointikampan-

jJaideoita.

2 Yritysesittely: Day Spa Yade

Day Spa Yade on kesakuussa 2010 toimintansa aloittanut kauneushoitola, joka sijaitsee Hel-
singissd, Vanhankaupungin sydamessa, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Kauneushoitola on
sisustukseltaan moderni ja tunnelmallinen. Yrityksen palvelutarjonta on monipuolinen ja se
tarjoaa asiakkailleen kokonaisvaltaista mielen ja kehon hyvinvointia. Palvelutarjonta pitaa
siséllaan erilaisia kasvo- ja vartalohoitoja, kasi- ja jalkahoitoja, vartalosokerointia sekd mas-
keerausta. Myds rakennekynnet ja ripsienpidennykset kuuluvat hoitolan palveluvalikoimaan.
Day Spa Yade tarjoaa asiakkailleen hoidot jokaisen omien toiveiden ja tarpeiden mukaan,

paamaarana on tarjota taydellinen rentoutumishetki. (Day Spa Yade.)

Day Spa Yadessa tytdskentelee télla hetkella omistajan lisdksi yksi vuokratuolilainen. Molem-
mat ovat kansainvélisen CIDESCO-diplomin suorittaneita kosmetologeja. Hoitolan toiminta on
lahtenyt hyvin kayntiin, ja tarkoituksena on ensi vuoden aikana palkata toinen vuokratuolilai-
nen, silla talla hetkelld kysynta ylittaa tarjonnan, ja halukkaita asiakkaita riittaisi enemman

kuin paivassa pystytaan palvelemaan.

Alusta lahtien Day Spa Yaden liiketoiminta k@ynnistyi hyvin, jonka vuoksi markkinointiin ei ole
juuri ollut aikaa tai suurta tarvetta keskittya ja panostaa. Asiakkaat ovat l6ytaneet hoitolan
sen omien kotisivujen avulla tai he ovat tutustuneet tydntekijoihin heidan edellisissa tyopai-
koissaan ja seuranneet mukana uuteen hoitolaan. Omistajan mukaan myds puskaradiolla on

ollut suuri merkitys uusien asiakkaiden saannissa.

Day Spa Yaden omistaja on kiinnostunut panostamaan markkinointiin ja hdnen haaveenaan on
kasvattaa ja laajentaa liiketoimintaansa koko ajan, jolloin myds markkinoinnin tarkeys koros-
tuu. Vanhojen asiakkaiden tyytyvaisyyden liséksi on tarkeda herattda uusien potentiaalisten
asiakkaiden huomio. Tdéman opinndytetyon tarkoituksena onkin antaa Day Spa Yaden omista-
jalle tietoa markkinoinnista, avata erilaisia nakdkulmia markkinointiin ja perehtyd mainon-

taan. Aihe on yrityksen kannalta erittéin ajankohtainen.

3 Palvelut liiketoimintana

Palvelut on kautta aikojen maaritelty monin eri tavoin ja niiden merkitys on muuttunut mo-
nesti aikojen saatossa. 1700-luvulla teollisen vallankumouksen aikakaudella nahtiin pitkalti
vain fyysisten tuotteiden vaikuttavan kansantalouteen. Tavaroiden arvo voitiin maaritella pal-

veluita helpommin ja niita voitiin myyda ulkomaille vaurastumisen kasvattamiseksi. Palveluita



ei unohdettu tai suljettu kokonaan pois, mutta ne luokiteltiin tuottaviin ja tuottamattomiin
palveluihin sen mukaan, oliko niisté hyotya tavaroiden tuotannossa. Palvelut ymmarrettiin
yksilén hyvinvoinnin kannalta, mutta niité ei pidetty tuottavana tyona. (Ojasalo & Ojasalo
2010: 9.)

Toisen maailmansodan jalkeisena aikana lansimaisissa talouksissa alettiin hiljalleen siirtya
palveluyhteiskuntaan. Asiakasléahtdisyyden ja asiakkaan kokeman laadun tarkeytta korostet-
tiin, milla oli vaikutusta palvelujen oman oppisuunnan myéhempéan syntyyn. 1980-luvun al-
kupuolelta lahtien palvelut alkoivat kehittyd omaksi oppisuunnakseen ja niiden tarkeys ym-
marrettiin ja myonnettiin. Palveluista tehtiin lukuisia tutkimuksia, kirjoitettiin kirjoja ja saa-
dettiin lakeja. Aihepiirit liittyivat erityisesti palveluiden ja tavaroiden eroihin seka palvelui-
den markkinointiin. 1990-luvulla tekniikka ja varsinkin verkottuminen mahdollistivat palvelui-

den jakeluteiden ja tuottavuuden parantamisen. (Ojasalo & Ojasalo 2010: 12—13.)

Nykyisin ymmarretaan, etta palvelut ovat erilaisia "tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden
lopputulos ei ole fyysinen tavara ja jotka edustavat taloudellista arvoa”. Melkein jokainen
liilketoiminta on nykyisin jotenkin palveluliiketoimintaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010: 14.) Elamme
palveluyhteiskunnassa, jossa yli puolet tyoskentelee palvelualoilla. Palvelut ovat liikeidean
ydintuote tai niiden avulla tuotetaan lisédarvoa ja erottaudutaan kilpailijoista. Palvelun rooli
yrityksissa voi vaihdella markkinoinninkohteesta kilpailukeinoksi tai osaksi palvelutarjousta.
(Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002: 26.) Palveluiden roolijaosta riippumatta palvelut
ajatellaan aina erityisosaamiseksi, jossa tietoja ja taitoja sovelletaan tekojen ja prosessien
kautta itsensd, asiakkaan tai molempien hy6dyksi. Palveluissa arvoa luodaan osapuolten vali-
sessa vuorovaikutuksessa, silla asiakkaat osallistuvat palvelujen tuottamiseen yhteistyokump-
paneina. ”Arvoa luodaan yhdessa asiakkaan kanssa ja asiakas maarittelee arvon”. (Ojasalo &
Ojasalo 2010: 14—15.)

Palvelut haluttiin méaaritella erilleen tavaroista, jotta voitiin luoda perusta niiden omalle op-
pialalle. Palveluita kuvattiin neljalla klassisella erikoispiirteelld: aineettomuudella, hetero-
geenisyydelld, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella seka varastoimattomuudella. N&i-
den liséksi on korostettu my®s muita piirteita kuten asiakasvuorovaikutusta ja asiakassuhdet-
ta. Nykyisin rajaveto palveluiden ja tuotteiden valilla on vaikeaa, silla suurin osa yrityksista
yhdistéa toiminnassaan fyysisen tavaran ja aineettoman palvelun. Tarkead olisikin, niin fyysi-
sissa tuotteissa kuin aineettomissakin palveluissa, onnistua arvon luomisessa, mika viime ka-
dessad maaraa liiketoiminnan onnistumisen. Asiakas ostaa tavaran tai palvelun ratkaistakseen
jonkin ongelman ja tullakseen tyytyvaiseksi. Palvelutaloudessa asiakas on liiketoiminnan kes-
keinen kiinnekohta, joka osallistuu arvon luomiseen joko kayttédjand, maksajana tai ostajana.
Yrityksen térkeimpéna tehtévana on ratkaista asiakkaan ongelma. (Ojasalo & Ojasalo 2010:
16—-17.)
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Palvelu ei ole yksittdinen toiminta vaan joukko erilaisia toimintoja. Yrityksen palvelujarjes-
telma koostuu palvelupaketista, palvelun laadusta ja palveluresursseista. Palvelu voidaan vie-
14 jakaa eri osiin: ydinpalveluun, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeen, odotettuun palveluun,
joka tayttaa asiakkaan keskimaaraiset odotukset ja lisattyyn palveluun, joka tuo asiakkaalle

lisdarvoa ja erottaa yrityksen kilpailijoista. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 27.)

3.1 Asiakkaalle tuotettava arvo

Menestyvan yrityksen téaytyy keksia tapoja luoda ja tuottaa arvoa kohdemarkkinoilleen, osata
viestia siita ja toimittaa sité asiakkailleen. Arvolla tarkoitetaan usein hyotya, laatua ja etua,
mutta se voi tarkoittaa asiakkaalle myds kokemuksia, elamyksié ja itsensa toteuttamista. Asi-
akkaat haluavat niin toiminnallisia kuin tunneperaisiakin arvoja. (Ahola, Koivuméki & Oinas-
Kukkonen 2002: 34—35.)

Asiakkaan arvo on hanen itsensd kokema arvo, ei myyjan maarittelema arvo. Kuluttajan arvot
liittyvat padmaariin ja ohjaavat valintoja ja toimintaa. Usein kyseessa on kustannus-
hyotyanalyysi eli mita kuluttaja saa ja mita han luovuttaa, mika on hydtyjen ja uhrausten
suhde. Palvelu, tuote, henkildstd ja yritysmielikuva eli imago voivat tuottaa asiakkaalle ar-
voa. Uhrauksia ovat puolestaan palvelun/tuotteen hinta, kdytetty aika ja energia seka jokin
muu mahdollinen kuluttajan kokema kustannus. Asiakkaille tuotettu arvo riippuu siitd, miten
yrityksen ja asiakkaan arvoketjut kohtaavat. Menestyvan yrityksen taytyy ymmartaa asiakkaan
arvontuotantoa, silla arvo-kasitteella on yhteys tyytyvaisyyteen, laatuun ja asiakasuskollisuu-
teen. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 36—38.)

3.2 Palvelujen markkinointi

Markkinointi ei ole pelkéstéan mainostamista vaan se on laaja kasite, joka pitaa sisallaan mo-
nenlaista toimintaa ja koskee yrityksen jokaista tyontekijad. Se on kykya ajatella markkinoin-
nillisesti, mika edellyttda osaamista johtamisesta, kilpailijoista, asiakkaista, tuotteista, hin-
noittelusta, saatavuudesta ja viestinnasta. Markkinointi on usein johtamista ja johtaminen
markkinointia. Markkinoinnilla on paavastuu kannattavasta liiketoiminnasta ja liikevaihdon
kasvusta. Perinteistéd markkinointiviestintda ovat mainonta, henkilokohtainen myyntity6, me-
nekin edistdminen ja suhdetoiminta. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 25—26, 33,
143.)

Markkinoinnista ei ole olemassa yhta ainoaa oikeaa teoriaa, mutta usein markkinoinnin nah-
daan perustuvan 4P-malliin tai suhdeajatteluun. Onnistuneen markkinoinnin kannalta 4P-

mallissa kehotetaan panostamaan tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden (place) ja
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markkinointiviestinnan (promotion) yhteentoimivuuteen, kun taas suhdeajattelussa keskity-
taan puolestaan vuorovaikukseen ja pitkiin asiakassuhteisiin. (Ahola, Koivuméaki & Oinas-
Kukkonen 2002: 25—26.) Nama kaikki ovat markkinoinnin kilpailukeinoja, jolla yritys voi erot-
tautua kilpailijoista. Asiakkaan kannalta 4P-malli voidaan korvata 4C-mallilla, joka kasittaa
asiakkaalle merkitykselliset ominaisuudet: asiakkaan saaman arvon (customer value), asiak-
kaalle koituvat kustannukset (cost to the customer), mukavuuden (convenience) seka viestin-

nan (communication). (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 34.)

Palvelujen markkinointi eroaa tavaroiden ja tuotteiden markkinoinnista. Toisin kuin tavarat,
palvelut ovat aineettomia, nakymattomia ja heterogeenisia, ne tuotetaan yhdessa asiakkaan
kanssa ja niiden kulutus, tuotanto ja markkinointi voivat tapahtua samaan aikaan. Taman
vuoksi palveluiden markkinoinnissa kaytetaan paljon henkildkohtaista viestintad, korostetaan
palvelun nakyvia osia, luodaan vahvaa palvelu- ja yrityskuvaa seka pyritdan sopeuttamaan

palvelutarjonta vaihtelevaan kysyntaan. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 26.)

Yrityksen palvelujarjestelman eli palvelupaketin, palvelun laadun ja palveluresurssien suun-
nittelu on osa markkinoinnin suunnittelua. Palveluyritys tarvitsee ulkoisen eli massamarkki-
noinnin liséksi myyntipaikkamarkkinointia, asiakkaan toteuttamaa ns. puskaradio markkinoin-
tia, vuorovaikutteista markkinointia seké sisaistéa markkinointia. ( Ahola, Koivumaki & Oinas-
Kukkonen 2002: 27—28.)

Myyntipaikkamarkkinointia toteutetaan yrityksessa esimerkiksi julisteiden ja esitteiden avulla.
Monilla muillakin myyntipaikkaan liittyvilla asioilla on vaikutusta kuten esimerkiksi toimitilo-
jen sisustuksella ja siisteydelld, niin sanotun fyysisen ympéaristén houkuttavuudella. (Ahola,
Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 28.)

Palveluyrityksessa tyytyvainen asiakas on hyva promoottori. Tyytyvdinen asiakas, joka kokee
saaneensa vastinetta rahalleen, saadaan markkinoimaan palveluja eteenpain muille potenti-
aalisille asiakkaille. Erilaisten palkitsemisohjelmien avulla voidaan avittaa asiakkaan sitoutu-
mista yritykseen ja sen markkinoimiseen. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 28.)
Puskaradio on palveluyrityksissa toimiva markkinointitapa. Tarke&aa on kuitenkin muistaa ne-

gatiivisen sanan levidvéan positiivista sanaa nopeammin.

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskeistd on face-to-face markkinointi eli henkil6lta henkildlle
tapahtuva vaikuttaminen. Talldin osallistujina ovat palvelun tuottaja seké palvelun ostaja.
Tata hetkea kutsutaan sen tarkeyden vuoksi totuuden hetkeksi, silla tallaiset hetket ratkaise-
vat asiakassuhteen jatkumisen ja sita kautta liiketoiminnan onnistumisen. Kummankin osapuo-

len, niin palvelun tuottajan kuin palvelun ostajankin, osallistumisaktiviteetit vaikuttavat pal-
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velun onnistumiseen. Onnistumiseen vaikuttaa myds palvelutyylin ja osallistumistyylin yhteen-

sopivuus. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 28.)

Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen henkilékunnan valmentamista toimimaan pal-
velutavoitteiden mukaisesti. Tyytyvéisen henkilékunnan on helppo motivoitua parempaan pal-
veluun. Asiakkaat arvostavat luotettavuutta, patevyyttd, kohteliaisuutta, uskottavuutta, tur-
vallisuutta, ymmartéamista, tuntemista, reagointialttiutta, saavutettavuutta ja viestintaa.
(Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002: 28.)

Edella mainittujen markkinointitapojen lisdksi on olemassa suhdepohjainen markkinointi, joka
keskittyy tunnistamaan, solmimaan, vaalimaan, kehittdmaéan ja yllapitamaan asiakassuhteita.
Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla yritys luo, pyrkii yllapitaméaan ja kehittdmaan asiakassuh-
teitaan kannattavuuden ja asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. Tavoitteena on saada ostaja
sitoutumaan yritykseen ja muuttumaan asteittain asiakkaasta kanta-asiakkaaksi ja siita avain-
asiakkaaksi seka suosittelijaksi. Asiakkaita pyritdan saamaan perinteisia markkinointikeinoja
kayttamalla. Satunnaisasiakkaita houkutellaan yritysuskollisiksi pitamalla heihin yhteyttd, tie-
dottamalla ajankohtaisista asioista ja uutuuksista seka tekemalla lisatarjouksia. Kanta-
asiakkaille voidaan tarjota kanta-asiakasetuja, jotka voivat olla rahallisia etuja tai arvos-
tusetuja kuten esimerkiksi ostohyvityksia, erikoistarjouksia tai lisdpalveluita. Nykyisin asiak-
kaista pystytaan helposti huolehtia séhkdisesti, mutta markkinat ja kohderyhma on hyva tun-
tea. Asiakkaita voidaan lahestyd mm. puhelimitse tai postin, séhkdpostin ja Internetin valityk-
sella. (Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002: 29—30.)

3.3  Markkinointiprosessi

Markkinointi on monien prosessien summa. Kotler (2001) maarittelee markkinoinnin seuraa-
vasti: ”’Markkinointi on sosiaalinen ja manageriaalinen (johtamis-) prosessi, jolla yksilot ja
ryhmat hankkivat mita tarvitsevat ja haluavat luomalla, tarjoamalla ja vaihtamalla arvoa si-
saltavia tuotteita keskendan.” Kaikissa liiketoimintaprosesseissa yrityksen padmaaréna on
luoda arvoa asiakkaalle. Markkinoinnilla on vastuu kolmesta ydinliikeprosessista: tuotekehi-
tyksen johtamisesta, tarjontaketjun johtamisesta ja asiakassuhdejohtamisesta. (Ahola, Koi-
vumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 32.) Markkinointi koostuu myds erilaisista alaprosesseista,
joita ovat markkinointimahdollisuuksien analysointi, markkinointistrategioiden kehittely,
markkinointiohjelmien suunnittelu ja markkinointiponnistuksen johtaminen. (Ahola, Koivuma-
ki & Oinas-Kukkonen 2002: 33.)

Ylivertaisia markkinointimahdollisuuksia ovat tilanteet, joissa yritys keksii uuden potentiaali-
sen palvelun/tuotteen, jollaista ei markkinoilla viel& ole ja jollaiselle on kysyntaa. Markki-

nointimahdollisuuksia syntyy myos tilanteissa, joissa jo olemassa olevaa palvelua tai tuotetta
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tarjotaan uudella, ylivertaisella tavalla tai jos markkinoilla on jostain palvelusta tai tavarasta
pulaa. Analysoimalla markkinoita yritys pystyy analysoimaan liikeideansa kannattavuutta.
(Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002: 34.)

Kohdemarkkinasta paatettyaan yrityksen taytyy kehitella erilaistumis- ja positiointitstrategi-
oita. Arvon valinta, arvon toimittaminen ja arvon kommunikointi ovat markkinointiprosessin
keskeisimmat vaiheet. Yritys segmentoi, kohdistaa ja positioi valitsemansa arvon valitsemalla
markkinointikohteekseen tietyn asiakassegmentin, jolle pystyy tarjota jotain ylivertaista. Tar-
jonta asemoidaan niin, ettd kohdeasiakkaat tietévét tarjonnan arvon eli hyédyn. Arvo toimite-
taan perille markkinoinnin kilpailukeinoja (4P-malli) kéyttéen. (Ahola, Koivumaki & Oinas-
Kukkonen 2002: 34.)

Sopivan markkinointiohjelmastrategian 18ytymiseksi on analysoitava kilpailukeinomahdolli-
suuksia ja kustannuksia: miten markkinoille kannattaa lahted ja kuinka paljon yrityksella on
resursseja? Kun ndma on paatetty organisoidaan markkinointiresurssit, toteutetaan paatetyt

suunnitelmat ja seurataan toteutumaa. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 34.)

4  Mainonta

Mainonta on maksullista ja tavoitteellista eri medioiden eli mainosvalineiden kautta tapahtu-
vaa joukkotiedottamista, joka yleensa kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Mainonnan avulla
yritykset tiedottavat kuluttajille palveluista, tavaroista, ihmisistd ja aatteista. PAdmaarana
on tiedottaa, herattaa kiinnostusta ja muokata asenteita. Mainonnan eri muotoja ovat suora-
mainonta, mediamainonta, muu mainonta ja henkilékohtainen myynninedistdminen. Muu
mainonta on tdydentdvaa mainontaa kuten esimerkiksi toimipaikkamainonta, tapahtuma-
mainonta ja sponsorointimainonta. Myos henkilokohtainen myyntityd luokitellaan taydenta-
véksi mainonnaksi, silla se auttaa varmistamaan asiakkaan ostopaatosta perinteisen mainon-
nan jalkeen. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 143; Bergstrom & Leppéanen 2007:
180—181.) Taydellinen mainonta, julkaistiin se sitten minkd mainonnan muodon tai mainosva-
lineen avulla tahansa, vastaa kayttajan tarpeeseen kertomalla oikean informaation juuri oi-

keaan aikaan oikealle ihmiselle. (Ronkainen 2011: 2).

Mediamainontaan kuuluvat verkkomainonta, televisio-, elokuva- ja radiomainonta, ulko- ja
liilkennemainonta seka lehti-ilmoittelu. Lehti-ilmoittelua seka tv- ja radiomainontaa kayte-
taan apuna tavoitellessa suurta kuluttajajoukkoa. Pienemmaksi rajatulle kohderyhmalle paras
keino on viestid suoramainonnan avulla. Oikean kohderyhman maéarittely auttaa sopivien me-
dioiden valitsemisessa, mutta myos yrityksen ja palveluiden ominaisuudet, kilpailutilanne,
mainonnan tavoite, ajoitus ja mainosbudjetti vaikuttavat valintoihin. Valittujen medioiden

tavoittamiskykya voidaan vertailla ja analysoida muutamilla tunnuskuvuilla: peitto, profiili,
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bruttopeitto, paallekkaispeitto, nettopeitto ja keskitoisto. (Ahola, Koivumaki & Oinas-
Kukkonen 2002: 143; Bergstrom & Leppéanen 2009: 180.)

Medioiden tavoittamiskyvyn tunnusluvut:

% Peitto (%) = kuinka suuren kohderyhmén media tavoittaa
« Profiili (%) = kuinka suuri osa kontakteista kuuluu kohderyhmaan

% Bruttopeitto (%) = kuinka suuri osa kohderyhmasta tavoitetaan, kun kaikki medioilla saa-

vutettavat kontaktit otetaan huomioon

« Paallekkaispeitto (%) = kuinka paljon samoja ihmisia tavoitetaan eri medioilla

% Nettopeitto (%) = bruttopeitto-paallekkaispeitto = kuinka suuri osa kohderyhmasta tavoi-

tetaan, kun jokainen tavoitettu kontakti otetaan huomioon vain kerran

B3

» Keskitoisto (krt) = kuinka monta kertaa kohderyhmaén kuuluvalla henkildlld on mahdolli-
suus nahda tai kuulla mainos
(Lehmuskallio 2008: 29—30.)

Yritykset markkinoivat toimintaansa eri medioissa julkaistavilla mainoskampanjoilla. Mainos-
kampanjan luominen on tavoitteellista toimintaa, jonka lahtokohtana on yrityksen tavoitteet
ja paamaarat. Kampanjan suunnittelussa kiinnitetaan erityistd huomiota mainosten tekemi-
seen, mainossanomaan, aikatauluun ja mediavalintaan. Mainosten siséltoa valvotaan lakisaa-
teisesti monien lakien ja sopimuspohjien mukaisesti (esim. kuluttajansuojalaki, kauppalaki,
laki sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa, tuoteturvallisuuslaki, elintarvikelaki
ja -asetukset, radiovastuulaki, tekijanoikeuslaki, mainonnan kansainvéliset perussaannot,
kansainvélisen kauppakamarin séannostét), joiden avulla pyritdan suojaamaan kuluttajia seka
kilpailijoita. Mainokset eivéat saa olla harhaanjohtavia tai totuudenvastaisia eika niiden kautta
saa opettaa huonoja tapoja tai vaarantaa yleistéa turvallisuutta. Mainoksien paapaino tulee

olla itse tuotteessa tai palvelussa. (Yrityksen kilpailukeinot.)

Suomi on pitkaan ollut maa, jossa vanhat markkinointiroolit ja perinteisten medioiden kaytto
ovat pysyneet pystyssa viime vuosiin saakka, vaikka muualla Euroopassa mainosvélineiden
kayttd on muuttunut rajusti jo aikaisemmin. Vasta parin vuoden takainen lama pakotti suoma-
laiset mainos-, media- ja digitoimistot uusimaan ja méaarittelemaén bisneksensa uudella taval-
la, mika nakyy verkkomainonnan rajuna nousuna mediamainonnan kokonaisosuudessa. Vuosit-
taisesta vajaan 1,3 miljoonan euron kokonaismarkkinoista sanomalehti- ja televisiomainon-
taan panostetaan Suomessa yha eniten, mutta Internet on noussut jo kolmanneksi suurimmak-

si mainoskanavaksi jattaen taakseen perinteisesti vahvat aikakausilehdetkin. Internet-
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mainonnalla riittdé yha kasvunvaraa, mutta nahtéavaksi jaa, ohittaako verkkomainonta televi-

siomainonnankin kuten on jo mm. Britanniassa ja Ruotsissa kaynyt. (Jokelainen 2011: E2.)

Mediamainonnan osuudet } T Bttt
tammi-kesdakuussa 2011 : -

‘elokuvamainonta 0,1
ulkomainonta

~_ sanomalehd

radiomainonta

kaupunki- ja
noutolehdet

aikakauslehdet

Lahteet:
| TNS Media intelligence, IAB Finland

Kuvio 1: Mediamainonnan osuudet mainonnassa (Helsingin Sanomat 11.9.2011: E2.)
4.1 Suoramainonta

Suoramainonta ei ole mediamainontaa vaan se on oma itsendinen mainonnan muoto, osa suo-
ramarkkinointia. Suoramarkkinointi kasitteena sisaltda koko markkinointiprosessin kysynnan
tutkimisesta tuote-/palvelusuunnitteluun, markkinointiviestintaan ja myymiseen. Suora-
mainonta puolestaan tarkoittaa viestia, jonka yritys lahettaa vastaanottajalle yksildidylla
osoitteella, ryhmapostituksena tai osoitteettomana. Osoitteelliset mainokset on kohdistettu
tarkasti rajatulle kohderyhmaélle, osoitteettomat mainokset jaetaan kotitalouksiin ja/tai yri-
tyksiin tietylla alueella. Osoitteelliset mainokset sisaltavat usein mainoskirjeen, esitteen seka
vastaus- ja kilpailukupongin palautuskuorineen. Ne voivat sisaltdd myos muita houkuttimia
kuten tuotendytteita tai arpoja. Osoitteettomat mainokset ovat usein yksinkertaisia tarjouk-
sia tai yritysesittelyitd. Suoramainonnan valttina on sen tarkka kohdistettavuus ja yksiloita-
vyys. Mainoksien tehoa on myds helppo mitata tilauksien tai saapuneiden vastauksien perus-
teella. (Bergstrém & Leppanen 2007: 200—201; Siukosaari 1999: 128.)

Toimiva suoramainonta on hyvin suunniteltua ja jatkuvaa. Suoramainoksiin vastaa vain noin
kolme prosenttia mainoksen saajista, joten monivaiheiset kampanjoinnit, joissa kuluttajaa
muistetaan useaan otteeseen, tuottavat parempaa tulosta. Kampanjoiden onnistumisessa tar-
ke&a on rajata tarkasti kohderyhma, miettia tavoitteet ja suunnitella valitulle kohderyhmélle
sopiva mainos. Osoitteellisesta suoramainontaa kayttaessa osoiterekisterit taytyvét olla ajan
tasalla. Oma asiakasrekisteri on valttdmaton ja uusia asiakkaita on hankittava ostamalla

osoitteita muilta yrityksilta tai virallisista rekistereista kuten esimerkiksi Vaestotietojarjes-
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telmastd. (Bergstrom & Leppanen 2007: 201.) Yritys voi myds koota osoitteita itse kayttamalla
tietolahteena erilaisia kilpailuja, messuluetteloita ja tapahtumia. Suoramainontakampanjaa
pidetaédn onnistuneena, jos vastausprosentti yltda 4—8 prosenttiin. Hyvin onnistunut kampan-
ja voi kuitenkin tuoda jopa yli 10 % palautteen. (Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998:
164.)

Suoramainoksen hinta riippuu kohderyhman koosta, mainoksen muodosta ja sen lahetystavas-
ta. Yksinkertainen, pienelle joukolle jaettu tai postitettu itse tehty mainos voi halvimmillaan
maksaa vain muutamia kymmenia sentteja. Isoissa ja moniosaisissa kampanjoissa, joissa kirje
siséltdd monia esitteita tai naytteitd, voi yhden kirjeen hinnaksi muodostua jopa useita euro-
ja. Suoramainontakampanjan kokonaiskustannuksiin on laskettava suunnittelu- ja painatusku-
lut, nayte- ja esitekulut, osoitteiden hankintakulut, kirjekuoret seké postitus- ja jakelukulut.
(Bergstrom & Leppénen 2007: 201.)

4.2 Internet-mainonta

Internet tarjoaa uudenlaisen markkinointikanavan niin markkinoijalle kuin kuluttajallekin.
Yritys pystyy Internetissda markkinoimaan yritystéan reaaliaikaisesti tarjoamalla kuluttajalle
elamyksia ja kokemuksia, viihdetta ja ajankohtaista tietoa. Markkinointikanavana Internetilla
on kyky varastoida, tarjota ja julkaista ennenndkematdn maara tietoa. Yritykselle se mahdol-
listaa markkinointikustannusten alenemisen ja nakyvyyden parantumisen. Kuluttajille Internet
tarjoaa globaalit markkinat, suuremmat valikoimat, kontaktin markkinoijaan, enemman in-
formaatiota ostopaatoksen tekoa varten, ostosvertailujen helpottumisen, laadukasta palvelua
ja joskus edullisemmat hinnat. Internetin valtava tietomaéra voi kuitenkin olla niin markkinoi-
jan kuin kuluttajankin kannalta myés haitta. Markkinoijan taytyy 16ytaa toimiva tapa saada
oma yritys esiin muiden joukosta, kun taas kuluttajan taytyy l16ytaa oikeata informaatiota tie-
topaljouden keskeltd. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 38, 144.) Onnistuneella In-
ternet-mainonnalla on kuitenkin monenlaisia etuja kuten kohdistettavuus, saatavuus, jousta-

vuus, seuranta ja interaktiivisuus. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002: 144)

Internet on Suomessakin jo massamedia. Tilastokeskuksen tutkimuksen (2009) mukaan 82 %
16—74 vuotiaista suomalaisista kayttaa Internetia paivittain tai lahes paivittain. 86 % kaytta-
Jista hakee Internetista tietoa tavaroista ja palveluista ja 37 % on ostanut verkkokaupan kaut-
ta. Internetin merkitys suomalaisten arjessa on merkittava, mika tekee siité toimivan mark-

kinointi- ja myynninedistamiskentan. (Mainostajien liitto 2009: 20, 38.)

Suomessa verkkomainontaan panostetaan sen kasvusta huolimatta vahemman kuin muualla
Euroopassa, vaikka kuulumme monessa asiassa, varsinkin teknologiassa, edistyksellisimpien

maiden joukkoon. Internet kuuluu monella tapaa jokapéivaiseen eldamaamme ja kansana
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olemme oivaltaneet my6s verkko-ostoksien helppouden: vuonna 2010 suomalaiset tekivét
verkko-ostoksia lahes 10 miljardilla eurolla. Markkinoijien haasteena on saada tdma raha vir-
taamaan suomalaisiin yrityksiin, silla merkittava osa kyseisesta summasta menee nykyisin ul-
komaalaisten verkkokauppojen tileille. Suomalaiset kuluttajat kuuluvat verkon kaytdssa maa-
ilman karkeen, mutta mainostajat eivéat ole Internetiin vield kunnolla panostaneet. (Ronkai-
nen 2011: 3.) Ulkomaille virtaavaa rahasummaa selittdnee jonkun verran se, etta perinteisesti
ajatellaan ulkomaalaisten verkkokauppojen tarjoavan tavaroita ja palveluita halvemmalla.
Nykyisin tdma ei kuitenkaan yleisesti pida paikkaansa, silla lopulliseen hintaan vaikuttaa lisék-
si ostosten valilliset kustannukset kuten postituskulut ja tullimaksut. N&in ollen kotimaisella
verkkomyynnilla on mahdollisuus onnistua ulkomaalaisen verkkomyynnin tavoin. (Heiskanen

2011: 10.) Tarkeaa on oivaltaa Internet-markkinoinnin periaatteet.

Internetin rooli markkinoinnissa perustuu kolmivaiheiseen vaikutushierarkia-ajatteluun seka
kuluttajan sitoutumisasteeseen. Markkinointiviestinnan tulisi kuljettaa kuluttaja vaikutushie-
rarkian lapi: kognitiivisten eli tiedollisten- ja affektiivisten eli tunnetason vaiheiden l&pi vii-
meiseen, kayttaytymis- eli toiminnalliseen vaiheeseen. Ostettavan asian merkitys kuluttajal-
le, toisin sanoen kuluttajan sitoutuminen ostoprosessin kohteena olevaan asiaan ohjaa jasen-
tamaan Internetin merkitysta markkinoinnissa. (Mainostajien liitto 2009: 39.)

Korkean sitoutumisen kohdalla markkinointiviestinnassa korostuvat tiedolliset vaiheet. Korke-
an sitoutumisen tuotteet ja palvelut ovat usein hinnakkaita, niitd hankitaan harvemmin ja
niiden symbolinen arvo voi olla suuri. Téllaisia ovat esimerkiksi asunnot, autot ja etelanmat-
kat. Ennen korkean sitoutumisen tuotteiden ja palveluiden ostoprosessia kuluttaja selvittaa
eri vaihtoehdoista kaikki tiedot ja tiedollisen arvioinnin perusteella muodostaa mielipiteensa
parhaasta ostokohteesta. Tallaisessa ostoprosessissa asiakas voi vierailla markkinoijan omilla
markkinointikanavilla, mutta ei valttamatta altistu suoraan yrityksen mainonnalle. Verkko ja

muut kuluttajat voivat toimia ainoina tietolahteinad. (Mainostajien liitto 2009: 39—41.)

Alhaisen sitoutumisen tuotteita ja palveluita ostetaan puolestaan niin sanotusti ex-tempore,
jolloin mielipide muodostetaan usein vasta ostopaatoksen jalkeen. Tyypillisesti tallaisia ovat
paivittaistavarakaupan volyymituotteet, uutuustuotteet ja palveluista esimerkiksi bussimat-
kat. Tunnusmerkkeina ovat alhainen hinta, yksinkertaisuus, ostojen tiheys seké pieni symboli-
nen arvo. Alhaisen sitoutumisen tuotteissa ja palveluissa markkinointia hyddynnetédan massa-
median tavoin pyrkimalla tunnetasolla vaikuttamaan mahdollisimman suureen kohderyhmaan

kuuluvaan joukkoon. (Mainostajien liitto 2009: 39—40.)

Internet-markkinointi voidaan erottaa neljaén eri markkinoinnin osa-alueeseen, joita ovat
nakyvyys omissa kanavissa, nakyvyys muissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta. Nakyvyys

omissa kanavissa on mainostusta ja viestintdd omien Internet-sivujen kautta, esimerkiksi ko-
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tisivujen ja henkilékunnan yllapitamien blogien kautta. Omien kanavien lisaksi yritys voi luoda
nakyvyytta tekemalld oman profiilinsa erilaisiin yhteisollisiin kanaviin kuten Facebookiin, IRC-
galleriaan ja Twitteriin tai viestia esimerkiksi keskustelupalstoilla. Kommunikaatio sisaltaa
yrityksen sisdisen kommunikaation sekd kommunikoinnin ulospain asiakkaille uutiskirjeiden ja
erilaisen suhdetoiminnan avulla. Internet-mainontaan kuuluvat hakusanamainonta, erilaiset

bannerit sek& muu mainonta verkkosivuilla. (Salmenkivi & Nyman 2007: 70.)

4.2.1 Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen yksi olennaisimpia ja nakyvimpia medioita, jossa brandi voidaan nayt-
taa kuluttajille juuri halutulla tavalla. Kotisivut voivat olla taysin yrityksen hallinnassa niin
ulkoasun, siséllon kuin toiminnallisuudenkin suhteen. Liiketoiminnan muoto méaarittaa ko-
tisivujen muotin, mutta tarkeité, arvostettuja ja kuluttajaystavallisia piirteitéa ovat informa-
tiivisuus, toimintavarmuus ja selkeys. Luovuudella voidaan erottautua kilpailijoista ja tarjota
kuluttajille elamyksia, mutta turha hienostelu kannattaa jattaa valiin, etteivat kuluttajat ko-
kisi kotisivuilla kdymista turhauttavaksi. Visuaaliset ja tekniset ratkaisut tulisi aina pohtia li-

sdarvon tuottamisen kannalta. (Mainostajien liitto 2009: 177.)

Kotisivujen tarkoituksena on esitelld yrityksen toimintaa, tuotteita ja palveluita. Hyva sivusto
tarjoaa riittévat ja oikeat faktat yrityksesta ja esittelee ne asiakkaita kiinnostavalla tavalla.
Informatiivisesti kotisivuilla kannattaa kertoa yrityksen toiminnasta, palveluista ja tuotteista,
jalleenmyyjisté, mahdollisista tukipalveluista, rekrytoinnista ja yhteystiedoista. (Mainostajien
liitto 2009: 177—178.)

Yrityksen toimintakuvauksessa on syyté esitella yrityksen johto ja henkildstd seké kertoa yri-
tyksen toimitavoista. Lyhyella historiikilla voidaan lisata asiakkaiden kiinnostusta yritysta koh-
taan. Palvelut, tuotteet ja ratkaisut kannattaa aina kuvata asiakkaan kannalta kertomalla
hyddyisté ja lisdarvoista. Jos yrityksella on jalleenmyyjia tai asiakkaalla on mahdollisuus ostaa
palveluita tai tuotteita myds muilla tavoilla, tulee sekin tuoda julki informatiivisessa osuudes-
sa. Yhteystiedot helpottavat huomattavasti asiakkaan paikan paalle l16ytamista. Osoitetiedon
liséksi kotisivuille kannattaa lisata kartta ja kuva toimitalosta seké kertoa liikenneyhteyksista.
Jos yritys toimii tydvoimapulasta karsivalla alalla, myos rekrytointi osioon kannattaa panos-
taa. (Mainostajien liitto 2009: 178.)

Toimivan ja ndyttavan kotisivun luomisessa kannattaa usein turvautua ammattilaisen apuun.
Sivujen ulko- ja kieliasuun seka kaytettavyyteen on panostettava. Asioiden esittdémiseksi teks-
tin, kuvien ja linkkien kautta on I6éydettava toimiva polku, jotta asiakkaat pystyvat helposti
omaksua sivuston tarjoaman tiedon, 16ytaa etsimaansa tietoa ja tehda haluttuja toimintoja.

Kotisivujen kustannukset riippuvat paljon yrityksen tarpeista ja toiveista. Perussivuston saa
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yleisesti 10 000 eurolla kun taas monipuoliset esimerkiksi paljon mediaa, blogeja ja kielia si-
saltavat sivustot voivat maksaa 50 000—100 000 euroa. Sivustoja taytyy muistaa myos paivit-
taa, koska tieto vanhenee nopeasti. Taman lisaksi kotisivut on hyva uudistaa muutaman vuo-

den vélein, silla verkon trendit muuttuvat ja vanhenevat. (Mainostajien liitto 2009: 180—185.)

4.2.2 Yritysblogit

Blogi on yleensé ilmainen verkkosivusto, jolle kirjoittaja/kirjoittajat luovat tekstid, jossa pai-
notetaan henkilokohtaista ndkokulmaa ja kaytetaan runsaasti viittauksia ja linkityksia muihin
artikkeleihin ja blogeihin. ( Salmenkivi & Nyman 2007: 145.) Termit blogi ja bloggaus ovat
viimeisimpien vuosien aikana tulleet osaksi yleiskielta ja bloggaus on noussut téarkeaksi yritys-
viestinnan ja markkinoinnin valineeksi. Bloggauksessa tarkein asia on toimiva sisaltd, jossa
esitetaan yksittaisten henkildiden ndkemyksia ja mielipiteita. Blogiin pyritaan saanndllisin
véliajoin - noin viikon vélein - tuottamaan kiinnostavaa tietoa yrityksesta ja sen palveluista.
Taman lisaksi blogissa voidaan kasitella laajempia yrityksen toimialaa koskevia asioita. Blogi-
kirjoituksilla on erinomainen vaikutus herattaa keskustelua kuluttajien keskuudessa. Ne toi-
mivat merkittavina mielipiteiden valittajina kulutuspaatoksia tehtéessa. (Mainostajien liitto
2009: 151, 154.)

Brandimarkkinointia, pr-toimintaa, lanseerauksia ja informaation jakamista voidaan kaikkia
onnistuneesti hoitaa blogissa. Pelkastaan blogien avulla ei kannata yrittda saavuttaa myynnin
valitonté kasvua tai suuria yleisdja, mutta linkittdmalla oma blogi muiden blogeihin saadaan
mahdollinen kavijamaara jopa miljooniin bloggaajiin. Jokainen linkki lisdd potentiaalisten lu-
kijoiden maaraa, jolloin kiinnostava blogikirjoitus voi levita Internetissa kulovalkean tavoin.
(Salmenkivi & Nyman 2007: 146—147, 158—159.)

Bloggaaminen aloitetaan usein pyrkimyksena tehokkaampaan ja laajempaan kommunikaati-
oon. Bloggaamisen lahtdkohtana on syventda asiakassuhdetta tarjoamalla kiinnostavaa sisal-
toa. Kuluttajia kiinnostavat monenlaiset asiat kuten tuotteiden ja palveluiden syntyhistoria,
tuotteiden ja palveluiden hintaan vaikuttavat ominaisuudet, yrityksen kohtaamat haasteet
seka toimenpiteet laadun ja kilpailukyvyn yllapidossa. Kuluttajat arvostavat blogeissa avoi-

muutta ja syvéllistd informaatiota. (Salmenkivi & Nyman 2007: 160.)

Bloggaamista suunniteltaessa tulisi miettia yritysblogin tarkoitusta ja toimivuutta yhtena vies-
tintakanavana. Blogiviestinnan - kuten kaiken yritysviestinnan - tulisi olla etuk&ateen suunni-
teltua, vaikka bloggaamista leimaakin erdanlainen spontaanius. Tavoitteiden maarittelyyn
vaikuttaa blogin kayttotarkoitus. Halutaanko blogin avulla hallita yrityksen brandia, viestia
tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista vai lanseerata jotakin markkinoille? (Salmenkivi &

Nyman 2007: 160; Mainostajien liitto 2009: 154.) Onnistuttaessa yritysblogin hydtyjé ovat kus-
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tannustehokkuus ja nopeus, erinomainen l8ydettavyys linkitysten avulla, onnistunut tiedon-
hallinta, mielipidevaikuttajien tavoitettavuus, vuorovaikutus, suhdetoiminta ja dialogit seka
tehokas tiedonkeruu. (Salmenkivi & Nyman 2007: 161—163.)

Bloggausta aloitettaessa kannattaa pohtia, 16ytyyko yrityksesta sopiva kirjoittaja, joka pystyy
tuottamaan hyvin kirjoitettua tekstia luontevasti ja on halukas kirjoittamaan. Padmaarana on
tuottaa blogi, jonka kirjoittajan lukijat oppivat tuntemaan ja johon he pystyvat samaistu-
maan. Talldin onnistutaan luomaan suhdetta kirjoittajan, yrityksen ja lukijakunnan vélille.
Jotkut yritykset yllapitavat myds ryhméblogeja, joissa kirjoittajia on enemman. Usein kuiten-
kin yksiléblogi, jonka kirjoittaja on kasvollinen henkil6 ja joka tuottaa persoonallista, tunnis-
tettavaa tekstia, saavuttaa helpommin suhteen lukijan ja kirjoittajan valille. (Mainostajien
liitto 2009: 154.) Kirjoittajan haasteena on lukijoiden mielenkiinnon yllépitdminen, olennai-
sen ja kaikkia kiinnostavan ja hyddyttévan sisallén tuottaminen seka tavoitteiden edistaminen
ilman liiallista markkinointia. Blogit eivat sovi kaikille yrityksille, silla niiden yll&pitoon tarvi-
taan mielenkiintoa, kykya ja aikaa. Lisaksi blogia taytyy osata markkinoida, jotta potentiaali-

nen lukijakunta pystyy sen loytdmaéan. (Salmenkivi & Nyman 2007: 159, 164.)

Muiden blogien kommentointi on hyva tapa saada uusia lukijoita omalle blogilleen. Blogeissa
asiallista palautetta arvostetaan ja usein kirjoittaja ja lukijat kdyvat tutustumassa kommen-
toijan blogiin, mikali hédn on palautteen mukana jattanyt oman blogiosoitteensa. Kommentit
ovat térkea osa blogeja, silla niiden avulla luodaan keskusteluja. Erityisesti yritysblogeissa
tulisi aina olla mahdollisuus kommentoinnille. Kirjoittajan ja yrityksen kannattaa kuitenkin
olla varautuneita myds mahdollisiin asiattomiin kommentteihin ja tyytymattomiin palauttei-
siin blogin kautta. Tallaiset tilanteet hoidetaan aina miettimalla tilannekohtaisesti paras rat-
kaisu yrityksen ja sen imagon kannalta. Kommenttien poisto on harvoin oikea tekniikka. Myos
yrityksen mahdolliset kriisitilanteet (yt-neuvottelut, irtisanomiset jne.) kannattaa kertoa blo-
gissa rehellisesti, silla suurin virhe on vaieta tai havita kuluttajien keskuudesta kokonaan.
(Mainostajien liitto 2009: 158—159.)

4.2.3 Verkostoitumiskanavat

Verkostoitumiskanavat ovat yrityksille mainioita paikkoja mainostaa toimintaansa, silla niiden
avulla on mahdollista paasta lahelle kayttajia ja heité kiinnostavia aiheita. Verkostoitumis-
kanavat ohjaavat helposti ihmisten liikkumista Internetissa, silla ne ovat merkittavia kanavia,
joiden kautta ajaudutaan muille sivustoille. Yritys voi olla verkostoitumiskanavissa mukana
ulkopuolisen markkinoijan ominaisuudessa tai olla mukana keskusteluissa ikdan kuin yksittai-
sena ihmisena omalla profiilillaan. Yrityksen kannattaa osallistua olemassa oleviin verkostoi-
tumiskanaviin ja yhteisdihin tekemalla profiilin, laittamalla kuvia ja videoita seka kirjoitta-

malla blogia. Verkostoitumiskanavien suosion vuoksi niitd on olemassa jo monia, eri lahteiden
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mukaan jo yli 400 erilaista. Naista suurimpina mainittakoon Facebook, IRC-galleria, MySpace
ja yritysmaailmaan keskittyva LinkedIn. Kaikki verkostoitumiskanavat perustuvan samantapai-
seen toimintaan, mutta niiden kayttdominaisuudet ja kohderyhmat voivat erota toisistaan.
(Salmenkivi & Nyman 2007: 119, 128—129.)

Facebook on maailmanlaajuinen ilmainen verkostoitumispalvelu, joka tarjoaa ihmisille alustan
oman profiilin luomiseen ja verkostoitumiseen muiden kayttéjien kanssa. Facebook on selkea
ja helppokayttdinen ja sita kayttavat niin opiskelijat, yritysten tydntekijat kuin elakelaiset-
kin. Talla hetkella Facebookissa on jo yli 800 miljoonaa kayttajaa (Jokelainen 2011: E2). Fa-
cebookin suosion salaisuus liittyy monipuolisiin asetuksiin, jonka avulla kaytt&ja voi itse maa-
ritelld yksityisyyden yllapitamista ja tietojen jakamista. Kayttajat voivat kertoa profiiliensa
tiedoissa mm. syntymdpaivansa, sukupuolensa, sijaintinsa ja kiinnostuksen kohteensa. Kaytta-
Jid rohkaistaan liittyméaan erilaisiin tosielamaan liittyviin yhteiséihin ja ryhmiin kuten esimer-
kiksi koulujen, maiden, lempibandien tai lempiyritysten mukaisiin ryhmiin. Omien tietojen
jakamista ja nakyvyytta voi halutessaan rajoittaa ja suljettujen yhteis6jen siséisia keskustelu-
ja ei ulkopuolinen pysty lainkaan ndkemaan. Demografisten tietojen ja erilaisten yhteisdjen
avulla yritykset voivat Facebookissa kohdistaa mainontansa suoraan kayttajille, jotka kuuluvat

maariteltyyn kohderyhmaéan. (Salmenkivi & Nyman 2007: 121—122.)

Ystévaverkostot ovat Facebookin suurin voima, silla niité pitkin tieto kulkee kayttajille. Pel-
kastaan yhden ihmisen kommentointi tai "tykkaa” -merkinté yrityksen Facebook -sivustolla
nakyy saman tien henkilon ystavéapiirin tietovirrassa, minka vuoksi on térkeda saada ihmiset
osallistumaan. Facebook ei ole yrityksille ostettu vaan ansaittu media, jossa pyrkimyksena on

luoda ystavyyssuhteita ihmisiin, jotka vievat haluttua viestia eteenpdin. (Lappainen 2011: E2.)

IRC-galleria oli aikoinaan Suomen ensimmainen ja suurin Internet-verkostoitumispalvelu ja
merkittdva mediakanava nuorten keskuudessa. Nykyisin Facebook on kuitenkin vahentanyt
IRC-gallerian suosiota. IRC-galleria on Facebookin tapainen ilmainen palvelu, jossa kayttajat
voivat ladata kuvia ja keskustella muiden kayttajien kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2007: 122—
123.)

MySpace on Facebookin jalkeen isoin ja kaytetyin verkostoitumispalvelu, jota maailmanlaajui-
sesti kayttaa yli sata miljoonaa ihmistéd. Alun perin se luotiin vuonna 2003 auttamaan bandeja
promootiossa, mutta nykyisin kayttajatileja on kaiken ikaisilla ihmisilla seka kaiken kokoisilla
yrityksilla. MySpaceen kayttaja voi luoda oman sivunsa, joka voi muistuttaa kayntikorttia,

paivakirjaa tai kotisivuja. (Salmenkivi & Nyman 2007: 118.) Suomessa MySpace on vield melko

uusi ja tuntematon verkostoitumiskanava.
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LinkedIn kohderyhma on eri alojen ammattilaiset, jotka voivat verkostoitua ja markkinoida
omaa osaamistaan kyseisen verkostoitumispalvelun avulla. Vuonna 2007 Linkedin:lla oli jo yli
yhdeksan miljoonaa kayttajaa yli 150 eri alalta. Sen palvelukonsepti on muihin kilpailijoihin
nahden ainutlaatuinen, silla se perustuu ”kuuden ketju” - ajattelutapaan. Tama ajattelutapa
edustaa ndkemystéa, jonka mukaan maailmassa kehen tahansa ihmiseen voi saada yhteyden
kuuden ihmisen kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007: 123—124.)

Sose eli sosiaalinen media kaikkine verkostoitumiskanavineen ja keskustelupalstoineen on tu-
levaisuuden potentiaalinen markkinointikanava, vaikka sen hyddyntdminen on Suomessa vasta
alkutekijoissaan. Yrityksille suurimpana haasteena on verkostoitumiskanavien valjastaminen
mainoskayttdon, silla perinteiseen tyyliin nopean hyddyn hakeminen keskeyttéavan mainonnan
avulla ei verkostoitumiskanavissa onnistu. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen ei toimi pe-
riaatteella, jossa mainos laitetaan esille ja ihmiset ryntadvat kauppoihin ostamaan. Onnistu-
nut markkinointi sosiaalisen median kautta perustuu pikemminkin mielikuvien luomiseen seka

yrityksien aitoon esilla oloon. (Jokelainen 2011: E2.)

4.2.4  Séhkopostimainonta

Sahkodpostimainonta on uudenlaista, kohdistettua, ekologista ja kustannustehokasta suora-
mainontaa, jonka avulla mainostaja voi puhutella asiakasta tutussa kanavassa. Perinteiseen
suoramainontaan verrattuna sahképostimainonta on dynaamista ja nopeaa ja se tavoittaa asi-
akkaat ilman viiveita. Visuaalisella ilmeella séhkdpostimainokseen voidaan liittdad mielenkiin-
toa herattavia kuvia tai videoita ja parhaimmillaan asiakkailla on mahdollisuus reagoida vies-

tiin valittdmasti ainoastaan yhdella klikkauksella. (Mainostajien liitto 2009: 119.)

Sahkodpostimainonnalla on sen helppoudesta huolimatta verrattain huono maine johtuen ros-
kaposti-ilmidsta. Markkinoilla on edelleen paljon postittajia, joiden toiminta perustuu miljoo-
nien sahkdpostilahetysten voimaan ilman asiakassuhdetta tai mainoslupaa. Tama arsyttaa ku-
luttajia ja vaikeuttaa muiden yrittajien toimintaa. Parantuneiden teknisten olosuhteiden, ku-
ten tehokkaiden roskapostivakoojien sekd muuttuneen markkinatilanteen ansiosta sahkdpos-
timainonta kasvattaa kuitenkin koko ajan osuuttaan yhtend markkinoinnin keinona ja sen
maine on muuttumassa roskapostimainonnasta téarkeaksi osaksi jokapaivaista asiakasviestin-
taa. (Mainostajien liitto 2009: 119-120.)

Onnistuneen séahkdpostimainonnan lahtdkohtana on lupaan perustuva mainonta, joka on hen-
kilokohtaista yhteydenpitoa asiakkaaseen. Kuluttajan tulisi itse saada paattéaa, minka palve-

luiden ja tuotteiden osalta han haluaa vastaanottaa séahkdposteja vai haluaako han sahkopos-
timainontaa lainkaan. Suurin osa kuluttajista on roskaposti-ilmidsté huolimatta kiinnostuneita

asiallisista sdahkopostimainoksista. Taman kertoo myds Epsilon ja ROl Researchin helmikuussa
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2009 toteutettu tutkimus: 57 % tutkimukseen osallistuneista asiakasuutiskirjeita vastaanotta-
vista kuluttajista pitaa sahkdpostimainontaa hyddyllisena. 60 % naisista ja 49 % miehista sai-
lyttaa mielenkiintoiset sdhkdpostimainokset palatakseen tutkimaan niitd myéhemmin lisaa.
(Mainostajien liitto 2009: 120—121.)

Strateginen suunnittelu on térked osa markkinointi- ja asiakasviestintdd myos sahkoposti-
mainonnassa. Toimivan sdhkdpostimainonnan toteuttamiseksi yrittajan on selvitettava kohde-
ryhmansa toiveet ja tarjota asiakkaille henkilékohtaista mainontaa kéasittelemalla yha pie-
nempia asiakassegmentteja. Jotta mainonta sahkdpostitse onnistuu, on hyva kerata lisatietoa
seka nykyisten ettd potentiaalisten asiakaskohderyhmien tarpeista ja paivittaa asiakasrekiste-
rid saanndllisesti. Tama onnistuu esimerkiksi lahettamalla kerran vuodessa asiakkaille paivi-
tyskyselyn koskien heidan asiakasprofiiliaan. Asiakkaat vastaavat usein mielellaan palvelua
parantaviin kyselyihin varsinkin jos heille annetaan vastaamisesta jokin etu tai palkkio. Kera-
tyilla asiakkaiden osto- ja aktiviteettitapahtumatiedoilla voidaan paremmin kohdistaa, perso-
noida ja aikatauluttaa mainosviesteja oikein. Parhaimmat tulokset saadaan kampanjakohtai-
sesti etsimalla oikean kohderyhman ja luomalla yksinkertaisen mainoksen ja kampanjasivun.
(Mainostajien liitto 2009: 121, 125, 127.)

Teknisesti séhkdpostimainokset ovat joko teksti- tai HTML-muotoisia eli ne pitavat sisallaan
vain tekstia tai teksti- ja kuvamateriaalia. Tekstimuotoisten sahkdpostien etuna on niiden pa-
rempi lapaisykyky suodattimista. Mainostajan kannattaa miettia tarkkaan sisallyttaako viestiin
mukaan erilaisia toimintoja, jotka vaativat lukijalta erilaisten ohjelmien lataamista, silla jo-
kainen yliméaarainen klikkaus véhentaa potentiaalisten kontaktien maaraa. Usein yksinkertai-
suus on kauniimpaa ja toimivampaa. Paras tulos saavutetaan kun asiakas voi tehdé tavoitteen
mukaisen aktiviteetin yhdella tai kahdella klikkauksella. (Mainostajien liitto 2009: 123—124,
126.)

Sahkodpostimainonnan onnistumista mitataan asiakkaiden tekemilla ostoilla, asiakassuhteen
kestolla ja katteella. Sahkopostimainonnassa mitattavia asioita ovat my®s opening rate”,
”click rate” seka ”conversion rate”. Niiden avulla tutkitaan sitd, kuinka moni kuluttaja avasi
lahetetyn sédhkopostin, kuinka moni klikkasi mainosta siirtydkseen yrityksen kotisivuille seka

toteutuivatko ennalta maaritellyt tavoitteet. (Mainostajien liitto 2009: 122,124.)

Sahkodpostimainontakampanjan kulut maaraytyvat kampanjakohtaisesti. Hintaan vaikuttaa
kohdentamisen tarkkuus ja uusien sdhkodpostikontaktien hankinta. Uusien kontaktien hakemi-
seen kaytetdan usein eri lahteiden sahkdpostirekistereita tai sahkdpostimainosverkkoja, joista
yritys voi hakea kampanjaprofiiliinsa sopivia kohderyhmékuluttajia. Yleensa uudet sahkoposti-

kontaktit maksavat 0,1—3,0 euroa kappaleelta. Sahkdpostimainosjarjestelman perustamisen
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jélkeen sen yllapitokustannukset koostuvat lahinna vain kaytetysta tydajasta, ellei muita pal-

veluita osteta ulkopuolisilta. (Mainostajien liitto 2009: 122.)

4.2.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden néaky-
vyytta hakukoneiden tulossivuilla. Tdma onnistuu joko maksullisella hakusanamainonnalla tai
hakukoneoptimoinnilla eli hakutulossijoituksen parantamisella. Suomessa hakukonemarkki-
nointi tarkoittaa lahinna Googlen mainontaa ja hakukoneoptimointia. Googlella on Suomessa
hakukoneena ylivoimainen markkinaosuus, jonka arvioidaan olevan jo yli 90 %. (Mainostajien
liitto 2009: 91—92.)

Perinteisesti massamarkkinointi on keskeyttavaa markkinointia, jossa kuluttajan median kayt-
t6 keskeytetdan erilaisilla mainoksilla tarkoituksena saavuttaa mahdollisimman suuri joukko
ihmisia, joista jokin osa paatyy lopulta ostamaan. Hakusanamainontaa voidaan toteuttaa kes-
keyttavasti, mutta yleensa silla pyritdan viestimaan ainoastaan potentiaalisille kuluttajille
juuri silloin, kun he omalla haullaan ovat ilmaisseet kiinnostuksensa kyseisté tuotetta tai pal-
velua kohtaan. Hakukonemarkkinointi toimii parhaiten mahdollisimman pitkélle kohdennettu-
na. (Mainostajien liitto 2009: 91—92.)

Hakusanamainonnan toimintaperiaate perustuu valittuihin hakusanoihin. Yritys valitsee, min-
k& hakusanojen yhteydessa he haluavat nakya, millainen mainos kussakin tapauksessa nayte-
taan, kuinka paljon he ovat valmiita yhdesté klikkauksesta maksamaan ja kuinka suureksi
maksimaalinen paivabudjetti asetetaan. Kun ndma valinnat on tehty, yritys paasee mukaan
taistelemaan nakyvyydesta. Hakusanamainonnassa eniten maksanut mainos nakyy aina en-
simmaisend, toisiksi eniten maksanut toisena jne. Googlen kayttama jarjestelma ottaa hinnan
liséksi huomioon my®os yrityksen mainostilin historian seka joitakin laatukriteereitd, kuten
mainostettavan sivun vastaavuuden mainokseen. Yleisesti voidaan sanoa, ettéa lopullinen mai-
noksen sijainti riippuu maksetusta hinnasta ja laatupisteista. ( Mainostajien liitto 2009: 92—
93.)

Hakusanamainonnalla on melko edullista toteuttaa paljon erilaisia viesteja. Taman vuoksi pk-
yritykset voivat ndin kilpailla melko tasapuolisesti suur-yrityksiékin vastaan. Hakusanamainon-
ta voidaan aloittaa hyvin pienella budjetilla, silla vain kymmenen euron paivapanostus voi
hyvin kohdennettuna tuoda jo useamman uuden asiakkaan. Paivapanostuksia voidaan aina
lisdtda myynnin kasvaessa. Mainoksen nakymisesté ei veloiteta mitdan vaan maksettavaa kertyy
ainoastaan, jos kuluttaja klikkaa mainosta ja siirtyy sita kautta yrityksen osoitteeseen. Paiva-
budjetti pitda varmasti, silla klikkauksien myota tayteen tulleen budjetin mainoksia ei enaa
naytetd. (Mainostajien liitto 2009: 92—93.)
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Markkinoilla on tarjolla monenlaisia tapoja ostaa ja hyddyntaad hakusanamainontaa. Kiinteasti
hinnoiteltujen klikkipakettien etuina ovat ostamisen ja aloittamisen helppous seké pieni riski.
Naissa yritys ostaa klikkipaketin mainontaa valittavalta yritykselta, usein puhelinmyyntiyrityk-
seltd, joka maksaa Googlelle normaalitaksan mukaisen hinnan ja laskuttaa yritysté sopimuk-
sen mukaisesti. Yrittdjan ei tarvitse itse tietdad hakusanamainonnasta paljoakaan ja siita huo-
limatta han voi saavuttaa hyvia tuloksia. Toinen tapa on oma ulkoistettu mainostili, joka on
erityisesti suurempien yritysten ja mainostajien suosiossa. Tassa mallissa yritys itse omistaa
mainostilinsa, jota joku muu ulkopuolinen hallinnoi. Ulkoistettu oma mainostili ei sovellu kus-
tannuksiensa puolesta aivan pienimuotoiseen mainontaan, silla usein puhutaan tuhannen eu-
ron kuukausibudjetista. Kokonaiskustannukset ovat kuitenkin tassa mallissa helpommin ennus-
tettavissa ja taktisia keinoja mainostamisen tehostamiseen on enemman kaytossa. Kolmas
tapa kayttaa hakusanamainontaa on tehda hakusanamainontakampanja itse. Netista 16ytyvilla
ohjeilla yrittaja voi itse pystyttdd kampanjan muutaman minuutin uhrauksella. Oman tilin
ylldpitaminen ja seuraaminen on opettavaista, silla usein hakusanamainonnan tuottama tieto
paljastaa yrittajalle tietoa toimintatapansa eduista ja puutteista. (Mainostajien liitto 2009:
93-94.)

Mainonnan tehostamiseksi hakusanamainonnan, kuten kaiken mainonnan, tuloksia tulee seura-
ta ja analysoida. Tulosten seurannalla kustannuksia voidaan pienentaa karsimalla toimimaton-
ta mainontaa ja tehostamalla toimiviin hakusanoihin. Kuluttajien haut elavat ajankohtaisten
tilanteiden, tapahtumien ja sesonkien mukaan, joihin jarkeva mainostaja reagoi. (Mainostaji-
en liitto 2009: 95.)

Hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan hakusanamainonnan tavoin etsivia asiakkaita. Sen tarkoi-
tuksena on kokonaisvaltainen hakukonenakyvyyden hallinta, joka auttaa hakukoneita tuomaan
yrityksen sivuille juuri halutusta aihepiirista kiinnostuneita kayttajia. Kaupallisessa haku-
koneoptimoinnissa tahdataan tuotteen tai palvelun nostamiseen tulossivujen karkeen ylei-
simmin kaytetyilla termeilla haettaessa. Kuluttajat luottavat hakutulosten karjessa oleviin
sivustoihin eniten ja taten myos niiden brandiarvo nousee. Viestinnallisessa hakukoneopti-
moinnissa tavoitellaan mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua tarjoamalla kuluttajia kiinnos-
tavaa tietoa houkuttelevasti. Usein tarked tieto hukkuu helposti suureen sivujen maaraan,
jolloin tietoa etsiville voidaan hakukoneiden avulla tarjota oikoreitti suoraan kiinnostavan
tiedon aarelle. Tiedon parempi nékyvyys on myos kaupallisesti merkittavaa. Hakukoneopti-
moinnin avulla voidaan parantaa asiakaspalvelua ja samalla sdéastaa rahaa. (Mainostajien liitto
2009: 96—98.)

Hakukoneoptimointi aloitetaan asettamalla tavoitteet, tekemalla avainsanatutkimuksen ja

maarittelemalla resurssit. Onnistuminen perustuu hyvaan siséllontuottoon, hyvaan julkaisu-
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tekniikkaan ja johdonmukaiseen maineen kasvattamiseen. Teknisilla ratkaisuilla, kuten sivus-
ton linkkirakenteella, siséll6lla ja maineella, on suuri vaikutus hakukoneoptimoinnin onnistu-
miseen. Teknisten ratkaisujen lisdksi sivuston nakyvaan sisaltda taytyy usein muokata vastaa-
maan valittuja hakutermeja. Muiden sivustoilla olevilla yrityksen omaan sivustoon osoittavilla
linkeilla on my6s suuri merkitys. Hakukoneet arvostavat tallaisia laadukkaita linkkeja paljon,
silla ne osoittavat sivuston saamasta luottamuksesta. Hakukoneoptimoinnin tavoitteet on tar-
keda maaritella huolellisesti, silla hakukoneoptimointia myydaan hyvin erilaisina palveluina.
Toiset siséltava vain muutamien térkeimpien sivujen muokkausta, toiset taas laaja-alaista
viestinnan suunnittelua. Tasta syystd naiden palveluiden kustannukset vaihtelevat paljon, jo-
pa muutamasta tuhannesta eurosta kymmeniin tuhansiin euroihin vuodessa. (Mainostajien liito
2009: 99—-100.)

4.2.6 Display-mainonta

Bannerit, eli display-mainonta, on Internetin ensimmaisia markkinointitapoja ja taten kulutta-
jille tutuin Internetin mainosmuoto. Bannereilla tarkoitetaan erilaisia, yrityksen omilla sivus-
toilla tai maksettuna mainoksena muilla sivustoilla nakyvia ilmoituksia. Bannerimainonta yh-
dista& perinteisen mainonnan ja Internetin vuorovaikutteisuuden. Kuluttajan klikatessa ban-
nereita han paasee joko lisatietoa antavalle sivulle, kampanjasivulle tai mainostettavan asian
etusivulle. Hyvin toteutettuna bannerimainonta on hyddyllista, kohderyhman helposti tavoit-
tavaa ja kustannustehokasta markkinointia, jolla voidaan rakentaa yrityksen brandia ja vai-
kuttaa kuluttajien ostopaatosten aktivointiin. (Mainostajien liitto 2009: 103, 108.)

Kuten muissakin markkinointitavoissa myds bannerimainonnassa on tarkeda suunnitella ja
maarittdd kampanjan tavoite ja sen toteutus ja téhdata tavoitteelliseen liiketoiminnan kas-
vattamiseen. Display-mainonta perustuu laajaan nakyvyyteen ja kuluttajien klikkauksiin. Ku-
luttajan aktivoituminen klikkauksen kautta on Internetin mahtava lisdarvo, mutta sen ei kui-
tenkaan tulisi olla display-mainonnan ydin. Pelkastaan nahtynékin bannerit voivat tienvarsi-
mainosten ja lehtimainosten tavoin jattaa kuluttajiin jéljen ja saada kimmokkeen ostopaatok-
seen, vaikka suoranaista ostopaatostéa ei heti tehtaisikdan. Ostaminen voi tapahtua vasta
my&hemmin ja usein suoremman reitin kautta. Taman vuoksi bannerikampanjan toimivuutta

ei tulisi mitata pelkastaan klikkauksien maaralla. (Mainostajien liitto 2009: 104—105.)

Display-mainonnan onnistuminen riippuu usein visuaalisesta toteutuksesta ja mainoksen kiin-
nostavuudesta. Yleisesti parhaimmat klikkiprosentit saavuttavat mainokset, jotka sisaltavat
sekd kuvaa etta tekstia ja jotka aktivoivat kuluttajia esimerkiksi jonkun kilpailun avulla. Myds
erilaiset tarjoukset vetavat kuluttajia puoleensa. Huomiota herattavimmat mainokset ovat

usein suurikokoisia, sivustoa hallitsevia mainoksia. Hairitsevimpina mainoksina kuluttajat ko-
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kevat ne, jotka ilmestyvat itsestaan sisallon paalle ja joita on vaikeaa tai jopa mahdotonta
kontrolloida. (Mainostajien liitto 2009 : 105—106.)

Yrittaja voi ostaa bannerimainontaa verkkomedioilta, mediatoimistojen kautta tai suoraan
valittajiltd. Kauppatapoja on erilaisia ja kustannukset maaraytyvét niiden mukaan. Lyhenne
CPM (cost per mille) tarkoittaa tapaa, jolla ostetaan tietty maara mainosnaytt6ja tuhannen
nayttokerran paketeissa. Vaihtoehtoinen tapa télle on aikaan sidottu eli paiva- tai viikkokoh-
tainen bannerimainonta. Molemmat, niin nayttd- kuin aikapohjainenkin kauppatapa, ovat ajan
suhteen joustavia. Bannerimainontaa myydaan myos klikki- (CPC, cost per click) ja tapahtu-
mapohjaisesti (CPA, cost per action). Klikkipohjaisissa maksetaan klikeista, tapahtumapohjai-
sessa maksetaan tapahtumista kuten toteutuneista kaupoista. Yrittdjan on hyva selvittaa ban-
nerimainontaa suunnitellessa minkélainen kauppatapa sopii parhaiten omalle kohderyhmalle
ja tavoitteille. (Mainostajien liitto 2009: 107.)

4.3 Lehti-ilmoittelu

Suomalaiset ovat ahkeria lehtien lukijoita ja lehti-ilmoittelu on meilla eniten kaytetty mai-
nonnan muoto. Lehtimainos on painetun kuvan ja tekstin avulla luotu runsas tietopaketti ku-
luttajalle. Lehti-ilmoittelun avulla voidaan saavuttaa suuri joukko kuluttajia, sillda Suomessa
Julkaistaan noin 200 eri sanomalehtea ja yli 3400 aikakausilehted, joiden rinnalla toimivat
liséksi useat paikallis- ja ilmaisjakelulehdet. Mainostajan tehtdvéana on osata valita oikea leh-
ti/oikeat lehdet yrityksensa mainostamiseen. Mediavalintoja tehdédan usein silla perusteella,
miké& on lehden levikki eli jokaisen numeron keskimaarainen myyntimaara seka lukijaprofiili.
Kaytannossa tdma tarkoittaa mainostettavan asian yhteensopivuutta lehden sisallon seké luki-
jakunnan mielenkiintojen kanssa. Muita valintakriteereita ovat lehden ilmestymistiheys, laatu
ja painoasu, ilmoitushinnat ja arvostus. Myds mainosten maaralla ja mahdollisilla erikoisnu-
meroilla on vaikutusta. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 181—182; Miettinen, Sutinen, Diov &
Vornanen 1998: 162—163.)

4.3.1 Sanomalehdet

Sanomalehdet ovat luonteeltaan valtakunnallisia, alueellisia tai paikallisia, riippuen niiden
julkaisualueesta ja -laajuudesta. Levikiltddn Suomen suurimmat ja luetuimman sanomalehdet
ovat Helsingin Sanomat, llta-Sanomat, Aamulehti ja lltalehti. (Bergstréom & Leppéanen 2009:
182.)

Sanomalehti toimii nopeana mediana, silla mainoksen voi saada lehteen jo seuraavana péiva-
na. Mainoksen taytyy kuitenkin olla tehokas ilmestymispdivanaan, silla kuluttajat lukevat sa-

nomalehden paaasiassa vain kerran, joten myds tiedot vanhenevat paivassa. Sanomalehdelle
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ominainen piirre on myos sen luotettavuus tiedonlahteena sekd mahdollisuus mainonnan koh-
distettavuuteen. Sanomalehtien siséaltd koostuu eri aihepiireistd, joiden avulla mainonta halu-

tulle kohderyhmélle on helpompaa. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 182.)

Sanomalehti-ilmoituksen hintaan vaikuttavat ilmoituksen koko ja varien kaytto, ilmoitussivu,
Julkaisupaiva seka ilmoitusluokka. Palstamillimetrit ovat eri hintaisia eri lehdissa ja lehtien
eri sivuilla. Mainostaja saa valita ilmoitukselleen maarapaikan ja julkaisuajan, mutta usein
tarkemmin maaritelty mainostaminen korottaa myos hintaa. Hinta maaraytyy ilmoituksen pal-
stamillimetrien (leveys x korkeus), lehden palstamillimetrihinnan ja alv:n mukaan. (Bergstrom
& Leppanen 2009: 182—183.)

4.3.2 Aikakausilendet

Sanomalehtien tavoin my0s aikakausilehtia luetaan paljon. Tutkimusten mukaan suomalaiset
seuraavat saanndllisesti 12 aikakausilehted. Erilaiset aikakausilehdet jakaantuvat yleisdleh-
tiin, jotka ovat tarkoitettu suurelle yleistlle, erikoislehtiin, joilla on tietty kohderyhma ja
pienryhmaélehtiin, joilla on vield erikoislehtidkin suppeammin maaritelty kohderyhma. Mainok-
sen kohdistettavuus on aikakausilehdissa helppoa, silla mainosvalineeksi voi valita oman koh-
deryhman lukemia lehtid. Mainosvélineena aikakausilehdet ovat sanomalehtiad kestavampia,
silla niitd luetaan useaan kertaan ja lehtia sdilytetéan, lainataan ja vaihdetaan. Painojalki on
my®6s usein sanomalehted parempi, jolloin ndyttavan mainoksen toteuttaminen on mahdollis-
ta. Aikakausilehdet ilmestyvat kuitenkin sanomalehtia harvemmin ja nain ollen ne ovat hi-

taampia mainosvalineitd. (Bergstrém & Leppéanen 2009: 183—184.)

Aikakausilehtimainosten hinnoittelu perustuu mainoksen kokoon, paikkaan sekd mahdollisiin
erikoisratkaisuihin, kuten esimerkiksi liitteisiin tai tuotenaytteisiin. Halutessaan mainoksia on
mahdollisuus ostaa vain tiettyihin osapainoksiin. Mainoshinnat maaraytyvéat vakiokokojen mu-
kaan, mutta hinnat vaihtelevat paljon riippuen lehdesta, sen lukijamaarasta ja kohderyhmas-
ta. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 184.)

4.3.3 Paikallis- ja ilmaisjakelulehdet

Paikallislehdet ovat sanomalehtien tavoin uutislehtid, mutta niiden levikkialue on suppeampi
ja ilmestyskerrat harvemmat. Paikallislehdet uutisoivat levikkialueensa tapahtumista ja nain
ollen koskettavat ja kiinnostavat vain levikkialueella asuvia ihmisia. (Anttila & lltanen 2001:
277.)

IImaisjakelulehtien julkaiseminen perustuu ainoastaan ilmoitustilan myyntiin. Niitd jaetaan

maaratyn levikkialueen jokaiseen kotitalouteen saanndllisesti, vahintaan kaksi kertaa kuukau-
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dessa. Taméa antaa mainonnalle hyvén peiton, tosin vain suppealle alueelle. (Anttila & lltanen
2001: 277.)

4.4 TV-mainonta

Suomessa lahes jokaisessa taloudessa on televisio, jota keskivertosuomalainen katsoo péivit-
tain noin kaksi tuntia ja 49 minuuttia (2007). Eniten televisiota katselevat ikaihmiset, mutta
myos tydssakayvilla, opiskelijoilla ja lapsilla on halua ja aikaa katsoa erilaisia ohjelmia. Kat-
selluimpia ohjelmia ovat uutiset, kotimaiset sarjat, erilaiset visailut ja elokuvat. Tv-mainoksia
esitetdadn mainoskanavilla, eli MTV3:lla, Neloskanavalla ja Subtv:lla seka kaapelikanavilla.
Naista MTV3:nen on suosituin seka katselu- ettd mainoskanavana. (Bergstrom & Leppéanen
2007: 185—186.)

Televisiomainontaa kaytetdan erityisesti silloin, kun halutaan mainostaa valtakunnallisesti,
jossain tapauksissa my0s alueellisesti, suurelle maaralle ihmisid. Tv-mainontaa kaytetddn mo-
nenlaiseen viestintdan, mutta erityisen hyvin se toimii kulutustavaroiden, palveluiden ja
kaupparyhmittymien mainonnassa varsinkin uutuuksia lanseerattaessa. Se sopii myds muunlai-
seen viestintdan, kuten tarjous- muistutus- ja imagomainontaan. Hyvan tv-mainoksen kerro-
taan vetoavan tunteisiin ja jaavan mieliin. Usein mainosfilmit ovat tarinoita elavasta elamas-
ta, huumorilla hdystettyja tilanteita tai jarkeen vetoavia testituloksia. Tarinoiden, visuaalis-
ten keinojen, danitehosteiden ja musiikin ansiosta tv-mainokset jaavat hyvin mieliin ja ne
muistetaan yllattavan kauan. (Bergstrom & Leppanen 2007: 185—187.)

TV-mainonta antaa mainostajalle mahdollisuuden lahettaa elamyksellisia ja emotionaalisia
viesteja suurelle maarélle kuluttajia. Se on keino visuaaliseen tuotteen tai palvelun esitte-
lyyn, jota tarvitaan usein varsinkin mielikuvapohjaisen kilpailuedun rakentamisessa. Televi-
siomainonnan trendind on kuvan ja visuaalisuuden korostaminen, faktatiedolle ja tekstille
annetaan usein hyvin pieni rooli. Erilaisilla tehokeinoilla kuten &anella, liikkuvalla kuvalla,
vareilla, puheella ja musiikilla televisiosta saadaan vaikuttava ja tehokas mainosvéline. Se on
my®s nopea vaikuttaja ja ajallisesti joustava, silla kaikki viikonpaivat ovat mainostajan kay-
tettavissa. Tv-mainonnan kohdistaminen sopivalle kohderyhmalle onnistuu helposti valitse-
malla sopivat ohjelmat, joiden mainostauolla mainoksen halutaan pydrivan. Mainosta voidaan
toistaa monia kertoja paivassa useiden paivien ajan, jolloin se jaa kuluttajien mieliin entista
paremmin. Teknisesti tv-mainoksen tuottaminen on kuitenkin hitaampaa ja kalliimpaa muihin
mainoslajeihin verrattuna, silld sen tekeminen voi kestéa paivasta useampaan viikkoon. (Ant-
tila & lltanen 2001: 277; Miettinen, Sutinen, Diov & Vornanen 1998: 163; Bergstrom & Leppa-
nen 2007: 186.)



30

Televisiomainonnan hinnat vaihtelevat mainoksen pituuden, esityskertojen seké mainoksen
aikana esitettavan ohjelman katsojalukujen mukaan. Tv-mainontaa voidaan ostaa kolmella eri
tavalla: ohjelmakohtaisesti, kohderyhméapakettina tai ndiden yhdistelména. Ohjelmakohtai-
sesti ostettaessa ohjelmat, esityskerrat ja esityspaivat sovitaan etukéteen ja hinta perustuu
ennakoituun mainosajan kysyntéan. Kohderyhmapaketeissa tv-kanavat ovat muodostaneet
omia erilaisia ohjelmapaketteja halutun kohderyhmén tavoittamista varten. Tv-yhtit sijoittaa
mainokset sellaisten ohjelmien yhteyteen, joita kohderyhméaan kuuluvat ihmiset katsovat.
Kohderyhmakaupassa ostetaan siis kontakteja tietyntyyppisiin katsojiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007: 187.)

Valtakunnalliseen tv-mainontaan tarvitaan usein kymmenia tuhansia euroja, minka vuoksi se
ei ole paras tai aina edes varteenotettava mainosvaline useille pk-yrityksille. Ammattilaisen
tekeméan mainoksen tekokulut, esiintymispalkkiot, musiikin kdyttokorvaukset ja erilaiset tut-
kimuksiin uppoavat kulut tulee ottaa huomioon kokonaiskustannuksia kartoittaessa. Myds mai-
noksen esittdmiseen kohdistuvat erikoistoivomukset nostavat hintaa reippaasti ylospéin. Tv-
mainostaminen on esimerkiksi kalleinta parhaana katseluaikana eli Prime time - aikana, joka
on klo: 18—23.30. Mainostaja joutuu maksamaan lisamaksun, jos haluaa mainoksensa nakyvéan
juuri jonkun tietyn ohjelman tietylla mainoskatkolla. Katsotuimpien ohjelmien mainostilan
varausajat ovat pitkid ja oman mainoksensa tv-mainostilaa saattaa joutua odottamaan pit-
kaan. Pk-yritykset kayttavat usein valtakunnallisen tv-mainonnan vastikkeena alueellista ja
yksinkertaisempaa tv-mainontaa, joka on hinnaltaan edullisempaa. Tv-mainonta on kuitenkin
yleisesti kontaktihinnoiltaan varsin edullista moniin muihin mainonnanvalineisiin verrattuna,
koska se tavoittaa samanaikaisesti suuria kohderyhmia laajalla alueella. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007: 186—187.)

Perinteisten tv-ohjelmien yhteydessa lahetettavien mainosten ohella tv:ssa voi mainostaa
myos teksti-tv:n, ostoskanavaldhetyksen sekéd sponsoroinnin avulla. Suosituimpia sponsoroin-
nin kohteita ovat erilaiset urheilutapahtumat ja nuoriso-ohjelmat. (Bergstrom & Leppanen
2007: 187.)

4.5 Radiomainonta

Radio on suomalaisten jokapaivaiseen elamaan kuuluva media, joka keraa arkipdaivisin yli mil-
joona kuuntelijaa. Vuonna 2006 tehdyn kansallisen radiotutkimuksen mukaan suomalaiset
kuuntelivat radioita paivittain keskimaarin kolme tuntia ja 14 minuuttia. Radio on potentiaa-
linen mediavéline, joka saavuttaa valtaosan suomalaisista, silla 79 % kuuntelee radiota paivit-
tain ja 96 % ainakin kerran viikon aikana. Eniten yleista radio kerdd aamupadivisin, jolloin sita
kuuntelee yli 1,2 miljoonaa suomalaista. Joidenkin tutkimuksien mukaan radio onkin suoma-

laisten seuratuin media, mutta sen vaikuttavuuteen ja toimivuuteen markkinointimediana
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vaikuttaa kuitenkin ns. passiivinen kuuntelu - useimmiten radio voi vain olla auki taustalla

muiden arkiaskareiden ohella. (Bergstrom & Leppéanen 2007: 191.)

Suomessa kaupallinen radiotoiminta alkoi 1985 ja nykyisin maassamme on yli 50 kaupallista
radiotoimilupaa. Suurin osa kanavista on paikallisesti toimivia radioasemia, joiden markkina-
alue on rajattu. Mukaan mahtuu kuitenkin myds muutamia osavaltakunnallisia tai valtakunnal-
lisia ketjuradioita, jotka kuuluvat laajemmalla alueella ja useilla paikkakunnilla. (Bergstrom
& Leppanen 2007: 191.)

Mainosvalineend radio tavoittaa erityisesti nuoret, mutta oikean kanavan ja lahetysajan valin-
nalla seka toimivalla mainoksella voidaan tavoittaa hyvin monenlaisia kohderyhmia. Radion
kautta tuleva viesti on henkilékohtainen ja kuluttaja kokee mainoksen puhuttelevan juuri
minua”. Toimiva radiomainos on pelkistetty ja ytimekas, muista mainoksista erottuva koko-
naisuus. Tehokeinoina radiomainoksissa kaytetdan musiikkia, puhetta, erilaisia &anitehosteita
ja toistoa, joilla kuuntelijaan pyritdan tekeméaan vaikutus ja joiden avulla mainoksen toivo-
taan tarttuvan kuluttajan mieleen. Erityisesti &dnimaailmaan kannattaa panostaan, silla on-
nistunut ddnimaailma mainoksessa takaa yrityksen tunnistettavuuden myds muissa yhteyksis-
sd. Usein radiomainoksissa kaytetaan muiden efektien liséna paljon huumoria ja kehotetaan
kuluttajia toimintaan. (Bergstrém & Leppanen 2007: 192—193; Huurtela 2011, 13.)

Radio on erittain nopea mainosvéline, silla sen avulla mainoksen voi saada esille vain muuta-
massa tunnissa. Mainosten tekeminen on tv-mainoksiin verrattuna helpompaa ja halvempaa,
jolloin myos pk-yrityksilla on mahdollisuus viestia radiomainonnan avulla. Harvoin radiomai-
nonta on kuitenkaan yrityksen ainoa mainosvaline, vaan yleensa silld pyritdan taydentamaan
muuta mainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2007: 192.)

Radiomainosaikaa ostetaan sekunneittain yksittaiselta kanavalta tai erilaisina paketteina.
Hinnoittelutyyli muistuttaa pitkalti tv-mainosten hinnoittelua: radioasema maarittelee pe-
rushinnan 30 sekunnin pituiselle mainospotille, jonka mukaan lasketaan my0os eri pituisten
spottien hinnat. Hinnat riippuvat mainoksen pituudesta, kaytetysta kanavasta ja esitysajan-
kohdasta. Tv-mainosten tavoin kalleinta on mainostaa Prime time - aikana, joka radionkuun-
telussa tarkoittaa aamuja sekd iltapaivan ja alkuillan tunteja. Kustannuksissa tulee ottaa
huomioon liséksi mainoksen tekokulut. Radiomainokset kannattaa suunnitella ja toteuttaa
hyvin kayttamalla ammattilaisten palveluja ja ammattiesiintyjia. (Bergstrom & Leppanen
2007 : 192.)
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4.6  Ulko- ja lilkennemainonta

Ulkomainontaa kaytetéan padasiassa kaupunkien keskustoissa, jossa mainonta tavoittaa ker-
rallaan suuren maaran ihmisia. Kaupungissa liikkuessa ulkomainonnalta on vaikea valttya,
vaikka aina ndkemidan mainoksia ei edes tiedosta. Ulkomainoksia voidaan sijoittaa yhden
kampanjan aikana toreille, lilkennevaylien ja ostoskeskusten lahelle jopa kymmenia tuhansia
kappaleita, jolloin ne nakyvat selvasti katukuvassa jaaden kuluttajien mieliin. Varsinaiseen
ulkomainontaan kuuluvat esimerkiksi suuret mainostaulut, mainosroskakorit, mainostaulut
lyhtypylvaissa ja kadunvarsilla sekd mainokset bussi- ja raitiovaunupysakeilla. Liikenne-
mainontaa ovat puolestaan liikennevélineiden kuten bussien, taxien ja junien kyljissa olevat
mainokset ja liikennevalineiden sisélla tapahtuva mainostaminen. Muuhun ulkomainontaan
kuuluvat rakennuksien ulkoseinissd mainostaminen sekd mainokset hiihtokeskuksissa, urheilu-

halleissa ja lento-, rautatie- ja metroasemilla. (Bergstrém & Leppanen 2007: 193—194.)

Ulkomainontaa kaytetddn muun mainonnan tukena kertomaan tarjouksista, muistuttamaan
tuotemerkista ja herattdmaan mielenkiintoa. Ulkomainos on kuin iso juliste, jossa kaytetaan
tehokeinoina suuria kuvia ja iskevia sanontoja. Uusina tehokeinoina ovat tulleet myos liike- ja
valoefektit. Ulkomainos kannattaa suunnitella hyvin pelkistetyksi, sillda mainosta katsotaan
usein vain hyvin vahén aikaa. Suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon varsinkin mainoksen kat-
seluetdisyys ja katselun kesto. Toimivan ulkomainoksen paasaantona on sen katseluetaisyy-
teen ja katselun kestoon verrattain riittdvan kookas mainosteksti ja sen pituus. Usein sanoja
ei saisi olla seitseméa sanaa enempaa. Myos huomiota herattavia vareja, kuten keltaista ja
mustaa tulisi kdyttaa, jotta kuluttajien mielenkiinto onnistuttaisiin herattdmaan nopeammin.
(Bergstrom & Leppénen 2007: 194—195.)

Ulkomainonnan kustannukset maaraytyvat valitun median mukaan. Jotta ulkomainonta tuot-
taisi mahdollisimman hyvan tuloksen, kdytetéan sitd usein suurina sarjoina useimmiten 1—2
viikkoa. Talldin kampanjan kustannukset voivat olla kymmeniédtuhansia euroja ja ndin ollen
sopivat harvoin pk-yrityksien markkinointiin. Valitun median lisaksi kustannuksissa tulee ottaa
huomioon mainoksen suunnittelu-, kiinnitys- ja valvontakulut. (Bergstrom & Leppénen 2007:
194.)

4.7  Toimipaikkamainonta

Mainonta yrityksen sisatiloissa on toimipaikan ulkopuolisen mainonnan ohella erityisen tarke-
aa. Varsinkin monelle pienyritykselle toimipaikkamainonta on térkein ja tehokkain mainonnan
muoto, silld pienella markkinointibudjetilla pystytdan harvoin panostamaan hinnakkaisiin
mainosvalineisiin. Toimipaikkamainonnassa kaytetdan monenlaisia tehokeinoja: yrityksen lo-

goa, mainosvaloja, ndyteikkunasomistusta, hintajulisteita, teippauksia ja erilaisia lippuja,
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viireja ja markiiseja. Niiden avulla pyritdan ohjamaan kuluttajia. Toimipaikan ulkopuoliset
mainokset viestivat yrityksen olemassaolosta ja luovat mielikuvaa niin yrityksessa asioiville

kuin ohikulkeville potentiaalisillekin asiakkaille. (Bergstréom & Leppanen 2007: 204.)

Yrityksen liiketilan ulospain nékyvien mainosten tarkoituksena on erottaa yritys muusta ympa-
ristostd, auttaa asiakasta l6ytamaan ostopaikka ja houkutella uusia potentiaalisia kuluttajia
poikkeamaan sisaan. Erilaiset valomainokset vélittavat tietoa yrityksesta ympari vuorokauden.
Liiketilan ulkopuolella tarvitaan opasteita, jotta asiakas I0ytaa sisédnkaynnin ja parkkipaikan
helposti. Ovessa kerrotaan usein yrityksen aukioloajat seka eri maksukortit, joita asiakas voi
asioidessaan kayttaa. Nayteikkuna on yrityksen kayntikortti, jonka tarkoituksena on houkutel-
la asiakasta poikkeamaan ostoksille. Nayteikkunoissa esitelldan usein uutuus- ja muotituottei-
ta, jotka herattavat parhaiten ohikulkijoiden mielenkiinnon. Tadman vuoksi ikkunasomistusta
tulisi vaihtaa vahintaan joka kuukausi, silla kuukaudesta toiseen muuttumaton nayteikkuna ei
veda asiakkaita puoleensa ja viestii yrittdjan valinpitamattomyydestéd. (Bergstrom & Leppanen
2007: 204—205.)

Toimivan nayteikkunasomistuksen suunnittelussa ja toteuttamisessa on tarkeitéa perussaanto-
J&. Ideana on luoda yksinkertainen, toimiva, ndyttava ja ajankohtainen nayteikkuna, joka
houkuttelee asiakkaita. Somistus toteutetaan yhtendisen idean tai ajankohtaisen teeman mu-
kaan. Esille laitettavista tuotteista muodostetaan ryhmia esimerkiksi koon, varin tai kayttéyh-
teyden mukaan ja tuotteet asetetaan eri tasoille, pienet tuotteet etualalle ja suuret taaem-
maksi. Tarkeda on laittaa eri hintaisia tuotteita esille ja tuotteiden hinnat selvéasti nakyville.
Nayteikkunaan tulisi keksid myos erilaisia katseenvangitsijoita. Valaistuksella voidaan luoda

tunnelmaa ja korostaa yksityiskohtia. (Bergstrém & Leppéanen 2007: 204.)

Toimipaikan sisalla olevien mainosten tarkoituksena on herattaa kiinnostusta ja ostohalua,
opastaa, muistuttaa ja luoda tunnelmaa. Liiketiloissa voidaan kayttaa erilaisia tuoteryhma-
opasteita, hinta- ja kuvajulisteita, &dnimainontaa ja tv-monitoreja. Katseenvangitsijoina toi-
mivat katosta roikkuvat mobilet tai jattipakkaukset. Yrityksen tiloissa voi myds olla muunlais-
ta mainosmateriaalia seké tuotteita esittelyvitriineissd. Toimipaikan sisdlla olevat mainokset
kannattaa uusia kausittain, jotta onnistutaan pitdmaéan asiakkaiden mielenkiintoa ylla. (Berg-
strom & Leppanen 2007: 205—206.)

5 Markkinointitutkimus

Day Spa Yaden omistajan toiveesta opinndytetyéhon kuuluu markkinointiaiheinen tutkimus,
joka toteutettiin kyselyné Day Spa Yaden asiakkaille. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, min-
k& markkinointivaylan kautta nykyiset asiakkaat haluavat saada tietoa ja tarjouksia yrityksen

palveluista ja kuinka usein. Tavoitteena oli myos kartoittaa, mistd markkinointikanavista asi-
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akkaat ovat ylipdatansa kiinnostuneita ja mitd markkinointikanavia he seuraavat. Tutkimus
toteutettiin, koska markkinoinnin kehittdminen on Day Spa Yadelle ajankohtaista. Tutkimuk-
sesta saatujen tuloksien avulla yritys pystyy kohdentamaan mainontaansa asiakkaittensa suo-
simiin medioihin. Tutkimustuloksista saadaan liséksi suuntaa antavaa tietoa siitd, mita medio-
ita kauneushoitoloiden asiakkaat seuraavat. Nain saadaan vinkkeja myds uusien asiakkaiden

hankintaan.

Markkinointitutkimus toteutettiin perinteisend paperisena kyselynd, jota monistettiin sadan
kappaleen era valmiiksi kauneushoitolan odotushuoneeseen. Nain asiakkaat saivat halutessaan
rauhassa tayttaa kyselyn vierailunsa aikana itselleen mieluisena hetkena. Tarkoituksena ei
ollut hairita asiakkaiden hoitolahetkea vaan kyselyita sai tayttda ennen hoitoa tai sen jalkeen.
Kyselysta pyrittiin tekemaan lyhyt ja selked, jotta vastaaminen ei tuntuisi liian ty6laalta ja
kyselyita palautettaisiin mahdollisimman paljon maaraaikaan mennessa. Asiakkaita motivoi-
tiin tayttamaan kysely kaikkien vastanneiden kesken arvottavan 40 euron arvoisen lahjakortin
avulla. Tavoitteena oli saada vastauslomakkeita takaisin 100 kappaletta, mutta loppujen lo-
puksi, maaraaikaan mennessa, niita ehti kertya 85 kappaletta. Uskon kuitenkin, etté kyseinen
maara vastauksia riittdd antamaan todenmukaisen kuvan Day Spa Yaden asiakkaiden mielipi-

teistd markkinointia kohtaan.

Kyselysta (Liite 1) tehtiin lyhyt ja ytimekas ja se koostui seitsemasta kysymyksesta seka lop-
pukohdasta, johon vastaaja sai halutessaan jattaa yhteystietonsa arvontaa varten. Alkukysy-
mykset 1—3 auttoivat kartoittamaan yleisesti Day Spa Yaden asiakaskunnan ikaa, sukupuolta
sekd hoitolakayntien tiheyttd. Paakysymyksilla 4—7 pyrittiin selvittdméaan asiakkaiden seu-
raamia medioita, mielenkiintoa eri markkinointikanavia kohtaan seka sité, kuinka useasti asi-
akkaat ovat halukkaita vastaanottamaan mainosmateriaalia/-postia. Seuraavissa alaluvuissa
tulokset kaydaan lapi kukin kysymys kerrallaan. Analyysitaulukoissa prosenttiluvut ovat yhden

desimaalin tarkkuudella, jotta tuloksista saadaan tarpeeksi tarkka kuva.

5.1 lkdjakauma

Kyselyyn vastanneet ovat ialtdan 17—69-vuotiaita. Vastaukset (Taulukko 1), kuten myos aikai-
semmat ennakkokasitykset, kertovat asiakaskunnan olevan paasaantdisesti nuoria aikuisia,
silla vastaajista yli puolet (56 %) on 17—31-vuotiaita ja yli 80 % alle 40-vuotiaita. Eniten vas-
tauksia saatiin ikaryhmasta 20—40. Vastauksista voidaan paatella, etté nuoret aikuiset ovat
parhaiten omaksuneet Day Spa Yaden omaksi paikakseen ja kyselysté saadut tulokset ovat
padasiassa heidan nakdkulmastaan katsottuja. Mukana on kuitenkin myds varttuneemmankin

asiakaskunnan mielipiteitd, silla 19 % vastauksista tuli yli 40-vuotiailta asiakkailta.
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Syy nuoreen asiakaskuntaan 16ytyy todennékoisesti Day Spa Yaden niin ikd&n nuoresta henki-
I6kunnasta ja yrityksen ilmapiiristd. Kauneushoitola ja sen palvelut on tarkoitettu kaikille ja
ne sopivat kaikenikaisille, mutta nuorekas henkilokunta ja yrityksen ilmapiiri vetavat erityi-

sesti nuoria puoleensa.

40

30

%

207

Vastaajan ikd

Kuvio 2: Vastaajien ikdjakauma

5.2 Sukupuolijakauma

Tyypillisesti kauneushoitolan asiakaskunta koostuu naispuolisista asiakkaista ja kuten oletet-
tua, myos Day Spa Yaden asiakkaat ovat paasaantoisesti naisia. Vastaajista naisia on jopa yli
95 %. Tarkoituksena oli yrittaa saada vastauksiin mukaan miestenkin nadkékulmia, mutta mies-
puolisten vastaajien lukumaaramaara jai oletettua pienemmaksi eika se yksindan riita luotet-
tavan analyysin luomiseen. Nain ollen analyysissa ei ole eroteltuna erikseen miesten ja nais-

ten vastauksia, vaan kaikki tulokset ovat yhteistuloksia sukupuoleen katsomatta.
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Sukupuoli Kpl %
Nainen 81 95,3
Mies 4 4,7
Yhteensa 85 100,0

Taulukko 2: Vastaajien sukupuolijakauma

5.3 Hoitolakayntien tiheys

Kyselylla haluttiin kartoittaa myods asiakaskunnan hoitolakayntien tiheytta. Tuloksista kay il-
mi, ettd suurin osa, keskimaarin 64 % vastaajista, kdy Day Spa Yaden hoidoissa 1—3 kertaa

vuodessa. Kyselytuloksista ei selvia erikseen ensikertalaisten maaraa, mutta todennakdisesti
tama lukumaara ei ole kovin suuri, silla kyselyita pyrittiin antaa taytettavaksi padasiassa asi-
akkaille, jotka ovat asioineet hoitolassa useamman kerran. Usein ensikertalaiset eivat myos-

kaan koe olevansa valmiita osallistumaan heille vielda tuntemattoman yrityksen tutkimuksiin.

Saatu tulos vastaa hyvin ennakkokasitysta suomalaisesta kulttuurista. Suomessa vallitsee kau-
neudenhoidon osalta kulttuuri, jossa hoitoihin mennaan silloin téalléin, useimmiten itsensa
hemmottelu periaatteella. Talldin hoitolakerrat jaavat epasaanndllisiksi ja kertojen valissa
voi olla pitkiakin taukoja. Toisin on esimerkiksi Keski-Euroopassa, jossa kauneushoitoloissa

kaynti kuuluu jo arkielamaan.

Taman lisaksi tulokseen saattaa vaikuttaa jonkun verran se, ettéd Day Spa Yade avasi ovensa
vasta noin puolitoista vuotta sitten. Asiakaskunta lisdantyy koko ajan ja suurin osa asiakkaista
ei ole ehtinyt olla yrityksen asiakkaana viela vuottakaan. Tulos voisi olla hieman erilainen, jos

kysely tehtaisiin esimerkiksi vuoden tai kahden vuoden kuluttua uudelleen.

Yllattavaa tuloksessa on se, ettd toisiksi suurin osa, lahes 17 % vastaajista, kdy vuodessa hoi-
doissa jopa kymmenen kertaa tai sitdkin enemman. Loogisesti ajateltuna voitaisiin olettaa,
ettd monia kertoja kayvia asiakkaita olisi suhteellisesti vahiten. Tassa tapauksessa niin ei kui-
tenkaan ole ja syyna téhan on todennakdisesti ripsienpidennykset ja rakennekynnet, joita Day
Spa Yadessa tehd@an paljon. Ripsienpidennysten ja rakennekynsien huoltovali on usein alle
kuukauden, ja nain ollen kyseenomaisissa hoidoissa kayville asiakkaille kertyy vuodessa useita

hoitokertoja.
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Hoitolakertojen lukumaara Kpl % Todellinen %
1-3 krt/vuosi 54 63,5 64,3
4-6 krt/vuosi 5 5,9 6,0
7-9 krt/vuosi 11 12,9 13,1
10 krt tai 14 16,5 16,7
enemman/vuosi
Vastaukset 84 98,8 100,0
Puuttuvat 1 1,2
Yhteensa 85 100,0

Taulukko 3: Vastaajien hoitolakertojen tiheys

5.4 Medioiden seuranta

Ensimmaisella paakysymyksella haluttiin kartoittaa asiakkaiden eniten seuraamia medioita.
Selvasti suosituin media on Internet, jota tuloksien (Taulukko 4) perusteella seuraa lahes 93 %
vastanneista. Sahkopostia (85 %) ja aikakausilehtia (84 %) seurataan melko tasaisesti Interne-
tin jalkeen. Internetissa toimiva verkostoitumiskanava Facebook nayttaa kuuluvan my6s mo-
nien elamaan, silla melkein 71 % asiakkaista seuraa kyseistd mediaa. Facebookin tavoin toimi-
va Twitter ei kuitenkaan ole saavuttanut samanlaista suosiota. Yleisesti verkossa toimivat
mediat ovat helppoudellaan, nopeudellaan ja edullisuudellaan mainioita markkinointivaylia
niin kuluttajien kuin mainostajienkin nakdkulmasta, mutta selvasti vastaajat seuraavat myos
perinteisia aikakausilehtia viela paljon. Suoramainontaakaan ei ole unohdettu, silla melkein

puolet vastaajista ilmoittaa seuraavansa ilmaisjakelulehtia ja erilaisia mainoksia.

Tv ja radio kuuluvat ja tulevat varmasti aina kuulumaan ihmisten jokapaivaiseen elamaén,
mutta kyselytuloksien mukaan myds ndma saavat suosituimpina medioina vaistya Internetin
edesta. Varsinkin pienyrittajalle kyselysta saatu tulos on hyva asia, silla usein varsinkin tv- ja
radiomainonta ovat pk-yrityksille liian kalliita. Kiinnostavaa tuloksissa oli se, ettéd me-

diakanavana myos edullisia tekstiviesteja seurataan paljon (66 %).

5.5  Markkinointikanavien kiinnostavuus

Toisen paakysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mitka markkinointikanavat asiakkaat koke-
vat mielenkiintoisina mainostamisen nakokulmasta. Ensimmaisen paakysymyksen eli asiakkai-
den mediaseurantaa kartoittavan kysymyksen tulokset antavat osin jo osviittaa tahankin tu-
lokseen. Toisen kysymyksen tarkoituksena oli kuitenkin liséksi selvittaa, kokevatko asiakkaat
mielenkiintoisiksi markkinointikanaviksi ne mediat, mité he edellisessa kysymyksessa kertoivat

seuraavansa vai onko tuloksissa eroja.
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Kokonaisuudessaan tulokset (Taulukko 5) ovat samantyyppisia kuin edellisessa kohdassa, mut-
ta erojakin loytyy. Yksikdan vastausvaihtoehto ei saanut kannatusta laheskaan yhta paljon
kuin edellisessa kysymyksessa ja kaikki kannatusprosentit jaivat alle 60 prosentin. Internet
pitédd kuitenkin paikkansa myds kiinnostavimpana markkinointikanavana yli 55 % kannatuksel-
la. Toisiksi mielenkiintoisimpana markkinointikanavana asiakkaat pitavat aikakausilehtia (54
%) ja kolmanneksi nousi Facebook lahes 46 % kannatuksella, yli séhképostimainonnankin (40
%), jota vastaajat edellisessa kohdassa pitivat toisiksi seuratuimpana mediana. Tv:t4, suora-
mainontaa, tekstiviesteja ja radiota suunnilleen kolmas—neljasosa vastaajista pitéa kiinnosta-
vina markkinointikanavina. Ainoastaan Twitter jaa hieman yli 1 % kannatuksellaan selvésti

muista jalkeen.

Naiden liséksi mielenkiintoisiksi markkinointikanaviksi ”’Muu, mika?” - kohtaan vastaajista yksi
mainitsi sanomalehdet, yksi liikennevalineet, yksi liiketilan ja yksi puskaradion. Kaksi vastaa-
jJista ilmoittivat olevansa kiinnostuneita henkilokohtaisesta kirjeesté kotiin. Aikoinaan henki-
I6kohtaisia mainoskirjeitéa kaytettiin markkinoinnissa paljon, mutta ne saivat pikkuhiljaa vais-
tyd muiden mainosvélineiden tielté. Olisiko tulevaisuudessa kuitenkin mahdollista, etta kulut-
tajat alkaisivat uudelleen arvostaa henkil6kohtaista mainontaa kyllastyessaan esimerkiksi jo-
kapaivaiseen sahkdpostimainoksien tulvaan? Ja olisiko mahdollista, ettd ainakin osa vart-
tuneemmasta asiakaskunnasta toivoisi sahkdisten mainosten rinnalle postitettuja mainoskir-

jeita?

5.6  Markkinointikanavat Day Spa Yaden markkinoinnissa

Kolmannessa ja viimeisessa markkinointikanavia koskevassa paakysymyksessa kartoitettiin asi-
akkaiden mielipiteita siité, mitkd markkinointikanavat sopisivat heisté parhaiten Day Spa Ya-
den mainonnanvélineiksi. Tarkoituksena oli selvittdd mitéa kautta asiakkaat mieluiten haluisi-
vat saada tietoa yrityksen palveluista. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin edellisissékin ky-
symyksissa, mutta tassa kohdassa vastaajan oli tarkoitus valita kolme mieluisinta vaihtoehtoa
ja numeroida ne tarkeysjarjestykseen. Tehtavénanto oli kuitenkin jostain syysta jaanyt osalle
vastaajista epéaselvaksi, mista syysta kokonaan puuttuvia vastauksia oli tassa kysymyksessa
muita kohtia enemman. Jotkut vastaajista olivat unohtaneet numeroida valitsemansa kohdat
tarkeysjarjestykseen, jolloin niita oli mahdoton syottdd mukaan analyysiin heidéan tarkoitta-
mallaan tavalla. Osa oli puolestaan valinnut ainoastaan yhden kohdan halutun kolmen kohdan
sijasta. Nama vastaukset ovat kuitenkin mukana tuloksissa niin, etta valittu kohta luokiteltiin
vastaajan ykkosvaihtoehdoksi, jotta kokonaan puuttuvat vastaukset saatiin minimoitua mah-
dollisimman pieneksi. Taman liséksi muutama vastaajista ei todennakdisesti ollut keksinyt
kolmea mieleisintéd markkinointikanavaa, silla joissain vastauksissa numeroituna oli vain kaksi

kohtaa. Namakin vastaukset ovat kuitenkin mukana tuloksissa.
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Tuloksien mukaan vastaajat kokevat ylivoimaisesti mieluisimmaksi markkinointikanavaksi sah-
kopostin, silla vastaajista yli 37 % haluaisi ensisijaisesti saada Day Spa Yadelta mainoksia ja
tarjouksia séahkopostin kautta. 22 % vastaajista haluaisi mainontaa tekstiviestein ja 21 % Face-
bookin kautta. Muut mediat jaivat selvasti muiden varjoon vain muutamien prosenttien kan-
natuksella. Radiota ja Twitteria ei mainittu lainkaan mieluisimpien markkinointikanavien

joukkoon.

Mieluisin markkinointikanava
Day Spa Yaden markkinointiin Kpl % Todellinen %
Aikakausilehdet 4 4,7 5,1
Internet 7 8,2 9,0
Sahkdposti 29 34,1 37,2
Tv 1 1,2 1,3
Facebook 16 18,8 20,5
Tekstiviestit 17 20,0 21,8
Suoramainonta 4 4,7 5,1
Vastaukset 78 91,8 100,0
Puuttuvat 7 8,2
Yhteensa 85 100,0

Taulukko 6: Mieluisin markkinointikanava Day Spa Yaden markkinointiin

Toisiksi mieluisemmaksi markkinointivaylaksi vastaajat luokittelevat ndméa samat kolme suosi-
tuinta, tosin hieman eri jarjestyksessa ja pienemmillé prosenttieroilla. Facebook sijoittuu
karkeen 24 % kannatuksella, sahkoposti toiseksi 23 %:lla ja tekstiviestit 17 %:n osuudella.

My6s Internet (16 %) ja suoramainonta (11 %) saavat lisda kannatusta. (Taulukko 7)

Kolmanneksi mieluisimman markkinointivaylan valinta on selvasti ollut vastaajille haastavam-
paa, silla tuloksien prosenttierot ovat pienié ja jokainen vaihtoehto, Twitter pois lukien, on
saanut jonkun verran kannatusta. Suoramainonta on vastaajien mielesta kolmanneksi sopivin
markkinointikanava Day Spa Yaden markkinointiin 20 % kannatuksella. Myds Internet ja aika-
kausilehdet ovat nousseet kéarkeen 18 % vastausosuudella. Tv ja radio saivat hiukan lisdé kan-

natusta, mutta kuitenkin vain muutamien prosenttien verran. (Taulukko 8)

Mielenkiintoista naiden kolmen edellisen paakysymyksen tuloksissa on se, etta vastaajat ker-
toivat seuraavansa paljon séhkdpostin ja Facebookin lisaksi Internetié ja aikakausilehtia ja
kokevansa ne kiinnostavimpina markkinointivaylind, mutta Day Spa Yadelta asiakkaat haluisi-

vat mieluiten vastaanottaa mainontaa sahkopostin, tekstiviestien ja Facebookin valityksella.
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Tahan tulokseen on saattanut vaikuttaa vastaajien mahdollinen ennakkokasitys kauneushoito-
loiden mainonnasta, jota useimmiten toteutetaankin sahkdisesti. Ja ehk& moni vastaajista
toivoo saavansa henkilokohtaisempaa markkinointia sahkdpostin tai tekstiviestin valityksella
kuin esimerkiksi ndkemalla mainoksen aikakausilehdessa.

5.7 Day Spa Yaden markkinoinnin tiheys

Viimeisessa kysymyksessa asiakkaita pyydettiin valitsemaan mielestaan sopivin vaihtoehto Day
Spa Yaden markkinoinnin tiheyteen eli siihen, kuinka useasti he haluisivat vastaanottaa tietoa
ja tarjouksia yrityksen palveluista. Vastauksien avulla haluttiin selvittda asiakkaiden nakokul-
masta sopivin mainostusvali, jotta asiakkaat eivat kokisi yrityksen mainontaa liian massiivisek-
si ja arsyttavaksi, mutta saisivat kuitenkin tarpeeksi sopivin véaliajoin tietoa ja tarjouksia yri-
tyksen toiminnasta.

Selvasti suurin osa (54 %) vastaajista kokee, etta kerran kuukaudessa ilmestyva markkinointi-
/mainosposti olisi sopiva valiaika mainostamiselle. Suunnilleen 31 % kokee kerran kahdessa
kuussa lahetettédvan mainosmateriaalin riittavaksi. Muutamia vastauksia tuli myos tatékin har-

vemmin ldhetettavan mainosmateriaalin puolesta.

Tulos on positiivinen, silla myos yrittdjan kannalta sopivimmat mainostusvalit olisivat kerran
kuukaudessa tai kerran kahdessa kuukaudessa lahetettava mainosmateriaali. Day Spa Yadella,
kuten my6s monilla muilla pk-yrityksilla, tyéntekijoéité on vain muutama ja aikaa markkinoin-
nin suunnitteluun ei valttamatta aina ldydy helpolla muiden téiden ohella. Markkinointimate-
riaalit ja erilaiset kampanjat kannattaa aina suunnitella huolella, jotta ne saataisiin myds

tuottamaan. Usein téallainen tydprosessi vie paljon aikaa.

Sopiva tiheys markkinoinnille | Kpl % Todellinen % | Kumulatiivinen %
1 krt/kk 46 54,1 54,1 54,1
1 krt/2kk 26 30,6 30,6 84,7
1 krt/3kk 8 9,4 9,4 94,1
1 krt/4 kk tai harvemmin 5 5,9 5,9 100,0
Vastaukset 85 | 100,0 100,0

Taulukko 9: Sopivin markkinointivali Day Spa Yadelle
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5.8  Yhteenveto

Markkinointitutkimuksen tuloksista kay ilmi, etta yleisesti Day Spa Yaden asiakkaat tarkkaile-
vat ja ovat kiinnostuneita sahkoisista medioista ja aikakausilehdista, mutta seuraavat myos

televisiota, radiota sekd suoramainontaa. Nykyinen asiakaskunta vastaanottaisi mieluiten tie-
toa ja tarjouksia yrityksen toiminnasta sahkopostin, tekstiviestien ja Facebookin valityksella,

mieluiten kerran kuukaudessa tai kerran kahdessa kuukaudessa.

Tuloksista voidaan paatella, etta Day Spa Yaden kannattaa muistaa nykyisia asiakkaitaan la-

hettamalla sopivin valiajoin esimerkiksi tarjouksia tai tietopaketteja palveluistaan séhkdpos-
tilla tai tekstiviesteilla seka kirjoittaa ajankohtaisista asioista omaan Facebook -sivustoonsa.
Naita markkinointikanavia hyddyntamalla mainonnalla voidaan saavuttaa suurin osa yrityksen
asiakkaista, koska asiakkaat vastaanottavat ja huomaavat yrityksen mainonnan paremmin,

kun se tulee heille mieluisaa markkinointikanavaa kautta.

Internetid, kuten esimerkiksi yrityksen omia kotisivuja, aikakausilehtia seka suoramainontaa
ei kuitenkaan kannata jattda huomioimatta, silla kuten jo aikaisemmissa luvuissa seka mark-
kinointitutkimuksessa on tullut ilmi, asiakkaat seuraavat paljon myds verkko- ja lehtimainon-
taa. Internet- ja lehtimainonta ovat toimivia markkinointivaylia uusien asiakkaiden hankinnas-
sa, jossa puolestaan séahkopostia ja tekstiviesteja ei voida samalla tavalla hyddyntéd. Sahko-
posti ja tekstiviestit toimivat nykyisille asiakkaille kohdistetussa markkinoinnissa hyvin, mutta
uudet potentiaaliset asiakkaat voivat helposti jattaa ndiden kanavien kautta tulevien mainok-

sien lukemisen valiin, mikali heilla ei silla hetkella ole tarvetta kauneushoitolan palveluihin.

Yrityksen kotisivut kannattaa aina pitéaa selkeind, informatiivisina ja ajan tasalla, silla toden-
nakoisesti potentiaaliset uudet asiakkaat etsivat yrityksesta ensimmaiseksi tietoa kyseiselta
sivustolta. Tv- ja radiomainontaa kauneudenhoitoalan pk-yritykset kayttavat harvemmin,
mutta niitdkaan ei kannata sulkea kokonaan pois, mikali téllaiseen mainontaan ilmaantuu yri-
tyksen budjetille sopiva tilaisuus. Yrityksen ei siis tarvitse eikd kannata valita vain yhta mark-
kinointikanavaa vaan usein parhaimman tuloksen markkinoinnissa saa hyédyntamalla monia

eri markkinointivaylia tdydentéavasti, omaan budjettiin sovittaen.
6  Markkinointisuunnitelma Day Spa Yadelle
Tassa luvussa nostetaan esille Day Spa Yadelle sopivia markkinointikeinoja paéasiassa opin-

naytetyon teoriapohjan seka markkinointitutkimustuloksien perusteella. Tarkoituksena on

luoda yritykselle uusia markkinointi-ideoita sekéa toteutettavia kampanjoita.
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Day Spa Yaden tavoitteena on saada uusia asiakkaita ja pitdd huolta nykyisista asiakkaista.
Tarkoituksena on saada mahdollisimman monia yritysuskollisia kanta-asiakkaita molemmista
ryhmisté. Taman vuoksi markkinointia kaydaan lapi seka nykyisten etté potentiaalisten asiak-
kaiden nakokulmasta. Yrittajalla ei ole tiettya markkinointibudjettia maariteltyna, mutta ku-
ten monilla pk-yrityksilla myds Day Spa Yadella on suhteellisen vahan varoja markkinoinnin
panostamiseen. Tasta syysta tassa luvussa kdydaan padasiassa lapi markkinointivaihtoehtoja,

jotka voidaan toteuttaa edullisesti.

6.1  Markkinointi nykyisille asiakkaille

Nykyisista asiakkaista pidetdan parhaiten huolta tekemalla heidat tyytyvaisiksi tasokkaalla ja
ystavéllisella palvelulla. Kauneudenhoitoalalla kilpailu on kovaa ja yritykselle on elintarkeaa
saada potentiaalisten asiakkaiden liséksi myds nykyiset asiakkaat tuntemaan itsensd huoma-

tuiksi ja tarkeiksi erilaisten juuri heille suunnattujen markkinointikampanjoiden avulla.

Kuten markkinointitutkimuksesta kavi ilmi, yrityksen nykyiset asiakkaat vastaanottaisivat mie-
luiten tietoa ja tarjouksia yrityksen palveluista séhkopostin, tekstiviestien seké& Facebookin
kautta. Day Spa Yaden omistaja on yrityksen toiminnan alusta l&dhtien kerannyt asiakasrekiste-
riin asiakkaiden sahkodpostiosoitteet sekd puhelinnumerot, joten lahtékohdat kerran kuussa
lahetettévalle mainosmateriaalille on jo valmiina. Yritys voisi hyddyntaa sahkdpostia ja teks-
tiviesteja innostaakseen asiakkaita esimerkiksi ilmoittamalla heille vaihtuvista kuukausikam-
panjoista ja kausitarjouksista seka informoimalla uutuustuotteista ja -hoidoista. Erikseen luo-
tavan kanta-asiakasrekisterin avulla yritys pystyisi sdhkopostin ja tekstiviestien avulla myds
kiittaa kanta-asiakkaitaan asiakassuhteesta silloin talldin lahetettavien hoitotarjousten/-

etujen muodossa.

Facebookissa yrityksella on jo oma profiili, jossa kerrotaan kuukausittain vaihtuvista tarjouk-
sista sek&@ uutuuksista. Yrittdjan kannattaa kutsua tahan yhteiséon kaikki yrityksen asiakkaat,
jotka Facebookia kayttavat, jotta informaatio olisi aina heidan saatavilla my6s tata kautta.

Joskus nimittain séahkodpostit seka tekstiviestit saattavat jaadda huomioimatta.

Asiakkaat - erityisesti kanta-asiakkaat - ovat menestyksen tukipilareita, silla yrityksen tuotto
syntyy padasiassa usein kauneushoitolassa kayvien tyytyvaisten asiakkaiden ansiosta. Markki-
nointitutkimuksesta kavi ilmi, ettd suurin osa nykyisista asiakkaista kay yrityksen hoidoissa 1—
3 kertaa vuoden aikana. Hyva tavoite olisi yrittda nostaa asiakkaiden kayntikertojen méaaraa,
jolloin myds liikevaihto saataisiin kasvamaan. Asiakkaita voitaisiin innostaa kdymaan hoidoissa
useammin esimerkiksi leimapassin avulla, joka toimisi silla periaatteella, etté vuoden aikana
joka kuudennesta yli 100 euron palvelusta saisi 30—50 % alennuksen. Tama voisi tehda asiak-

kaat entista tyytyvaisemmiksi ja innostaa heitd kokeilemaan erilaisia hoitoja, ostamaan sarja-
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hoitopaketteja seka keskittamaan hoitolakertansa Day Spa Yadeen, mikali he talla hetkella
kayttavat myos muiden kauneushoitoloiden palveluita. My6s pienet positiiviset yllatykset ku-
ten ilmainen pikakasihoito kasvohoidon yhteydessd, erilaiset tuotendytteet tai etukupongit
sekd toimiva toimipaikkamainonta saavat asiakkaat tyytyvaisiksi, jolloin my&s positiivinen yri-

tyskuva leviaa puskaradion kautta potentiaalisillekin asiakkaille.

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd kannattaa tarkkailla ja parantaa asiakaskyselyiden ja -palautteiden
avulla. Asiakkaat nakevét helposti yrityksessa tapahtuvat asiat eri nakokulmasta kuin yrittaja
itse. Heilla voi olla paljon hyvia ideoita, joiden kautta yritys voi entisestdan parantaa palve-

luidensa laatua.

6.2  Markkinointi potentiaalisille asiakkaille

Uusien asiakkaiden kiinnostuksen herattdémiseen kannattaa kayttaa yleisimmin seurattuja me-
dioita. Vaikka sahkoposteja ja tekstiviesteja seurataan kyselytutkimuksen mukaan paljon,
voivat ne kuitenkin helposti jaadda potentiaalisilta asiakkailta huomaamatta, erityisesti jos
asiakkailla ei silla hetkella ole tarvetta kauneushoitolan palveluille. Yrityksen Facebook -
sivustolla potentiaaliset asiakkaat eivat valttaméatta edes vieraile, elleivat he erityisesti etsi

tietoa yrityksesta.

Markkinointitutkimustulosten mukaan asiakkaat ovat kiinnostuneita ja seuraavat paljon sah-

kopostin ja Facebookin liséksi Internetia ja aikakausilehtid. Yrityksen nakokulmasta néama voi-
sivat olla uusien asiakkaiden hankinnassa potentiaalisia markkinointikanavia. Taydennysmark-
kinointia kannattaa kuitenkin aina tehda sahkopostin, tekstiviestien ja Facebookin avulla heti
sen jalkeen, kun asiakas on ensimmaisen kerran ollut yrityksen asiakkaana ja jattanyt yhteys-

tietonsa.

Tata opinnaytetydta tehdessa syntyi jo muutamia ideoita uusille asiakkaille suunnatusta
markkinoinnista. Lahdimmekin yrittdjan kanssa yhteistydssa toteuttamaan naita ideoita sa-
man tien, vaikka alun perin tarkoituksena oli ainoastaan luoda uusia ideoita, joita yritys pys-
tyisi mydhemmin hyédyntdmaan. Arvelimme Internetin olevan vahva markkinointivayla jo en-
nen markkinointitutkimuksesta saatuja tuloksia, joten paatimme ensimmaiseksi panostaa sii-
hen. Yrityksella on jo ennestaén olemassa toimivat kotisivut, josta niin nykyiset kuin potenti-
aalisetkin asiakkaat loytavéat paljon hyodyllisté tietoa mm. hoidoista ja ajankohtaisista asiois-
ta. Kotisivuja emme siis lahteneet muuttamaan vaan keskityimme aivan uudenlaisiin, Interne-

tiin viime aikoina ilmestyneisiin CityDeal ja Facediili -kampanjaohjelmiin.

Citydeal on nettisivu, joka julkaisee asiakkaille houkuttelevia kampanjoita. Nettisivuston

ideana on yksinkertaisesti tuoda yrityksille lisédd uusia asiakkaita. Citydeal-sivustolla julkais-
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taan toimeksiannon tehneen yrityksen tarjous yhden pdivan ajan (24h) ja asiakkailla on mah-
dollisuus kyseisen paivan aikana ostaa itselleen luottokortilla tarjouspalvelun/-tuotteen lah-
jakortti. Tamén jalkeen asiakkaalla on tapauskohtaisesti 3—6 kuukautta aikaa kayttaa tama
lahjakortti. Yritykselle palveluun osallistuminen on ilmaista, mutta Citydeal -organisaatio ve-

loittaa itselleen myytyjen lahjakorttien hinnasta puolet.

Citydeal-palvelu on helppo ja nopea tapa herattéa uusien asiakkaiden kiinnostus ja tutustut-
taa heidat yrityksen palveluihin. Yritys pystyy palvelun avulla varautumaan ajoissa mahdolli-
sesti suureenkin menekin nousuun, silla myytyjen lahjakorttien méaraa voi seurata reaaliai-
kaisesti ja myyty kokonaisméaara on tiedossa saman pdaivan aikana. Yritykselle liian suuren
menekkiméaaran voi halutessaan estéd myyntimadararajoituksella, jonka yrittaja saa itse paat-

taa.

Day Spa Yade on kuluvan vuoden aikana toteuttanut tdhan mennessa jo kolme erilaista tar-
jouspakettia Citydealin kautta. Ensimmaisend kampanjana toteutettiin Spa vartalonhoitopa-
ketti, jota myytiin lahes 360 kappaletta. Seuraavana vuorossa oli sokerointipaketti 250 kappa-
leen myyntimaaralla sekd viimeisimpana kasvohoitotarjous, jota myytiin 200 kappaletta. Ta-
h&n mennessa yritys on siis saanut Citydeal -kampanjoiden avulla monia uusia asiakkaita, jot-

ka ovat ostamiensa tarjousten lisdksi kokeilleet muitakin yrityksen palveluita.

Facediili on Citydealin tapaan toimiva nettisivusto, joka julkaisee Internet-sivustollaan yrityk-
sen suunnitteleman tarjouksen. Myos Facediili veloittaa myytyjen lahjakorttien hinnoista puo-
let itselleen, mutta muuten palvelusta ei peritd maksua. Kehittelimme Day Spa Yadelle Face-
diiliin tarjouksen, jonka kautta asiakas sai ripsienpidennykset puoleen hintaa. Lahjakortteja
myytiin yhteensa 30 kappaletta, joka oli asetettu myyntimaaran ylarajaksi. Citydealista poi-
keten saimme sopimuksen mukana yritykselle ilmaiseksi yhden kuukauden ajan nakyvyytta
myds televisiossa: TV5:n mainostauoilla pyorivat Facediilin mainokset, joihin saimme mukaan

nakyville myds Day Spa Yaden logon.

Internetin liséksi pohdimme mahdollisena markkinointikanavana aikakausilehtida, mutta paa-
dyimme kuitenkin kokeilemaan suoramainontaa ja ilmaisjakelulehted, joiden levikit ovat laa-
joja. Markkinointitutkimuksessa asiakkaat kertoivat seuraavansa aikakausilehtia suoramainon-

taa enemman, mutta suoramainonta sopi yrityksen sen hetkiseen budjettiin paremmin.

Lahdimme liikkeelle kartoittaen aluetta, johon halusimme yritystéd mainostaa. Toimipaikan
lahialueilla yritys on jo verrattain tunnettu, jonka vuoksi halusimme keskittya Helsingin kes-
kustaan, josta Day Spa Yadeen paéasee helposti vain noin 15 minuutin bussimatkalla. Keskus-

tassa asuu paljon ihmisid, joten potentiaalisiakin asiakkaita riittéda paljon.
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Saimme yritykselle hyvan mainostarjouksen paikallislehti Kallion Lehdestd, jota jaetaan noin
25 000 talouteen. Marraskuussa lehdessa julkaistaan Day Spa Yaden ”No more bad Mondays”™ -
kampanja, jonka avulla asiakkaille markkinoidaan virkistavaa fresh up -kasvohoitoa erikoishin-
taan, joka on voimassa maanantaisin. Maanantait mielletdan perinteisesti rankimmiksi viikon-
paiviksi. Kampanjan tarkoituksena on kayttaa tata mielikuvaa hyvakseen ja houkutella asiak-
kaita lupaamalla heille paremman ja virkedmmaéan maanantain. Yritykselle timan mainoksen
hinnaksi tuli 90 euroa + alv. Tdmén lisdksi lehden toimitus innostui tekem&an samaan lehteen
ilmaiseksi artikkelin Day Spa Yadesta ja sen yrittajasta. Mainoksen ja varsinkin julkaistavan
artikkelin kautta yritys ja yrittdjakin saavat lisdd tunnettavuutta ja asiakkaita. Artikkelin
avulla onnistutaan ikd&an kuin personoimaan yritys: yritykselle annetaan kasvot, minka avulla

se jaa paremmin lukijoiden mieleen.

Hieman hinnakkaammaksi markkinointikeinoksi muodostui ilmoitus Kauppakalenterissa, jonka
toteutimme muiden hankkeiden lomassa. Loppuvuodesta julkaistava Kauppakalenteri, joka
jJaetaan noin 30 000 talouteen, sisaltaa Day Spa Yaden kayntikortin sekd etukupongin, jolla
asiakas saa yrityksen mista tahansa hoidosta 30 % alennuksen. Hintaa talle markkinointitavalle
tuli yhteensé 1600 euroa. Yrittajan tahdosta paatimme lahted kampanjaan mukaan, silla
Kauppakalenterin levikkialue on niin suuri, ettd se antaa varmasti haluttua nakyvyytta Day

Spa Yadelle ympari padkaupunkiseutua.

Edella mainittujen ja jo toteutettujen kampanjoiden lisdksi pohdimme viela muita markki-
nointikanavia, joiden kautta asiakaskuntaa saataisiin kasvatettua ilman suurempia kuluja. Fa-
cebook on monessa mielessa potentiaalinen markkinointikanava, silla se on monien suomalais-
ten kaytdssa paivittain. Yrityksen Facebook -profiilissa on riittavasti informaatiota yritykses-
ta, mutta haasteena on saada nykyisten asiakkaiden tavoin myds potentiaaliset asiakkaat seu-
raamaan sivustoa. Kehittelimme ensi vuodeksi toteutettavan kampanjan, jossa nykyiset asiak-
kaat auttavat kerdamaan yrityksen Facebook -sivustolle lisda niin sanottuja faneja. Nykyiset
asiakkaat palkitaan 30 euron arvoisella lahjakortilla, mikéli he saavat viisi ystavaansa tykkaa-
maan yrityksen Facebook -sivustosta. Tassa tapauksessa tykkédaminen tarkoittaa sitd, etta ty-
katessaan sivustosta uusi asiakas liittyy Day Spa Yaden faneihin ja néin ollen kaikki uudet pai-
vitykset ja lisatyt informaatiot yrityksen Facebook -sivustolla nékyvat myds fanien etusivuilla
statuspaivityksien tapaan. Markkinointi Facebookin avulla tavoittaa sitd enemman asiakkaita,

mita enemman yrityksella on siella faneja.

Facebookin my6ta yrityksen kotisivuilla kavijoéiden maara todennakdisesti nousee, silla monet
kiinnostuneet asiakkaat haluavat vierailla ja etsia lisétietoa tata kautta. Kotisivujen avulla
tapahtuvaa markkinointia kannattaa siis myos tehostaa. Yritykselle uutena markkinointitapa-
na on myyda kotisivujen kautta esimerkiksi lahjakortteja kampanjahintaan. Idea tallaisesta

nettikaupasta syntyi pohtiessa Citydealin ja Facediilin tavoin toimivia kampanjaohjelmia seké
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niiden etuja ja haittoja. Kehittelimme kampanjan, jossa asiakkaat voivat kotisivujen kautta
ostaa joka viikko vaihtuvia kampanjalahjakortteja erikoishintaan. Talléin kampanjatuotot
saadaan kokonaan yritykselle, eika yrityksen tarvitse maksaa niistd muille organisaatioille.

Kampanjan toteutus suunniteltiin aloitettavaksi loppuvuodesta.

Tulevalle kesélle suunnittelimme oman kesédkampanjan, joka toteutettaisiin yrityksen henki-
16stén voimin sekd mahdollisesti myods talkoovoimin. Tarkoituksena on ldhteé kauniina kesé-
paivana markkinoimaan Day Spa Yadea Helsingin keskustaan esimerkiksi Esplanadille, jossa
ihmisid on paljon. Tarkoituksena on rennolla kesamielella jakaa ihmisille yrityksen flyereita,
sekd mahdollisia tuotenadytteita tai etukuponkeja. Markkinoijat pukeutuvat Day Spa Yaden
logolla ja nimella teetettyihin t-paitoihin, joita yritys voi viela myohemminkin kayttda muissa

tapahtumissa tai hoitolatydssa.

Tulevaisuudessa Day Spa Yaden yrittaja voi miettia muidenkin potentiaalisten markkinointi-
kanavien hyodyntamista kuten esimerkiksi alan aikakausilehdissé mainostamista, haku-
konemarkkinointia tai blogikirjoituksia. Aikakausilehdissa mainostaminen on suoramainontaa
kalliimpaa, mutta ilmaista mainostilaa lehdisté voisi saada esimerkiksi kutsumalla lehtien
toimittajia koehoitoihin, jolloin he myds todennakoisesti kirjoittavat lehteen artikkelin koke-
muksistaan. Toisena mahdollisuutena on lahettaa toimittajille tuotenaytteita ja toivoa, etta
he mainitsisivat lehdissa julkaistavissa artikkeleissaan tuotteista ja niiden ostopaikoista.
Oman blogin aloittaminen voi tuntua kiireen keskella yrittajalle viela kaukaiselta ajatukselta,
mutta yritys voisi markkinoinnissaan tavoitella hydtya muiden blogien kautta esimerkiksi 1a-
hettamalla tuotendytteitd aikakausilehtitoimittajien liséksi myds kauneusblogien pitgjille,
jotka raportoivat tuotekokemuksistaan omissa, nykyisin kuluttajien keskuudessa hyvin suosi-

tuissa blogeissaan.

Jatkossa Citydealin ja Facediilin kaltaisia palveluita sekd mainontaa paikallislehdiss& voi myds
lisatd, mikali niistd saatavat tuotot osoittautuvat kannattaviksi. Liiallista samaan aikaan mai-
nostamista kannattaa kuitenkin valttaa, ettei markkinointibudjetti mene hukkaan kampan-
joissa, jotka samanaikaisesti toteutettuna voivat véhentdé potentiaalisia asiakkaita toinen
toisiltaan.

7 Pohdinta

Opinnadytetydni tavoitteena oli syventya markkinointiin ja mainontaan pk-yrityksen silmin.
Teoreettisen tiedon hankita ja tiedon koostaminen teoriaosuuteen, jossa padasiassa pereh-
dyin eri markkinointikanavien toimintaan ja niiden etuihin ja haittoihin, kasitti tydmaaraltaan
noin puolet koko opinndytetydprojektista. Toinen puoli koostui markkinointitutkimuksen

suunnittelusta ja toteutuksesta, vastauksien analysoinnista sek& markkinointisuunnitelmasta,
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jonka toteutin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa opinnaytetyon teoriapohjan ja markkinoin-
titutkimustuloksien perusteella. Opinnaytetydsta muodostui selked kokonaisuus ja aiheellises-
ti molemmat osuudet tukivat toisiaan. lIman teoriaosuutta en olisi saanut tydstettya markki-
nointitutkimusta enka -suunnitelmaa ja ilman markkinointitutkimusta ja -suunnitelmaa en

olisi saanut aihetta tyoni teoriataustalle.

Teoriaosuuden sisdltdmiin aiheisiin paadyin miettiessani opinnaytetyon sisallyksen jarkevyyt-
ta. Mielestani tarkeaa oli keskittya mainontaan ja olennaisimpiin markkinointikanaviin, joista
toimeksiantajani halusi padasiassa saada tietoa. Koin térkeaksi sisallyttaa teoriaan mukaan
jonkun verran myos yleista tietoa palveluista ja niiden markkinoinnista, jotta kokonaiskuva
markkinoinnin ja mainonnan téarkeydesta ja toimivuudesta palvelualalla tulisi ilmi. Nain sain
myos loogisen etenemisjarjestyksen opinnaytetyon sisallélle. Mielenkiintoisena tietoiskuna

lisésin teorian alkuun tietoa Day Spa Yadesta yrityksend seké tietoa palveluiden historiasta.

Teoriaosuuden tydstaminen vaati paljon aikaa ja se oli minulle haastavaa. Teorian aihealueet
sain maariteltyd melko helposti, mutta erityisesti aihealueisiin kuuluvan tiedon rajaaminen oli
vaativaa, silla markkinoinnista ja mainonnasta ldytyy paljon tietoa. Tietotulvan keskella poh-
din useaan otteeseen, kuinka saan teoriaosuudesta sopivan kattavan ja samalla selkean. Tie-
toa oli saatavilla paljon ja ainoa vaihtoehto oli yrittda poimia léhteisté oleellisimmat ja tar-
keimmat asiat. Teorian Kirjoittaminen selkeésti etenevaan ja helposti luettavaan muotoon oli
myds vaativaa, silla usein minusta tuntui, etta hukun tiedon paljouteen ja ideoihin enka saa
ajatuksiani kasaan ja purettua tekstiksi tarpeeksi selkeésti. Mielestani sain kuitenkin lopulta
koottua selkeén teoriaosuuden, joka sisaltaa tarkeaa tietoa markkinoinnista ja mainonnasta ja
selventaa lukijalle tydn merkitysta. Teoriaosuus myds pohjustaa ja antaa taustatietoa markki-

nointitutkimuksen ja -suunnitelman tueksi.

Ainoa asia, joka teoriaosuudessa jai itseani harmittamaan, on eri lahteiden kaytén vahaisyys.
Tietoa oli paljon saatavilla ja l6ysinkin hyvia teoksia, joista sain koottua teoriaa moneen lu-
kuun. Yrittaessani lisata lahteiden maaraa huomasin monien lapikdymieni teosten sisaltavan
samaa tietoa kuin opinnaytetyohoni olin jo kirjoittanut. Uutta tietoa oli vaikeaa I6ytaa ja tie-
don lisdédminen aihepiirin vieresta mietitytti. Pelkasin alkavani helposti kirjoittaa asioista liian

laajasti, jolloin myds aihepiirin rajaus selkeaksi epaonnistuisi.

Opinnadytetydhoni kuuluvan markkinointitutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, minka mark-
kinointikanavan kautta toimeksiantajan nykyiset asiakkaat haluavat saada tietoa ja tarjouksia
yrityksen palveluista ja kuinka usein. Tavoitteena oli myds kartoittaa, mista markkinointi-

kanavista asiakkaat ovat ylipaatansa kiinnostuneita ja mité markkinointikanavia he seuraavat.

Tutkimuksen tavoitteet méaarittelin toimeksiantajan toiveiden mukaan. Tarkoituksena oli saa-
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da asiakkaiden nakokulmasta tietoa, jota yrittaja voi hyddyntad markkinoidessaan yritysta

niin nykyisille kuin potentiaalisillekin asiakkaille.

Tarkoituksenani oli laatia markkinointitutkimukseen selke& kysely, johon mahdollisimman
moni asiakkaista haluaisi ja jaksaisi vastata. Taméan vuoksi tein valmiilla lomakkeella myds
esitestauksen ennen sen julkistamista tutkimuskayttéon. Tutkimuskysymykset olivat niin tes-
taajien kuin itsenikin mielestani helposti ynmarrettavia. Liséksi toimeksiantaja kertoi tutki-
muksen aikana saaneensa asiakkailta paljon positiivista palautetta selkeésta ja lyhyestéa kyse-

lysta.

Jalkeenpdin ajateltuna olisin tehnyt kyselyyn kuitenkin muutamia pienid muutoksia. Kuuden-
netta kysymysta, jolla kartoitettiin sopivia markkinointikanavia Day Spa Yadelle, olisin halun-
nut muokata hieman selvemmaksi. Jostain syysta kaikki vastaajat eivat olleet ymmartaneet
kysymysté oikein, jolloin tulokseen tuli tyhjia vastauksia mukaan. Todennakoisesti kysymys
olisi ollut vastaajien silmissa selkedmpi, jos tarkoituksena olisi ollut valita ainoastaan yksi

markkinointikanava kolmen sijasta.

Analysoidessani tutkimustuloksia mieleeni tuli myds yksi lisékysymys, jonka kyselylomakkee-
seen olisi hyvin voinut ja kannattanut lisatd. Kysely kartoitti asiakkaiden mielipiteita markki-
noinnista, mutta mielenkiintoista olisi ollut tdman liséksi selvittdd, mitd kautta asiakkaat ovat
Day Spa Yaden asiakkaiksi paatyneet. Onko siihen vaikuttanut esimerkiksi yrityksen kotisivut,

Facebook tai puskaradio?

Tutkimusvastauksien analyysivaihe toi mukanaan ennalta arvaamattomia haasteita. Alun perin
suunnitelmanani oli tehda analyysi Excel-ohjelmaa apuna kayttéen, mutta tutkimusvaiheessa
kuitenkin selvisi, etta analysointi onnistuu helpommin minulle ennestaan tuntemattomalla
PASW Statistics-ohjelmalla. Jain opinnaytetyon aikataulusta hieman jalkeen, koska jouduin
opettelemaan alusta alkaen uuden ohjelman kayttdéa. Onneksi aikatauluni ei kuitenkaan ollut
liian tiukka ja sain koottua analyysivaiheen valmiiksi pienen viivastyksen jalkeen. Tulokset
olivat selkeité ja uskon, etta yrittaja sai kyselyn avulla paljon ideoita yrityksensa markkinoin-

nin toteuttamiseen.

Markkinointisuunnitelman tekeminen oli mielenkiintoista ja hauskaa. Opinnaytetydssani tama
osio oli ainut kohta, jossa omaa mielikuvitusta ja ideoita sai vapaasti kayttaa, mika oli muka-
vaa vaihtelua aiemmin kootun teoria- ja tutkimusosion rinnalle. Suunnitelman tekeminen
tempaisi mukaansa jopa niin hyvin, ettd innostuimme yrittdjan kanssa saman tien toteutta-
maan joitakin esille tulleita markkinointi-ideoita. Alun perin tarkoituksena oli ainoastaan laa-
tia markkinointisuunnitelma tulevaisuutta varten, mutta uskon, ettd muutamien ideoiden ex-

tempore toteuttaminen toi pelkastéan positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan. Yritys sai
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markkinoinnilleen alkupyrahdyksen, josta on hyva jatkaa eteenpdin. Markkinointisuunnitelma
sisaltaa toteutettujen kampanjoiden lisdksi myds muita ideoita, joita yrittaja voi tulevaisuu-

dessa hyodyntaa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli minulle hyva kokemus laajemman, erilaisia ty6-
vaiheita siséltavan tyén toteuttamisesta, jossa pitaa osata etsia ja kasitella tietoa, kayttaa
luovuutta ja varautua ennalta arvaamattomiin ongelmiin. Perehtyessani markkinointiin ja
mainontaan huomasin, kuinka tarkea ja iso osa niiden hallitseminen on kannattavan liiketoi-
minnan kannalta. Aiheeseen perehtyminen antoi minulle kurkistuksen yrittajan elamaan ja
nain yrittajan silmin, minkalaista on suunnitella ja hallita valtavaa kokonaisuutta. Yrittajan
tyd koostuu monista erilaisista tehtavista ja tassakin tapauksessa yrittajan toimenkuvaan kuu-
luu hoitolatydn ohella suunnitella, toteuttaa ja hallinnoida monenlaisia muita yritykseen liit-

tyvia asioita.

Uskon, ettd tasta opinndytetydsta on Day Spa Yaden yrittgjélle hydtya ja hén saa vastauksia
moneen markkinoinnillisesti mielta askarruttaneeseen asiaan. Teoriaosuus, markkinointitut-
kimus ja markkinointisuunnitelma avaavat yrittdjalle nakdkulmia markkinointiin ja antavat

uusia ideoita, joita han voi tulevaisuudessa soveltaa yritykselleen sopivalla tavalla.
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Taulukot

Taulukko 1: Vastaajien ikdjakauma

Vastaajan ika

Kpl

%

Kumulatiivinen %

17
19
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
42
43
44
45
46
48
49
53
55
57
60
69

Vastaukset
Puuttuvat
Yhteensa

P P NP P NP P DNMNNDNPEPEP P BEDNDOODNMNPEPDNDOOOOODNOOOO N WD OWEDNPRE

© o
a- RN

1,2
2,4
1,2
3,5
4,7
4,7
3,5
8,2
7,1
9,4
2,4
7,1
5,9
2,4
1,2
2,4
5,9
2,4
4,7
1,2
1,2
2,4
2,4
1,2
1,2
2,4
1,2
1,2
2,4
1,2
1,2
98,8
1,2
100,0

1,2
3,6
4,8
8,3
13,1
17,9
21,4
29,8
36,9
46,4
48,8
56,0
61,9
64,3
65,5
67,9
73,8
76,2
81,0
82,1
83,3
85,7
88,1
89,3
90,5
92,9
94,0
95,2
97,6
98,8
100,0

100,0
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Taulukko 4. Medioiden seuranta

Median seuranta:

Median seuranta:

Aikakausilehdet Kpl % Internet Kpl %
Vastaukset 71 83,5 Vastaukset 79 92,9
Puuttuvat 14 16,5 Puuttuvat 6 7,1
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Median seuranta: Median seuranta:
Sahkoposti Kpl | % Tv Kpl | %
Vastaukset 72 84,7 Vastaukset 67 78,8
Puuttuvat 13 15,3 Puuttuvat 18 21,2
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Median seuranta: Median seuranta:
Facebook Kpl % Tekstiviestit Kpl %
Vastaukset 60 70,6 Vastaukset 56 65,9
Puuttuvat 25 29,4 Puuttuvat 29 34,1
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Median seuranta: Median seuranta:

Radio Kpl % Twitter Kpl %
Vastaukset 55 64,7 Vastaukset 2 2,4
Puuttuvat 30 35,3 Puuttuvat 83 97,6
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0

Median se_uranta. Kpl %
Suoramainonta
Vastaukset 42 49,4
Puuttuvat 43 50,6
Yhteensa 85 100,0
Taulukko 5. Markkinointikanavien mielenkiintoisuus
Mielenkiintoinen: Mielenkiintoinen:
Aikakausilehdet Kpl % Internet Kpl %
Vastaukset 46 54,1 Vastaukset 47 55,3
Puuttuvat 39 45,9 Puuttuvat 38 44,7
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Mielenkiintoinen: Mielenkiintoinen:
Sahkoposti Kpl | % Tv Kpl | %
Vastaukset 34 40,0 Vastaukset 29 34,1
Puuttuvat 51 60,0 Puuttuvat 56 65,9
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Mielenkiintoinen: Mielenkiintoinen:
Facebook Kpl % Tekstiviestit Kpl %
Vastaukset 39 45,9 Vastaukset 25 29,4
Puuttuvat 46 54,1 Puuttuvat 60 70,6
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
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Mielenkiintoinen: Kol Mielenkiintoinen: Kol Y
Radio P Twitter P °
Vastaukset 19 Vastaukset 1 1,2
Puuttuvat 66 Puuttuvat 84 98,8
Yhteensa 85 100,0 Yhteensa 85 100,0
Mielenkiintoinen:
. Kpl
Suoramainonta
Vastaukset 28
Puuttuvat 57
Yhteensa 85 100,0

Taulukko 7. Toisiksi mieluisin markkinointikanava Day Spa Yaden markkinointiin

Toisiksi mieluisin markki-
nomtlkanava_Day Spa Yaden Kpl % Todellinen %
markkinointiin
Aikakausilehdet 4 4,7 5,7
Internet 11 12,9 15,7
Sahkoposti 16 18,8 22,9
Facebook 17 20,0 24,3
Tekstiviestit 12 14,1 17,1
Radio 1 1,2 1,4
Twitter 1 1,2 1,4
Suoramainonta 8 9,4 11,4
Vastaukset 70 82,4 100,0
Puuttuvat 15 17,6
Yhteensa 85 100,0

Taulukko 8. Kolmanneksi mieluisin markkinointikanava Day Spa Yaden markkinointiin

Kolmanneksi mieluisin mark-
kinointikanava_ Day S_pa Ya- Kpl % Todellinen %
den markkinointiin
Aikakausilehdet 12 14,1 18,2
Internet 12 14,1 18,2
Sahkoposti 7 8,2 10,6
Tv 4 4,7 6,1
Facebook 8 9,4 12,1
Tekstiviestit 9 10,6 13,6
Radio 1 1,2 1,5
Suoramainonta 13 15,3 19,7
Vastaukset 66 77,6 100,0
Puuttuvat 19 22,4
Yhteensa 85 100,0
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Liite 1

Liite 1. Markkinointitutkimuslomake

r‘\; e L\ Wi Q\ Y N7\ ‘\‘v:/’/_\‘ r"“1 ™
Qy opd Tuuc

Hei,

Olen Henje Immonen ja opiskelen estenomiksi Laurea-ammattikorkeakoulussa. Osana
opinndytetystani teen markkinointitutkimuskyselyn Day Spa Yaden asiakkaille. Kiitokseksi
vastaamisesta arvomme kaikkien vastanneiden kesken Day Spa Yaden 40 euron arvoisen lahjakortin.

Tutkimuksessa saatuja tietoja kaytetasn anonyymisti ainoastaan tutkimustulosten analysointiin.

Vastaa valitsemalla sopivin vaihtoehto.

1. Syntymavuosi:
2: Sukupuoli: O Nainen O Mies

3. Kuinka paljon kiyt Day Spa Yaden hoidoissa?

O 1-3 krt/vuosi [0 4-6 krt/vuosi O 7-9 krt/vuosi O 10 krt tai enemman/vuosi

Vastaa valitsemalla kaikki sopivat vaihtoehdot.

4. Mits medioita seuraat?
O Aikakausilehdet O Internet O Sahkaposti
OTv O Facebook [0 Tekstiviestit
O Radio O Twitter

O Suoramainonta (mm. ilmaisjakelulehdet, mainokset, flyerit)

O Muu, mika?
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B Mitks markkinointikanavat koet mainostamisen nakskulmasta mielenkiintoisiksi?
O Aikakausilehdet O Internet O Sahkoposti
OTv O Facebook O Tekstiviestit
O Radio O Twitter

O Suoramainonta (mm. ilmaisjakelulehdet, mainokset, flyerit)

O Muu, miks?

6. Minks markkinointikanavan kautta haluaisit saada tietoa ja tarjouksia Day Spa Yaden
hoidoista?

Valitse kolme mieleisints vaihtoehtoa ja numeroi ne.

(1. mieluisin, 2. toisiksi mieluisin jne. )

O Aikakausilehdet O Internet O Sahkaposti
OTv O Facebook O Tekstiviestit
O Radio O Twitter

O Suoramainonta (mm. ilmaisjakelulehdet, mainokset, flyerit)

O Muu, miks?

Vastaa valitsemalla sopivin vaihtoehto.

7. Kuinka useasti haluaisit saada tietoa ja tarjouksia Pay Spa Yaden hoidoista?
-

O1ket/kk O 1ket/2kk O 1ket3kk 01 ket/4kk tai harvemmin \

8. Yhteystiedot arvontaa varten.

Sahkosposti:

Puhelinnumero:

Kiitos ajastasi ©



