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Tama opinnaytetyo tehtiin hierojayrittajalle. Yrityksen suurimpia ongelmia oli tunnettuuden
pienuus ja asiakkaiden vahyys. Tasta syysta paatimme yhdessa yrittajan kanssa, etta markki-
nointisuunnitelmasta olisi eniten hyotya yritykselle. Opinnaytetyo koostuu teoriaosiosta, tut-
kimusosiosta ja toiminnallisesta osiosta.

Teoriaosuudessa olen kasitellyt markkinointisuunnitelmaa ja palvelujen markkinointia. Mark-
kinointisuunnitelma sisaltaa tilanneanalyysin, johon kuuluu asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi,
PESTE -analyysi, joka koostuu sanoista poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen ja
ekologinen. Seka viimeisena SWOT -analyysi, jossa on arvioitu yrityksen vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia. Toinen osio markkinointisuunnitelmassa oli markkinointi -mix,
joka sisaltaa henkilokohtaisen myynnin, mainonnan, promootion seka suhdetoiminnan.

Toiminnallisessa osuudessa kehitin teorian ja tutkimustulosten perusteelta yritykselle markki-
nointisuunnitelman. Suunnitelma sisalsi tilanneanalyysin seka markkinointi -mixin. SWOT -
analyysissa on koottuna koko tilanneanalyysi, josta tarkeimpia paatelmia oli, etta
erottautumalla kilpailijoista personal training -palvelun ja erinomaisen asiakaspalvelun avulla
yritys voi menestya huolimatta taantumasta ja pienesta markkinointibudjetista.

Tutkimusmenetelmana kaytin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta. Tutkimustavaksi valit-
sin haastattelut seka benchmarkingin. Haastattelin kohdeyrityksen yrittajaa seka toista hiero-
jayrittajaa. Haastattelukysymykset koskivat yrityksen perustietoja, palvelun markkinointia ja
toimialaa. Haastattelujen jalkeen vertailin yritysten toimintatapoja toisiinsa, varsinkin mark-
kinoinnissa.

Tutkimustuloksista selvisi, etta markkinointiin pitaa panostaa paljon, jotta yritys pystyisi kas-
vamaan ja menestymaan. Suurimmat erot yrittajien valilla l6ytyivat henkilokohtaisesta myyn-
nista seka markkinointiin panostamisesta ja suunnittelusta. Kohdeyrittaja ei ole panostanut

kaita tekemalla markkinointikampanjoita ja myymalla henkilokohtaisesti palvelua.

Kehitysehdotuksena olen tehnyt yrittajalle konkreettisen suunnitelman, joka on helppo to-
teuttaa ohjeiden mukaan. Tulin johtopaatokseen, etta yrittajan pitaisi panostaa henkilokoh-
taiseen myyntiin seka mainontaan enemman. Naista olen nostanut esille erityisesti myyntiti-
lanteeseen valmistautumisen ja asiakaspalvelun. Mainonnassa flyereiden jakaminen ja Face-
lukko, jonka avulla yrittaja voi seurata asiakasmaaria viikoittain. Seurantataulukosta nahdaan
myos eri markkinointitoimenpiteiden vaikutus asiakasmaariin ja kotisivuilla kavijoihin.

Asiasanat markkinointisuunnitelma, palvelujen markkinointi, markkinatutkimus
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This thesis was commissioned by a massage entrepreneur. As the company perceived its most
significant challenges to be lack of recognition and insufficient customers, it was decided that
a marketing plan would benefit the company the most. The thesis consists of a theoretical
section, a research section and a functional section.

In the theoretical section the concepts of marketing plan and service marketing are dis-
cussed. A Marketing plan includes a situation analysis, which consists of several methods of
analysis, such as customer analysis, competition analysis, PESTE (political, economical, social,
technological and ecological) analysis and SWOT (strengths, weaknesses, opportunities,
threats) analysis. A related concept is the marketing mix which includes such factors as per-
sonal selling, advertising, promotion and public relations.

In the functional section a marketing plan was prepared for the company. The plan included a
situation analysis and marketing mix. The SWOT analysis summarizes the main points of the
situation analysis. The most important conclusions were that despite the recession and its low
market budget the company can succeed by distinguishing itself from its competitors through
personal training service and excellent customer service.

A qualitative method was used in the research. Research data was collected through inter-
views and benchmarking. The target company’s entrepreneur and one other massage entre-
preneur were interviewed for the study. Questions in the interviews concerned basic infor-
mation about the company, service marketing and the industry. After the interviews the
companies’ policies and especially marketing activities were compared.

The conclusions were that the entrepreneur should focus on marketing to stimulate the com-
pany’s growth and success. The biggest differences between the two entrepreneurs were in
the areas of personal selling and marketing focus and planning. The target company’s entre-
preneur has not invested sufficiently in marketing and planning it, while the other entrepre-
neur had acquired a lot of new customers by conducting marketing campaigns and personally
selling the service.

The development proposal offered to the entrepreneur is a simple plan which is easy to carry
out following the instructions which are based on the conclusion that the entrepreneur should
focus more on personal selling and advertising. In particular, the entrepreneur should prepare
adequately for the selling situation and provide satisfactory customer service. From the per-
spective of advertising, it was recommended that the company distribute flyers and advertise
through its Facebook page. A follow-up chart was also created which is intended to help the
entrepreneur, whose help entrepreneur monitor the number of weekly customers. The effect
of different marketing actions on the number of customers and visitors at company’s homep-
age can also be monitored using the follow-up chart.

Keywords marketing plan, service marketing, market research
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1 Johdanto

Nykypaivan kuluttajalle markkinoidaan tuotteita ja palveluja koko ajan eri viestintakanavista.
Aamulla lukiessa lehtea, kulkiessa toihin, kaymalla Facebookissa, postin mukana ja illalla te-
levisiota katsoessaan kuluttaja on usein huomaamattaan nahnyt kymmenia, ellei satoja, eri
yritysten mainoksia. Paivan aikana kuluttaja tekee myos valintoja; han kay kaupassa, joka
mainostaa halvempaa kahvia, lounaalla ystavan suosittelemassa uudessa ravintolassa, osta-
massa puseron liikkeesta, josta Facebook-kampanjan mukaan saa silla viikolla 10 % alennusta
jaillalla kuntosalilla, jossa joka kymmenes kayntikerta on ilmainen. Voidaan siis todeta, etta
kuluttajan valintoihin vaikuttaa, joskus enemman, joskus vahemman, eri yritysten markki-

nointi.

Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden toiveiden tayttamista. Sen kautta yritys voi luoda jatkuvia
asiakassuhteita tavoitteenaan maksimoida asiakastyytyvaisyys. Markkinointi vaikuttaa jokai-
seen yrityksen tyontekijaan; kokonaisvaltainen markkinointi nakyy yrityksen jokapaivaisessa
toiminnassa asiakaspalvelusta myyntiin. Perimmaisena tavoitteena markkinoinnissa on yhdis-
taa kysynta ja tarjonta, luoda asiakkaalle arvoa ja tuottaa yritykselle voittoa. Toimiva mark-
kinointi luo uusia tyopaikkoja koko yritykselle, ei pelkastaan markkinointipuolelle. (Sipila
2008, 10-11.)

Suomessa toimi vuonna 2010 tilastokeskuksen mukaan 318 951 yritysta, joista 99,1 % oli alle
50 henkiloa tyollistavia, eli pienyrityksia. Naiden pienyritysten osuus liikevaihdosta oli 35 % ja
henkilostosta ne tyollistivat 48 %. Pienten yritysten liikevaihto kasvoi vuoden 2010 aikana 7 %.

(Yritysrekisterin vuositilasto 2011)

Pienyrittajille markkinointi on usein haastavampaa, kuin suurille yrityksille. Ei ole varaa pal-
kata erillista markkinointihenkilokuntaa, eika budjetti anna periksi tv-mainoksille. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena on tehda pienyrittajalle suunnitelma, jonka avulla han voi mark-
kinoida toimintaansa mahdollisimman tehokkaasti, mahdollisimman pienella budjetilla. Tassa
opinnaytetyossa tulen teorian ja tutkimuksen pohjalta osoittamaan parhaimmat keinot pien-

yrittajalle markkinoida toimintaansa.

Kohdeyritys tuottaa hierontapalvelua ja on toiminut alalla noin vuoden. Lahdimme yrittajan
kanssa keskustelemaan yrityksen ongelmista ja siita, mita asioita voitaisiin toiminnassa kehit-
taa. Kavi ilmi, etta suurin ongelma yritykselle on saada lisaa asiakkaita. Yritykselle ei ollut
missaan vaiheessa tehty suunnitelmaa, miten toimintaa tehtaisiin tunnetummaksi kuluttajille,

joten paadyimme yhdessa yrittajan kanssa markkinointisuunnitelman tekoon.



Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa teorian markkinointisuunnitelmasta seka pal-
velujen markkinoinnista. Toiminnallisessa osuudessa olen tehnyt yritykselle markkinointi-
suunnitelman, joka sisaltaa tilanne-analyysin seka markkinointi -mix- osion. Tavoitteena tyol-
valtaosan markkinoinnista. Tyon lopussa olen tehnyt johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia yri-

tykselle, tekemalla ohjeen markkinointisuunnitelman toteuttamisesta ja seurantataulukon.

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa rajasin suunnitelmasta pois taloudellisten tunnuslukujen
tutkimisen ja seurannan. Koska kyseessa on palveluyritys, jossa ei ole kyse aineellisten tuot-
teiden tuottamisesta, ei kustannuksia tule muita, kuin toimitilan vuokra ja markkinointikulut.

Liikevaihdon kasvu ja liikevoitto pystytaan siis nakemaan asiakasmaarista.

2  Markkinointisuunnitelman avaus

Jotta yritys voisi saavuttaa sille asetetut paamaarat ja tavoitteet, vaatii se tarkkaa strategista
suunnittelua. Toimiva markkinointi vaatii myos strategista suunnittelua, mahdollisesti usealla
eri tasolla yrityksessa. Suunnittelu sisaltaa yhtion mission hiomista, muita strategisia paatok-
sia koskien tuotetta tai palvelua ja tarkkojen suunnitelmien tekoa, jotta tuote tai palvelu vas-
taa markkinoiden, yrityksen ja kuluttajien vaatimuksia. Yrityksen strategian suunnittelussa
otetaan huomioon tietty markkina tai markkinasegmentti ja sen pohjalta tehdaan markkinoin-
tisuunnitelma, joka vastaa talla markkinalla olevien kuluttajien tarpeita. (Ferrell & Hartline
2011, 16-17.)

Markkinointisuunnitelman tarkoitus on yhdistaa tuotetta tai palvelua, hinnoittelua ja jakelua,
ja promootiota koskevat paatokset yhdeksi toimivaksi paketiksi, jolla saadaan houkuteltua
kuluttajia ostamaan tuote tai palvelu yritykselta. Markkinointisuunnitelma sisaltaa myos stra-
tegian naiden paatosten toteuttamiseen, suunnitelman tuottavuuden seuraamiseen ja toi-
menpiteiden hiomisen juuri oikeiksi. Jotta markkinointisuunnitelman toteuttaminen onnistuisi
ja se toisi halutun tuloksen, pitaa sita tehdessa muistaa yrityksen yleinen strategia ja sen ta-

voitteet seka tuote, tai palvelupaatokset. (Ferrell & Hartline 2011, 17.)

panostusta, paadyin tekemaan yritykselle markkinointisuunnitelman. Yrityksen liikeidea ja
toimintatapa ovat niin selkeita, etta mielestani markkinointisuunnitelman teko ja tiettyjen
markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen ovat talla hetkella tehokkain keino saada lisaa asi-

akkaita.

Missio tarkoittaa yrityksen perimmaista olemassa olon ideaa. Siina yhdistyy yrityksen toimin-



Sen tulee olla tarpeeksi haastava, mutta realistinen tavoite, seka selkea ja hyvin perusteltu
(Sipila 2008, 14).

2.1 Markkinointisuunnitelman tarkeimmat nakokulmat

Markkinointisuunnitelma koostuu kahdesta osasta: kohdemarkkinasta- tai markkinoista ja
markkinointi mixista, joka sisaltaa erilaiset markkinoinnin keinot. On tarkeaa, etta yritys vali-
koi oikeat markkinat ja oikeat keinot markkinoida, jotta markkinointisuunnitelma onnistuisi ja

yritys saisi etua kilpailijoihinsa. (Ferrell & Hartline 2011, 19.)

Christian Gronroos maarittelee palvelun Nyt kilpaillaan palveluilla -kirjassaan seuraavasti:
”Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma
ratkaistaan yleensa siten, etta asiakas, palveluhenkilosto ja/ tai fyysisten resurssien tai tava-
roiden ja/ tai palvelujen tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.” Suu-
rimmat erot palveluiden ja tuotteiden valilla ovat sellaisia, etta tuotteet tuotetaan yleisim-
min tehtaassa ja ne ovat konkreettisia. Asiakas ei osallistu tuotteen tuottamiseen, vaan ostaa
tuotteen jakelijalta. Tuotteita voi myos varastoida. Palvelun tuotanto, jakelu ja kulutus kay-
daan samaan aikaan, asiakas on usein mukana palvelun tuottamisessa. Tuotteen ollessa konk-
reettinen kosketeltava asia, palvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla

palvelun tekohetkella, eika palveluja ei voi varastoida. (Gronroos 2000, 52-53.)

Markkinointi ei ole pelkastaan mainontaa, konkreettisia toimia, kuten hinnoittelu, tai tyoka-
luja kuten pakkaus. Markkinointi on koko yrityksen asenne, joka vaikuttaa yrityksen toiminta-
strategiaan. Palvelujen markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Sivulla nelja tau-
lukosta (Taulukko 1.) nakyy, miten jokaisessa vaiheessa markkinointitoimenpiteet ja markki-
noinnin tavoitteet ovat erilaiset. Alkuvaiheessa asiakkaan mielenkiinto pyritaan herattamaan
markkinoinnin tyokaluilla, kuten mainonnalla. Varsinkin palveluiden markkinoinnissa, asiakas-
suhteet ovat tarkeita, koska myyjan ja asiakkaan valille syntyy palvelua tuotettaessa suhde,
joka vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen palvelusta. On tarkeaa, etta markkinointia ei
lopeteta siihen, kun asiakas on saatu kiinnostumaan palvelusta, vaan markkinoinnin tulisi jat-
kua prosessina koko asiakassuhteen keston ajan. Seuraava vaihe on ostoprosessi, jossa asiakas
paattaa, haluaako han ostaa palvelua. Ostoprosessin aikana kaytetaan markkinoinnin keinoista
yleisimmin henkilokohtaista myyntia, jolloin myyja antaa asiakkaalle lupauksia palvelusta. Jos
asiakas paattaa ostaa palvelun, seuraa kulutusprosessi, jossa asiakkaalle tuotetaan palvelu.
Kulutusprosessissa yritys pyrkii lunastamaan antamansa lupauksen palvelun laadulla. Markki-
nointitoimenpiteina tassa vaiheessa ovat asiakaspalvelu, seka fyysisen ympariston, jossa pal-
velu tuotetaan, toimivuus. Kulutusprosessin aikana asiakas muodostaa mielipiteensa palvelus-
ta ja yrityksesta. Jos yrityksen antama lupaus toteutuu ja asiakas on tyytyvainen, on mahdol-
lista, etta han tulee uudestaan asiakkaaksi. (Gronroos 2000 179-183, 198.)
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Vaihe Markkinoinnin tavoite Markkinointitoiminto

Herattaa kiinnostusta yrityk- | Perinteinen markkinointitoi-

Alkuvaihe . o .
seen ja sen palveluihin minto
] Ohjata yleinen kiinnostus Perinteinen ja vuorovaikut-
Ostoprosessi 3 ) . o
myyntiin* (ensiostos) teinen markkinointitoiminto
Saada uudelleenmyyntia, ) ) .
) o o Vuorovaikutteinen markki-
Kulutusprosessi ristiinmyyntia ja pysyvia

asiakassuhteita™* nointitoiminto

* Lupausten antaminen

** Lupausten tayttaminen

Taulukko 1. Kolmivaiheinen malli (Gronroos 2000, 198)

2.2 Markkinointisuunnitelman tavoitteet ja paamaara

Koska kaikkia markkinointitavoitteita on mahdotonta saavuttaa hetkessa, on tarkeaa pystya
priorisoimaan tarkeimmat tavoitteet ja paamaarat markkinointisuunnitelmaan. Tavoitteiden
ja paamaaran pitaa olla yhtenaisia yrityksen kokonaisvaltaisten mission ja vision kanssa. Kun
yritys on tarkkaan maaritellyt mita se tekee ja mitka sen vahvuudet ovat, on helpompaa maa-
ritella mita markkinointisuunnitelmalta halutaan. Markkinointisuunnitelman onnistumisen
kannalta on tarkeaa erottaa tavoitteet ja paamarat toisistaan. Tavoitteet ovat yleisia saavu-
tuksia, jotka johtavat paamaaraan, jolla voidaan taas mitata koko markkinointi suunnitelman
onnistumista. (Ferrell & Hartline 2011, 141.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat yleisia toimintatapoja, jotka eivat niinkaan kerro
yrityksen nykyisesta tilanteesta, tai missa se tulee olemaan tulevaisuudessa. Tavoitteiden tu-
lee olla realistisia ja yhteensopivia. Tutkimalla Swot- ja Peste-analyyseja, voidaan maaritella,
mita on mahdollista ja jarkevaa tehda. Yhtenaiset ja kattavat tavoitteet saadaan, kun jokai-

nen osa yrityksesta tekee omalla tavallaan tyota tavoitteiden toteuttamiseksi. Tavoitteiden
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tulisi myos olla tietylla tapaa aineettomia, niita ei voi mitata, vaan niiden kautta paastaan
paamaaraan. (Ferrell & Hartline 2011, 143-144.)

Markkinoinnin paamaara sisaltaa jollain tavoin mitattavan tuloksen. Kuten tavoitteet, paama-
ran pitaa olla realistinen ja saavutettavissa, mutta niin, etta sen toteutumisen eteen pitaa
nahda vaivaa. Paamarassa maaritellaan siihen paasemiseen tarvittava aika, joka voi olla esi-
merkiksi yrityksen tilikausi. (Ferrell & Hartline 2011, 143-144.)

2.3 Palvelujen tuotteistaminen

Koko markkinointisuunnitelma pohjautuu yrityksen palveluun ja siihen, miten se vastaa kulut-
tajien kysyntaa ja tarvetta. Vaikka palvelu onkin aineetonta, on se silti yhta lailla tuote, kuin
jokin aineellinen tuote. Markkinointisuunnitelman kehitteleminen aineettomalle tuotteelle on
kuitenkin haasteellisempaa, koska tarkoituksena on tuoda palvelun piirteita esiin kuluttajille.
Aineettomuus on haastavaa myos kuluttajille. On vaikeaa arvioida palvelun laatua ennen kuin
sita on kokeiltu. Taman takia kuluttajien luottamus yritykseen on yksi tarkein keino saada
asiakkaita. Asiakaspalvelun laatu on myos yksi kuluttajien paatoksiin vaikuttava tekija. Vaike-
uksia palveluiden markkinointiin tuovat myos kuluttajien eriavat mielipiteet, miksi palvelua
tarvitaan, mika heidan tarpeensa on ja miksi juuri tama palvelu vastaa heidan tarpeisiinsa.
(Ferrell & Hartline 2011, 196-198.)

Tuotteistamisessa tavoite on tehda ostamisesta mahdollisimman helppoa. Asiakkaan on valit-
tava yritys lukuisien muiden saman alan yrityksien joukosta, joten yrityksen pitaa pystya erot-
tumaan ja nayttamaan, etta mitaan riskia palvelun ostamisessa ei ole. Tassa tarkeaa on, jos
yritys on pystynyt markkinoimaan palvelujaan toimivina kokonaisuuksina. Jotta erotuttaisiin
muista kilpailijoista, on tarkeaa tehda asiakkaalle selvaksi heti, kenelle palvelu on tarkoitettu

ja minka ongelman se ratkaisee. (Parantainen 2007, 38-39, 41.)

3 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi on tarkein osa markkinointisuunnitelmaa. Ilman sita markkinointisuunnitelma
jaisi vain pintaraapaisuksi, eika oikeita markkinoinnin keinoja valttamatta kaytettaisi. Tilanne
analyysi sisaltaa kolme kohtaa: yrityksen nykyisen tilanteen eli sisaisen ympariston, asia-
kasympariston, seka ulkoisen ympariston, joka pitaa sisallaan kilpailutilanteen analyysin ja
analyysin ekonomisista, poliittisista, ekologisista, teknologisista ja sosiaalisista tekijoista, jot-

ka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan. (Ferrell & Hartline 2011, 43.)

Tilanneanalyysin jalkeen keskitytaan markkinointisuunnitelman tekoon ja tarkeaa on tehda

suunnitelma analyysin perustalta, niin, etta siina todetut asiat otetaan huomioon. Menestyva
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yritys keskittyy asiakastyytyvaisyyteen ja tuottamaan arvoa asiakkaille asiakasanalyysin ja
kilpailija-analyysin perustalta. Myos oikea resurssien kaytto on tarkeaa. Jotta menestys olisi
taattu, yrityksen pitaa keskittaa resurssinsa ymmartamaan asiakkaitaan tavalla joka edistaa
sita luomaan pysyvia seka kilpailukykyisia puolia. (Ferrell & Hartline 2011, 43,51.)

3.1  Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi tutkii yrityksen tilaa ottamalla huomioon kohderyhman tarpeet ja kuinka hy-
vin yrityksen palvelut kohtaavat ne. Asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhmaan: nykyiset asi-
akkaat ja uudet asiakkaat. Vaikka onkin tarkeaa saada uusia asiakkaita, on yrityksen elinehto
hoitaa asiakassuhteet nykyisten asiakkaiden kanssa erityisen hyvin. Valilla on hyva pysahtya
tarkastelemaan ovatko nykyiset asiakkaat oikeasti tyytyvaisia palveluun ja mita voitaisiin
muuttaa, jotta he eivat tuntisi tarvetta vaihtaa kilpailijalle. Nykyiset asiakkaat voidaan jakaa
myos erilaisiin kategorioihin ja miettia mika ryhma tuottaa yritykselle eniten ja mika vahiten.
Minkalaiset asiakkaat ovat talla hetkella suurin asiakasryhma ja onko heihin panostaminen
yrityksen kannalta kannattavaa viela tulevaisuudessa, vai halutaanko panostaa pienempaan

asiakasryhmaan, vaikka heita olisikin viela reilusti vahemman. (Sipila 2008, 32-33.)

Tavoiteltaessa uusia asiakkaita on hyva nostaa kysymyksia esiin, jotka auttavat luokittele-
maan potentiaaliset asiakkaat tarkeysjarjestykseen. Kaytannon markkinointi. Nyt. - kirjassa
Lauri Sipila kirjoittaa, etta tarkastellessa keita uusia asiakkaita tavoitellaan ”on hyva ratkais-
ta yhtalo, jossa muuttujia ovat mm. potentiaalinen myynti, kannattavuus, kilpailu, asiakas-
ryhman toiveiden ja omien vahvuusalueiden yhteensopivuus (=Olemmeko hyvia siina, milla
kilpailemme tassa ryhmassa?)”. Jotkin asiakkaat saattavat myos olla nyt yritykselle kannatta-
mattomia, mutta voivat tuottaa yritykselle arvoa pidemmalla tahtaimella. Naita asiakkaita
kutsutaan prestiisiasiakkaiksi. (Sipila 2008, 32-33.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu voi olla positiivista, kun alalla toimivat yritykset keskittyvat palvelemaan kuluttajien
eri tarpeita tai aivan eri kuluttajaryhmia. Yritykset kilpailevat eri keinoin, muun muassa alen-
tamalla hintoja, kehittamalla tuotteita ja palveluita ja omaa brandiaan. (Porter 2008, 33.)
Kilpailu voi kuitenkin myos vahentaa yrityksen, tai jopa koko alan tuottavuutta. Kilpailutilan-
teeseen vaikuttaa useita eri voimia, joita analysoimalla yritys voi muokata strategiaansa
mahdollisimman kilpailukykyiseksi ja mahdollisesti muuttaa kilpailutilannetta toimialalla posi-
tiivisemmaksi ja parantaa sen tuottavuutta. (Porter 2008, 24.)

Kilpailija-analyysissa kaytan Porterin viiden kilpailuvoiman mallia hieman muunneltuna. Por-

terin viisi kilpailuvoimaa ovat uusien tulokkaiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien
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tuotteiden, tai palveluiden uhka, yritysten valinen kilpailu ja tavarantoimittajien neuvottelu-

voima. (Mika on Porterin viiden kilpailuvoiman malli? 2012)

Uudet tulokkaat voivat toimia taysin samalla alalla ja ne voivat olla taysin uusia yrityksia,
joilla ei ole viela mainetta kuluttajien keskuudessa. Yhta vaarallisia kilpailijoita ovat myos ne
kilpailijat, jotka aloittavat samanlaisen toiminnan, mutta heilla on jo yritys valmiina, joka
mahdollisesti tekee jotain alaan liittyvaa. Uudet tulokkaat vaikuttavat toimialaan muun mu-
assa painamalla hintoja alas. Taman lisaksi alalla toimijoiden on oltava valmiina vastaamaan
uusien tulokkaiden uhkaan kehittamalla palveluaan koko ajan houkuttelevammaksi ja tuotta-
vammaksi. (Porter 2008, 26.)

Joillekin markkinoille on helpompi paasta kuin toisille. Taman vuoksi uusien tulokkaiden uhka
on suurempi vaikuttava voima tietyilla aloilla. Markkinoille paasya voi vaikeuttaa taloudelliset
vaatimukset, verkoston puute ja toisen toimijan koosta riippumaton kilpailuvaltti. Tallaisia
esteita alalla jo toimivan yrityksen olisi syyta ottaa huomioon, jotta pystyttaisiin pitamaan
toimialalle paasy vaikeampana. Uusia kilpailijoita voi myos pidatella alalla toimivan yrityksen

koko, halu pitaa markkinat itsellaan ja pienet markkinat.(Porter 2008, 26-28.)

Korvaava palvelu tarjoaa kuluttajille samanlaisen tai samantapaisen palvelun, mutta eri ta-
valla. Korvaavien palveluiden uhka on suurin, jos korvaavia palveluita on paljon ja ne alenta-
vat koko toimialan tuottoa. Uhkaa pystyy torjumaan erottamalla yritystaan muista samankal-
taisista palveluista ja omaa yritysta markkinoimalla. Jos korvaavista palveluista ei pystyta
erottautumaa, se vaikuttaa yrityksen tuottoon ja mahdolliseen kasvuun. Yrityksen on syyta
myos pitaa silmalla yrityksia, jotka eivat viela tarjoa samankaltaista palvelua, mutta siihen on
mahdollisuus. (Porter 2008, 31.)

Kilpailu jo olemassa olevien yritysten valilla on yleisin kilpailun muoto. Se pitaa sisallaan
usein hintojen alennusta, uusien tuotteiden tai palveluiden keksimista, markkinointikampan-
joita ja palvelun kehittamista. Kova kilpailu yritysten valilla voi johtaa koko toimialan tuotta-
vuuden alenemiseen. Kilpailun kovuuteen vaikuttaa kilpailevien yritysten koko ja markkinoi-
den kasvu. Jos kaikki yritykset ovat suunnilleen samankokoisia ja markkinoiden kasvu hidasta,

on vaikea valttaa kilpailemasta samoista asiakkaista. (Porter 2008, 32.)

3.3  PESTE-analyysi

Muiden ulkoisen ympariston tekijoiden tutkimiseen olen kayttanyt PESTE- analyysia. PESTE-

analyysi koostuu sanoista poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen ja ekologinen
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ymparisto. PESTE- analyysia kaytetaan muutosilmioiden etsimiseen ja tulevaisuuden arvioimi-
seen toimialalla. Yrityksen tulee analyysia tehdessaan keskittya niihin ymparistoihin, jotka
vaikuttavat eniten yrityksen toimintaan. (Joensuun yliopisto 2012, Pestel analysis of the mac-
ro-environment 2007)

3.3.1  Teknologinen ymparisto

Teknologinen ymparisto kasittelee teknologian kehitysta ja miten yritykset voivat kayttaa sita
saadakseen kilpailuetua muihin vastaaviin yrityksiin. Teknologian kehittymiseen vaikuttavat
yrityksen panostus tutkimukseen ja kehitykseen ja tyontekijoiden kouluttamiseen seka valtion
tuki yrityksille (PESTE-analyysi, 2005). Uudet teknologiset keksinnot voivat parhaimmillaan
luoda taysin uusia aloja ja uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Tietoliikennetekniikan kehitys
ja tiedonsiirron nopeutuminen seka korvaavien tuotteiden ja tuotantomenetelmien kehittymi-
nen luovat uusia mahdollisuuksia niin yhdelle yritykselle kuin myos koko toimialalle (Markki-

nointisuunnitelma, toimintaymparisto, 2012).

3.3.2 Ekologinen ymparisto

Kasvihuoneilmio, ilmaston muutos, saastuminen, jateongelmat ja ymparistotietoisuus vaikut-
tavat monilla aloilla yritysten toimintaan. Myos liikarakentaminen, infrastruktuurin muutos
(PESTE-analyysi, 2005) seka mahdolliset luonnon katastrofit ja luonnon varojen uusiutuminen
ovat tekijoita joita yritysten pitaa ottaa huomioon toimintaa suunnitellessaan (Suomen virtu-
aaliammattikorkeakoulu 2012). Yleinen suhtautuminen ymparistoystavallisiin tuotteisiin ja
palveluihin on jo muuttanut kuluttajien ostokayttaytymista luoden yrityksille uusia mahdolli-
suuksia erottautua kilpailijoista. Ymparistoystavallisyys tarkoittaa kuitenkin useiden yritysten
kohdalla toimintatapojen muuttamista, joka voi tuoda ylimaaraisia kustannuksia, mutta pa-

rantaa yrityksen imagoa (Pestel analysis of the macro-environment 2007).

3.3.3 Poliittinen ymparisto

Poliittinen ymparisto koostuu valtion tekemista paatoksista ja siita, kuinka paljon ne vaikut-
tavat yritykseen. Yrityksien kannalta tarkeita poliittisia asioita ovat muun muassa taloudelli-
set tekijat: valtion verotus, valuutta ja kuinka paljon yleensa valtio hallitsee yleisia taloudel-
lisia tekijoita. Naita asioita tarkastellaan myos taloudellisessa ymparistossa, koska seka valtio
etta markkinat vaikuttavat taloudellisiin tekijoihin. Monet poliittiset paatokset vaikuttavat
valtion taloudelliseen tilanteeseen ja sita kautta kuluttajan talouteen. Yrityksen pitaa ottaa
myos tarkastella miten paljon valtio tukee yksityista yritystoimintaa ja kuinka paljon se toi-

saalta tarjoaa julkisia palveluja. Valtion hallinnon saatamat lait vaikuttavat myos kansalaisten
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hyvinvointiin seka koulutuksen tasoon, joka puolestaan vaikuttaa yrityksiin, koska esimerkiksi
Suomessa tulevat tyontekijat kouluttautuvat valtion kouluissa. (Pestel analysis of the macro-

environment 2007, Markkinointisuunnitelma, toimintaymparisto, 2012)

3.3.4 Taloudellinen ymparisto

Taloudellisessa ymparistossa tarkastellaan verotusta, korkojen nousua ja valuuttakursseja.
Talouden tilanne vaikuttaa paljon yrityksen toimintaan. Markkinoiden muutokset muuttavat
yleista kuluttajien ostokayttaytymista ja niita tarkastelemalla voidaan arvioida seka kulutta-
jien etta yrityksen ostovoimaa. Taloudellisessa ymparistossa voidaan myos ottaa huomioon
alueen tai valtion tyollisyystilanne (Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu 2012). Taloudellinen
kehitys nakyy myos yrityksien palveluiden ja tuotteiden hinnoittelussa (Markkinointisuunni-

telma, toimintaymparisto, 2012).

3.3.5 Sosiaalinen ymparisto

Sosiaalinen ymparisto koostuu yhteiskunnallisista tekijoista, jotka vaikuttavat yrityksien asia-
kasymparistoon ja toimintaan sen tyontekijoiden kautta. Tallaisia tekijoita ovat vaeston ika-
rakenteen muutos, uskonto, alueelliset muutokset kysynnassa ja kulttuuriset eriavaisyydet.
Myos koulutus, sukupuoli seka vaeston maara ja tiheys, eli demografiset tekijat, jakavat ku-
luttajia eri ryhmiin (Suomen virtuaaliammattikorkeakoulu 2012, Markkinointisuunnitelma,
toimintaymparisto, 2012). Naiden tekijoiden kautta voidaan arvioida kysyntaa ja kiinnostusta
yrityksien palveluita ja tuotteita kohtaan. Muuttuvia tekijoita voi olla esimerkiksi muoti ja
kaytettavat tulot. Tama luo yrityksille mahdollisuuksia erottautua tuotteilla tai palveluilla yha
enemman, mutta myos paineita pystya kehittamaan promootiota ja hinnoittelua vastaamaan

markkinoiden vaihtuvaan kysyntaan. (Ferrell & Hartline, 2011, 108-110.)

3.4 SWOT-analyysi

Swot-analyysissa kootaan yrityksen toimintaan vaikuttavat sisaisen ympariston ja ulkoisen
ympariston tekijat suhteutettuna markkinoiden kysyntaan ja kilpailuun. Sisaiset tekijat jae-
taan yrityksen vahvuuksiin ja heikkouksiin ja ulkoiset tekijat riskeihin ja mahdollisuuksiin.
Swot-analyysi auttaa yritysta maarittamaan mita se tekee hyvin ja missa tarvitaan parannuk-
sia. Sita kaytetaan arvioimaan yrityksen tilaa markkinointistrategiaa tehdessa. On tarkeaa
tutkia seka sisaisia etta ulkoisia yritykseen vaikuttavia tekijoita. Sisaiset tekijat ovat yrityk-
sesta itsestaan johtuvia asioita ja ulkoiset tekijat ovat yrityksesta riippumattomia tekijoita
(Ferrell & Hartline 2011, 43.)
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Swot-analyysin johtopaatoksissa on tarkeaa yhdistaa yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet
kyvyksi tuottaa arvoa asiakkaalle. Haasteena on kehittaa sellainen palvelu, jonka asiakkaat
valitsevat yli muiden kilpailijoiden. Johtopaatosten pohjalta yritykselle voidaan luoda strate-
gia, jonka mukaan aletaan toimia tavoitteen toteuttamiseksi. Tarkoituksena on, etta yrityk-
sen strateginen ajattelu vie yritysta eteenpain, huomioiden kilpailulliset nakokulmat (Ferrell
& Hartline 2011, 43-44.)

4 Markkinointi -mix

Markkinointi -mix sisaltaa useamman markkinoinnin keinon, jotka yritys valitsee omasta tilan-
teestaan riippuen. Ennen markkinointi -mixin keinojen valintaa pitaa yrittajan pohtia mita
markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja sita kautta valita siihen parhaiten sopivat markkinointi-
toimenpiteet. (Sipila 2008, 131.)

4.1  Kohdemarkkina

Kohdemarkkinan valitseminen ja kohdemarkkinointi tapahtuu, kun yritys paattaa kenelle he
suuntaavat tuotteen, tai palvelun ja kenelle he sita markkinoivat. Markkinasegmentti tarkoit-
taa tiettya ryhmaa kaikista kuluttajista, jonka sisalla ihmiset ovat samanlaisia; elavat samalla
tavalla, tai mahdollisesti kuluttavat samalla tavalla. Segmentoimalla yritys valitsee yhden, tai
useamman markkinasegmentin, joille halutaan erityisesti suunnata tietty tuote tai palvelu.
Kun markkinasegmentti on paatetty, yritys voi suunnitella miten markkinoida tuotetta tai pal-

velua juuri naille segmenteille. (Ferrell & Hartline 2011, 19.)

markkinointi kohdistetaan. Vaikka tietyt kohderyhmat sopisivatkin yritykselle, niihin ei valt-
tamatta kannata kohdentaa markkinointia. Kohderyhmaa valittaessa tietyt ryhmat voivat jaa-
da resurssien puutteessa, liian kovassa kilpailussa, eettisten, tai laillisten asioiden takia, tai
vain, koska kohderyhma ei sovi yrityksen imagoon. Tarkastelemalla Swot -analyysia, yrityksen
nykyista tilannetta ja haluttua tilannetta, yritys voi valita viidesta eri strategiasta. (Ferrell &
Hartline 2011, 181.)

Kohdistamalla markkinoinnin yhteen segmenttiin yrityksella pitaa yleensa olla vahva osaami-

mentin markkinointia kayttavat yritykset myos kayttavat paljon resursseja parantamalla pal-
velun laatua ja asiakastyytyvaisyytta. (Ferrell & Hartline 2011, 181.)

Toinen strategia on kohdistaa markkinointi valikoivasti eri segmenteille. Yrityksen ei tarvitse

tarjota kaikkea kaikille, vaan useampaa eri palvelua erilaisille asiakkaille. Valitsemalla tar-
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koin erilaisia palvelumahdollisuuksia, joissa palvelu vastaa kuluttajien tarvetta, yritys voi

kohdistaa markkinointia kaikista parhaimpiin asiakkaisiin. (Ferrell & Hartline 2011, 182.)

Yleisesti vain suuret yritykset pystyvat kohdistamaan markkinoinnin massoille. Se vaatii useita
eri markkinointi suunnitelmia erilaisille segmenteille ja resursseja palvella kaikenlaisia asiak-
kaita. (Ferrell & Hartline 2011, 182.)

Keskittyminen yhteen tiettyyn tuotteeseen mahdollistaa markkinoinnin kohdistamisen myos
monelle eri segmentille. Jos yritys on erikoistunut tuottamaan yhta tiettya tuotetta, se voi

myos muuttaa sita vastaamaan erilaisten segmenttien toiveita. (Ferrell & Hartline 2011, 182.)

Keskittyminen tiettyyn palveluun toimii samalla tavalla, kuin tuotteeseen keskittyminen. Yri-
tys voi markkinoida usealle eri segmentille palvelua, jossa heilla on erikoisosaaminen. Tallai-
nen palvelu on usein ongelman ratkaisua, jossa yritys tarjoaa osaamistaan ratkaistakseen asi-
akkaiden ongelman. (Ferrell & Hartline 2011, 182-183.)

4.2 Hinnoittelustrategia ja tavoitepositiointi

Positioinnissa valitaan asiakaslahtoisen nakokulman kautta paras keino, miten palvelua tuote-
taan ja miten sita markkinoidaan. On tarkeaa asemoida palvelu myos kilpailijoihin nahden.
Taman takia yrittajan on hyva tietaa mahdollisimman paljon kilpailijoistaan ja siita, miten he
markkinoivat palveluaan. Kilpailijoista voidaan kerata tietoa muun muassa kysymalla heidan

asiakkailtaan ja tarkistamalla web-sivut. (Parantainen 2007, 42-43.)

Hinnoittelupaatokset ovat yksi yrityksen tarkeimmista paatoksista. Se on myos markkinointi -
mixin ainoa osa-alue, joka tuo voittoa, eika tappiota yritykselle. Hinnoittelulla on suora yhte-
ys tuotteen tai palvelun kysyntaan. Eri hinnoitteluilla yritykset voivat nostaa, tai laskea ky-
syntaa. Tuotteen tai palvelun hintoja on helppo muuttaa, jos esimerkiksi taloudellinen tilanne
muuttuu, tai jos halutaan tehda hintakampanja hiljaisemmalle jaksolle. (Ferrell & Hartline
2011, 21.)

Hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset, kilpailijat ja tietysti asiakkaat (Sipila 2008, 200-203).
Palvelua on vaikeampi hinnoitella kuin tuotetta, koska asiakkaan on vaikea arvioida palvelun
arvo ennen kuin han on kayttanyt palvelua. Hinta voi olla ensimmainen merkki laadusta ja
toisaalta liian korkea hinta voi karkottaa asiakkaita. Hinnoittelua voi vaikeuttaa jos yrityksen
brandi ei ole tunnettu, asiakkaat voivat halutessaan tehda palvelun itse, markkinointiin ei ole
kaytetty paljoa rahaa, tai asiakkaat eivat tieda miten palvelu toteutuu. Palvelun oikea hin-
noittelu voi olla erityisen tarkeaa alalla, jossa tietyt kaudet ovat toisia hiljaisempia. (Ferrell
& Hartline 2011, 239-240.)
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4.3 Integroitu markkinointiviestinta

Integroitua markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa muistaa ottaa huomioon myos
yrityksen yleinen strategia. Kun otetaan kokonaisvaltaisesti huomioon asiat joita yritys haluaa
tuoda esille ja milla se kilpailee, saadaan toteutettua markkinointiviestintaa, joka on selkeaa

kuluttajille ja yrityksen tavoitteiden mukaista. (Ferrell & Hartline 2011, 293.)

Kaikista tarkein tavoite markkinointikampanjassa on saada kuluttajat ostamaan tuotetta tai
palvelua. Tavoitteiden asettamisessa auttaa AIDA-malli, joka koostuu sanoista: attention
(huomio), interest (kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). Yritykselle on tarkeaa saada
huomiota, jotta sen kohdeasiakkaat tietaisivat sen olemassaolon ja jotta kohdeasiakkaat kiin-
nostuisivat tuotteesta tai palvelusta, on yrityksen kyettava esittelemaan siita koituva hyoty
mahdollisimman hyvin. Saadakseen asiakkaat haluamaan tuotetta tai palvelua, yrityksen pitaa
promootiolla vakuuttaa asiakkaat sen ylivoimaisuudesta. Kun potentiaalisille asiakkaille on
esitelty tuote tai palvelu, pitaa promootion toimia, jotta asiakkaat varmasti ostavat sen. (Fer-
rell & Hartline 2011, 294.)

0. C. Ferrelin ja Michael D. Hatmanin mukaan integroitu markkinointiviestinta koostuu neljas-
ta osa-alueesta: advertising (mainonta), personal selling (henkilokohtainen myynti), public
relations (suhdetoiminta) ja sales promotion (promootio). Kuviossa components of IMC strate-
gy (komponentit integroidussa markkinointiviestinnassa Kuvio 1.), kuvataan miten yrityksen
koko markkinointiviestinta jaetaan neljaan eri osa-alueeseen, joiden jokaisen sisalla on omat

markkinointiviestinnan keinot (Ferrell & Hartline 2011, 293).
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Kuvio 1. Components of IMC- strategy (Ferrell & Hartline 2011, 293.)
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Myynti on tarkea osa integroitua markkinointiviestintaa ja silla voidaan tarkoittaa joko myyn-

tia yrityksille tai myyntia kuluttajille. Yleisesti myyntityo sisaltaa mahdollisten ostajien etsi-

mista, yhteyden ottamista, tuotteen tai palvelun esittelemista ja myymisen jalkeisen yhtey-

den pidon asiakkaaseen. Potentiaalisesta ostajasta riippuen kaytetaan erilaista aineistoa ja

ammattikielta. Esimerkiksi yrityksille myydessa on tarkeaa osata ammattikieli ja kuluttajille

taas on tarkeampaa osata selittaa palvelun tai tuotteen hyoty tarpeeksi selkeasti. Myynti si-

saltaa myos asiakaspalvelua ja markkinointitutkimusta. Jokainen kohtaaminen potentiaalisen
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asiakkaan kanssa on mahdollisuus myyda hanelle palvelu. Myynnilla on suuri vaikutus yrityksen

tuottoon ja asiakastyytyvaisyyteen. (Ferrell & Hartline 2011, 308-309.)

Henkilokohtainen myyntitapahtuma voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ennen myyntita-
pahtumaa, myynnin aikana ja myynnin jalkeen. Myyntitilannetta helpottaa myyjan kannalta,
riaali, kuten kayntikortit ja esitteet ovat ajan tasalla ja niita on tarpeeksi. Ennen myyntiti-
lannetta on tarkeaa myos tutustua asiakkaasta saatavilla olevaan tietoon. Jos asiakas on ai-
kaisemminkin kayttanyt palvelua, voidaan lukea, mita han viimeksi tarvitsi ja jos asiakas on
uusi, yritetaan etsia mahdollisimman paljon tietoa hanesta, jotta voidaan jo suunnitella

myyntistrategiaa ja mita asiakas tulee tarvitsemaan. (Laurelli & Cras 2011, 6, 8-9.)

Paamaara on toinen asia joka pitaa olla selvilla ennen potentiaalisen asiakkaan tapaamista,
jotta saadaan keskustelu suunnattua oikeisiin asioihin. Paamaarat yrittaja voi jakaa myos
kolmeen eri tyyppiin. Paatavoite, joka auttaa myyjaa muistamaan keskustelun aikana mita
tuoda esiin, jotta todella saavutetaan myyntitavoite. Puolitavoite on erilaiset valivaiheet,
joiden kautta paastaan tavoitteeseen. Peraantymistavoite taas antaa myyjalle vaihtoehtoisen
myyntistrategian jos huomataan kesken myyntikeskustelun, etta paatavoitteen saavuttaminen
on mahdotonta. (Laurelli & Cras 2011, 6, 8-9.)

On tarkeaa, etta ennen myyntitapahtumaa myyja on tehnyt suunnitelman jota voi toteuttaa.
Ennen tapaamista voidaan miettia: Miksi asiakas haluaa tavata, mitka ovat yrityksen vahvuu-
det ja heikkoudet ja mita taktisia kysymyksia kannattaa esittaa, jotta saadaan haluttu tulos.
(Laurelli & Cras 2011, 6, 8-9.)

Myyntitapahtuma jaetaan kuuteen eri vaiheeseen joista ensimmainen on kontaktin saaminen.
Ensivaikutelma on erittain tarkea asiakassuhdetta luodessa, myyjan on tarkeaa nayttaa etta
han on valmistautunut hyvin tapaamiseen, on kohtelias ja asianmukaisesti pukeutunut, palve-
lualtis, kunnioittava asiakasta kohtaan, eika koskaan myohassa. Asiakas muodostaa ensivaiku-
telman ensimmaisen puolen minuutin ja ensimmaisten kymmenen sanan perusteella jotka
myyja sanoo. Ensivaikutelma jaa asiakkaan mieleen ja silla on suuri vaikutus siihen, haluaako

asiakas ostaa palvelua uudestaan. (Laurelli & Cras 2011, 12-13.)

Seuraava vaihe on asiakkaan tarpeen kartoitus. Jotta myyja saisi selville asiakkaan tarpeet,
voi han erilaisilla kysymyksilla kartoittaa, mita asiakas palvelulta haluaa ja nain saada selville
asiakkaan arvot, nakemykset ja nakokannat. Tallaisia kysymyksia ovat muun muassa, suorat
kysymykset asiakkaan tilanteesta, kertovat kysymykset joissa pyritaan saamaan asiakas ker-
tomaan tilanteestaan ja ongelmistaan, johdatteleva kysymys loppuu esimerkiksi sanoihin "ei-

ko niin?” jolloin asiakas toteaa olevansa samaa mielta myyjan kanssa. Myyja voi myos kysya
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lukitsemiskysymyksen, jolla yritetaan saada kauppa lukittua; ”Jos saamme sovittua aikataulun
teille sopivaksi, olemmeko sitten samaa mielta?”. Vaihtoehtokysymyksella annetaan asiak-
kaalle useampi vaihtoehto, joista valita hanen mieleisensa. Kysymykset voidaan jakaa neljaan
kategoriaan. Tilanne-kysymyksilla selvitetaan asiakkaan tilannetta. Kun tiedetaan asiakkaan
nykyinen tilanne, voidaan esittaa ongelma-kysymys, jolloin saadaan tietaa asiakkaan ongelma,
johon han etsii ratkaisua. Vaikuttamis-kysymyksella etsitaan tietoa kuinka ongelma vaikuttaa
asiakkaaseen ja millaisia seurauksia silla on. Hyoty-kysymyksilla etsitaan tietoa miten asiak-
kaan ongelman ratkaisu vaikuttaisi asiakkaaseen. Naiden kysymyksien avulla saadaan selkea
kuva asiakkaan tarpeesta ja niiden avulla voidaan edeta esittelemaan omaa palvelua ja kuin-

ka juuri se ratkaisee asiakkaan ongelmat. (Laurelli & Cras 2011, 14-17.)

Asiakkaan ongelman kartoittamisen ja oman palvelun esittelemisen jalkeen tulee argumen-
tointi. Silla tarkoitetaan palvelun hyotyjen esittelemista asiakkaalle. Myyjat jaetaan kahteen
eri ryhmaan: tuoteorientoituihin ja tilanteeseen sopeutuviin. Tuoteorientoitunut myyja selit-
taa vain tuotteestaan, eika huomioi asiakkaan tarpeita tai kommentteja. Talloin asiakkaasta
tulee passiivinen ja han kokee, ettei hanen mielipiteillaan ole arvoa. Tilanteeseen sopeutuva
myyja kuuntelee asiakasta ja hanen vastavaitteitaan ja sita kautta pyrkii argumentoimaan.

Hanen tarkein tavoitteensa on tyytyvainen asiakas. (Laurelli & Cras 2011, 16, 38-39.)

Argumentoinnin jalkeen asiakas saattaa esittaa vastavaitteita, joihin myyjan pitaa osata vas-
tata, jotta palvelu saadaan myytya. Myyjan tulee kayttaa tarveanalyysista saatua tietoa vas-
tatakseen asiakkaalle. Vastavaitteita voi syntya, jos asiakkaalla ei ole tarpeeksi rahaa, han ei
usko palveluun tai myyjaan, tai han ei itse tunnista tarvetta palvelulle. Myyjan pitaa olla val-
mis argumentoimaan palvelun puolesta ja siihen hanelta vaaditaan tietoa alasta, kilpailijois-
ta, taloudellisesta tilanteesta ja tietenkin palvelusta. Myos henkilokohtainen kokemus auttaa
saamaan asiakkaan vastavaitteet kaannettya positiivisiksi. (Laurelli & Cras 2011, 19-20.)

Kun asiakkaalle on myyty palvelu, on hyva pitaa yhteytta haneen myos jalkeenpain (Laurelli &
Cras 2011, 6).

Palvelun hinta vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Asiakas saattaa vertailla kilpailijan hinto-
ja yrityksen hintoihin ja ensimmainen kysymys asiakkaalta onkin, paljonko palvelu maksaa ja
saako han alennusta. Myyjan pitaa itse uskoa tuotteeseen tai palveluun taysin ja etta sille
maaritelty hinta on juuri oikea, jotta han voi vakuuttaa asiakkaalle palvelun olevan hintansa
arvoinen. Jos hinta-keskustelu kaydaan liian aikaisin, asiakkaalla on vain mielessaan hinta,
kun myyja esittelee palvelusta saatavia hyotyja. Myyjan kannattaa miettia jo ennen tapaa-
mista, milta hinta hanesta itsestaan tuntuu ja milta se asiakkaasta tuntuu. Nain han on val-

miimpi perustelemaan hinnan asiakkaalle. (Laurelli & Cras 2011, 24-25.)
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Kun asiakas on saatu vakuutettua, myyja on argumentoinut ja vastannut asiakkaan vastavait-
teisiin, on aika paattaa kauppa. Myyja voi kysya suoraan haluaako asiakas ostaa palvelun, tai
kysella mika aika asiakkaalle kavisi parhaiten. Jos myyja huomaa asiakkaan miettivan osta-
mista, voi olla hyva rohkaista asiakasta ja kysya haluaako han ostaa tuotteen tai palvelun.
Tarkeinta on pysya positiivisena koko myyntikeskustelun ajan, vaikka kauppaa ei silla hetkella
syntyisikaan. Myyjan tulee kayttaytya niin, etta asiakkaalle jaa positiivinen mieli kanssakay-
misesta, eika han jalkeenpain tunne itseaan huijatuksi. Koskaan ei tieda milloin sama asiakas
sattuisikin tarvitsemaan palvelua uudelleen ja talloin asiakas muistaa yrityksen, jos myyja on
jattanyt hyvan kuvan itsestaan ja yrityksesta. Jos asiakas haluaa ostaa tuotteen, on hyva teh-
da viela kerran selvaksi kaikki kaupan ehdot. Myyja voi kerrata kaiken sovitun, selvittaa mita
tehdaan ennen seuraavaa tapaamista ja sopia seuraavan tapaamisen. (Laurelli & Cras 2011,
32-33.)

4.3.2 Mainonta

Mainostaminen on yleensa nakyvin osa integroidusta markkinointiviestinnasta. Yritys voi mai-
nostaa itseaan esimerkiksi radiossa, televisiossa, lehdissa, kirjeella tai flyereilla ja Internetis-
sa. Koska mainostustapoja on useita, silla voi tavoittaa erilaisia kohderyhmia valitsemalla eri-
laisen mainostuskanavan. Mainostaminen voi olla yksi kalleimmista integroidun markkinointi-
viestinnan osista, radiossa tai televisiossa mainostaminen maksaa paljon ja jos yrityksella ei
ole varattuna suurta budjettia, on parempi keskittya muihin vaihtoehtoihin. Yritys voi myos
valita mita se haluaa mainostaessaan tuoda esille. Voidaan mainostaa yrityksen imagoa, bran-
dia ja kulttuuria, tai voidaan keskittya mainostamaan tuotetta tai palvelua ja tuoda esille
mahdollisimman paljon tietoa siita kuluttajalle. Mainostettaessa yrityksen imagoa halutaan
viestia kuluttajalle yrityksen arvoista ja osaamisesta. Tarkoituksena on luoda mielikuva kulut-
tajalle, etta yritys on tietyn alan osaaja, tai tuoda esille yrityksen eettisia arvoja, esimerkiksi
ympariston suojelua. (Hartline & Ferrell 2011, 297, 299.)

Yli tuhannen vuoden ajan markkinointi toimi word of mouth- eli suusta - suuhun -
periaatteella, joka tarkoittaa keskusteluja, jotka ovat yhdistaneet ostajan myyjaan. Yrityksi-
en maineet perustuivat kuluttajan kokemuksiin. Tama muuttui kuitenkin hetkeksi, kun nyky-
aikainen mainonta, PR ja massakommunikaatio vaikuttivatkin enemman yrityksien maineeseen
ja samalla yksityisen kuluttajan aani ja kokemus ei enaa merkinnytkaan paljoa. Yrityksilla oli
taysi valta siita, minkalaisen kuvan ihmiset heista saivat. Talla hetkella ollaan kuitenkin me-
nossa samaan suuntaan markkinoinnin puolella kuin aikaisemmin. Nyt yksityisen kuluttajan
mielipide vaikuttaa julkisessa keskustelussa, jota kaydaan Internetissa. Sosiaalisessa mediassa
yhdistyvat sosiaaliset verkostot, kuvien ja videoiden jakaminen ja blogit. Tallaiset kanavat
ovat mahdollistaneet kuluttajan mielipiteiden tuomisen esiin, voimalla, joka todella vaikuttaa

yrityksiin (Evans 2008, introduction). Internet markkinointiin sisaltyy yrityksen web-sivujen
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hyodyntaminen yhdessa erilaisten Internet promootio-valineiden kanssa (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer & Johnston 2009, 9).

4.3.3 Promootio

Promootio tarkoittaa erilaisia tekoja, joiden avulla yritys saa kuluttajia ostamaan tuotetta tai
palvelua. Promootiota voidaan tehda kohdistettuna kuluttajiin, valittajiin, tai myyjiin. Tavoi-
te on saada aikaan mahdollisimman paljon myyntia keinoilla, jotka tukevat muita markkinoin-
nin osa-alueita kuten myyntia ja mainontaa. Promootio on tehokas keino esitella uusi tuote
tai palvelu potentiaalisille asiakkaille. Yritykset kayttavat usein esimerkiksi erilaisia alennus-
kuponkeja ja naytteita seka tuote- tai palveluesittelya kiinnittaakseen kuluttajien huomion.
Printatut esitteet ja katalogit toimitettuna postitse ovat yksi kasvava promootion keino, mut-
ta myos erilaiset kilpailut ja kuluttajien uskollisuus- ohjelmat ovat suosittuja. (Ferrell & Hart-
line 2011, 313-317.)

4.3.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta tarkoittaa yrityksen itsensa markkinointia ja tiedottamista asiakkaille, medial-
le, osakkeenomistajille, valtiolle ja ihmisille yleisesti. Tarkoituksena on myos seurata yleista
mielipidetta yrityksesta ja ennakoida julkisia huolenaiheita. Suhdetoiminta auttaa yritysta
parhaimmillaan kommunikoimaan osakkeenomistajien ja asiakkaiden kanssa, ja valittamaan
positiivista kuvaa yrityksesta. Yleensa suhdetoiminnalla pyritaan kertomaan yrityksen arvoista
ja pyritaan luomaan yrityksesta tiettyja mielikuvia kuten sen palvelujen tai tuotteiden laa-

dukkuus, innovatiivisuus, tai sen eettiset arvot. (Ferrell & Hartline 2008, 303-304.)

Suhdetoimintaa voidaan harjoittaa usealla eri tavalla; lahettamalla uutis- tai lehdistotiedot-
teita, artikkeli yrityksesta, lehdistotilaisuuksia, sponsoroimalla tapahtumia, tuotesijoittelulla
jaetaan sanomalehtiin, aikakauslehtiin, televisio kontakteille, avainasiakkaille ja yrityksen
tyontekijoille. Tiedotteen tarkoituksena on saada huomiota yrityksen jarjestamalle tapahtu-
malle, tuotteelle tai palvelulle, tai yrityksessa toimivalle henkilolle. Artikkeli yrityksesta on
yleensa suunnattu tietylle kohderyhmalle, ja se esittelee syvallisesti yrityksen toimintaa.
Lehdistotilaisuus jarjestetaan eri medioiden edustajille, kun yrityksessa tapahtuu jonkinlainen
muutos, yritys alkaa tuottamaan uutta palvelua, tai lanseeraa uuden tuotteen. (Ferrell &
Hartline 2008, 303-304.)

Tapahtumien sponsorointi voi yrityksesta ja sen strategiasta riippuen olla paikallista, tai jopa

kansainvalista. Sponsoroitavia tapahtumia voivat olla useat erilaiset tapahtumat. Suosituimpia
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sponsoroituja tapahtumia ovat urheilutapahtumat. Tuotesijoittelua kaytetaan elokuvissa ja
tv-sarjoissa. Yrityksen tuote tai palvelu saa hyvaa mainosta, kun se nakyy, tai kun sita kayte-
myos tarkea. Yritys haluaa, etta sen omat tyontekijat ovat lojaaleja, joka nakyy myos ulos-
pain jos tyontekija on tyytyvainen tyohonsa ja arvostaa yritysta, jossa tyoskentelee. Kulutta-
jat pitavat mediassa nakymista yleensa uskottavampana, kuin yrityksen omaa markkinointia,

koska yritys ei ole maksanut medialle nakyvyydesta. (Ferrell & Hartline 2008, 304-305.)

4.4  Markkinoinnin toteutus, arviointi ja seuranta

Markkinointi suunnitelmaa toteutettaessa on tarkeaa, etta jokainen markkinointitoimenpide
on kuvattu selkeasti, jotta tiedetaan tarkkaan mita ollaan tekemassa. Strategian jalkauttami-
nen tarkoittaa markkinointistrategiassa esitettyjen toimenpiteiden konkreettista toteuttamis-
ta kaytannossa. (Sipila 2008, 46). Markkinointisuunnitelman toteutumista tutkitaan seurannal-
la, johon voi sisaltya myyntiseurantaa, markkinatutkimusta ja asiakaspalautteiden keraamista
(Sipila 2008, s.43).

5  Tutkimus

Tutkimusmenetelmaksi valitsin haastattelun ja benchmarkingin. Haastattelin kohdeyrityksen
yrittajaa seka helsinkilaista hieronta-alan yrittajaa. Molemmat haastateltavat ovat nuoria
yrittajia, joiden liiketoiminta on ollut toiminnassa alle viisi vuotta. Haastatteluiden jalkeen

vertailin yrittajien toimintatapoja toisiinsa.

Haastattelut pidettiin kasvotusten ja ne kestivat noin tunnin. Haastattelussa kirjoitin haasta-
teltavien vastaukset ylos. Haastattelut onnistuivat hyvin ja sain paljon tietoa seka toimialas-
ta, yrityksista etta hierontapalveluiden markkinoinnista. Haastatteluiden paatavoitteena oli
selvittaa yrityksen erilaiset markkinoinnin keinot ja yrittajien kokemukset keinoista, jotka
ovat toimineet. Laadin haastattelukysymykset alkamaan yrityksen nykyisesta tilanteesta lop-
puen kysymyksiin oman yrityksen markkinoinnista ja taman jalkeen kysyin haastateltavien
mielipiteita toimialan nykytilasta. Haastattelukysymykset olivat molemmille yrittajille samat,

koska tarkoituksena oli vertailla vastauksia haastatteluiden jalkeen.

5.1  Tutkimusmenetelmat

Jotta voitaisiin laatia toimiva markkinointisuunnitelma, pitaa yrityksen tietaa, missa mennaan
ja mita halutaan parantaa. Markkinatutkimus auttaa yritysta selvittamaan yrityksen nykyista
tilaa ja mahdollisia epakohtia sen toiminnassa. Sen tarkoituksena on hankkia tietoa kuluttajil-

ta, tai yrityksen nykyisilta asiakkailta ja sidosryhmilta, ja selvittaa yrityksen markkinoinnin
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onnistumista seka uusien markkinointimahdollisuuksien kartoittamista. Markkinatutkimuksen
pohjalta yritys voi kehittaa tai paivittaa omaa markkinointisuunnitelmaansa, tai mahdollisesti

kokonaan luoda uuden markkinointisuunnitelman. (Sipila 2008, 254-256.)

Markkinointitutkimus voidaan toteuttaa monella eri tapaa: voidaan esimerkiksi tehda kyselyja
kuluttajille. Talloin tehdaan maarallista tutkimusta, josta saadaan useilta ihmisilta tietoa,
jota kutsutaan kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutkimus tehdaan usein kayt-
tamalla paperikaavakkeita, tai Internetissa. Nain saadaan nopeasti vastauksia, mutta kysy-
myksien vastaukset saattavat usein jaada pinnallisiksi. Kvantitatiivinen tutkimus sopiikin yri-
tykselle, jos se haluaa johonkin tiettyyn asiaan selkean vastauksen mahdollisimman monelta
ihmiselta. (Sipila 2008, 262,263.)

Toinen tapa tehda markkinatutkimusta on kvalitatiivinen tutkimus, jolloin yrityksen tavoite on
saada syvallisempaa tietoa muun muassa haastatteluilla ja ryhmakeskusteluilla. Onnistunees-
ta kvantitatiivisesta tutkimuksesta yritys voi saada taysin uuden nakokulman markkinointiin.
Vahvistusta, etta on hoidettu asioita oikeaan suuntaan. Ryhmahaastatteluihin valitaan tietty
joukko kohderyhmasta, jonka mielipiteita halutaan kuulla. Talloin saadaan tieta useamman
ihmisen pohdintoja ja nakokantoja yrityksen toiminnasta. Yksilollisissa syvahaastatteluissa
taas haastatellaan vain yhta ihmista, jolloin voidaan keskittya viela syvemmin haastateltavan
mielipiteisiin. (Sipila 2008, 260-261.)

Benchmarkingin tarkoittaa tutkimusta, jossa yrityksen omaa toimintatapaa vertaillaan toisten
yrityksen toimintatapoihin. Vertailemalla yritys kyseenalaistaa omat toimintatapansa ja voi
tutustua uusiin, mahdollisesti parempiin tapoihin toimia. Yleensa vertailuun valitaan alan pa-
ras yritys, jolla on toimivimmat kaytannot. Yritys voi vertailla tuottavuutta, laatua, tyotapoja
ja tehokkuutta. Nain loydetaan yrityksen heikot kohdat, joita voidaan lahtea kehittamaan,
mahdollisesti vertailtujen toimintatapojen pohjalta. (Benchmarking- Mita tarkoittaa bench-
marking? 2012)

Benchmarkingia voidaan tehda useilla eri tavoilla, voidaan haastatella, vierailla ja ottaa sel-
vaa toisesta yrityksesta. Tietoa voi loytaa myos Internetista tarkastamalla yrityksen kotisivut

ja lukemalla toimialaa koskevia uutisia (Benchmarking- Mita tarkoittaa benchmarking? 2012).

Benchmarking oli mielestani toimivin tapa selvittaa, mika markkinointitapa on hieronta-alan
yritykselle toimivin. Tutkin Internetissa muiden hieronta-alan yrittajien kotisivuja ja etsin

mahdollisimman paljon tietoa julkaistuista artikkeleista ja hierontakoulujen sivuilta. Tarkein
vertailukeinoni oli kuitenkin haastattelu. Haastattelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.

Haastatteluiden tavoitteena oli saada mahdollisimman tarkasti tietoa yrityksen markkinointi-
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toimenpiteista. Sain myos tietoa toimialasta ja siita, miten yrittaja on kokenut kuluttajien

tarpeen hierontapalvelulle.

5.2 Haastattelutuloksia

Haastattelin Yritys X:n yrittajaa, jonka olen nimennyt Yrittaja A:ksi ja helsinkilaista hieronta-
alan yrittajaa, nimella Yrittaja B. Haastattelukysymykset on jaettu kolmeen ryhmaan: yrityk-
sen perustietoihin, yrityksen markkinointiin ja toimialaa koskeviin kysymyksiin. Tarkat haas-

tattelukysymykset loytyvat liitteena tyon lopusta.

5.2.1 Yrityksen perustiedot

Yrittaja A tarjoaa asiakkailleen hierontapalvelun lisaksi kehonkoostumusmittauksia. Yritykses-
sa on vakituisesti toissa vain yrittaja itse. Yrittaja A tarjoaa kuitenkin tyoharjoittelupaikkoja
hierojaopiskelijoille, joten valilla tyontekijoita on useampia. Harjoittelijoita pitaa valvoa,
aika on tuottanut ongelmia, eika asiakkaita ole ollut tarpeeksi. Syksylla yritys on alkanut tar-
joamaan myos personal training -palvelua. Tulevaisuuden suunnitelmissa yrittaja A:lla on

opiskella lisaa hieronnasta ja lilkkunnan ohjauksesta seka toimia entista enemman urheilijoi-

toisessa han on itse toissa ja toinen toimii samalla nimella, mutta vuokraa tilaa kahdelle
muulle hierojalle, jotka toimivat yrittaja B:n alaisuudessa. Myos yrittaja B:lla kay kesaaikana
vahemman asiakkaita. Yrittaja B on kuitenkin onnistunut markkinointikampanjan avulla pita-
maan kesallakin asiakasmaaran melkein samana kuin muulloin vuodesta. Yrittaja B:n yritys on
kasvanut vuoden 2012 aikana, kun toinen toimipiste avattiin samaan kaupunkiin. Yrittajan
tulevaisuuden suunnitelmissa molemmat yrityksen toimipaikat toimivat hanen alaisuudessaan,
mutta tyontekijoita voitaisiin ottaa lisaa. Yrittaja nakee itsensa toimimassa hieronta-alalla,
mutta ei valttamatta hierontatehtavissa, vaan erilaisten foorumien yllapitajana ja alan kehit-
tajana. (Yrittaja B 2012)

5.2.2 Palvelun markkinointi

Molempien yrittajien mielesta asiakaspalvelu on erityisen tarkeaa hieronta -alalla. Hieronta
on intiimia, joten asiakkaan ja hierojan valilla pitaa olla luotettava hoitosuhde. Asiakaspalve-
lun laatu vaikuttaa erittain paljon asiakasmaariin ja kuluttajien kuvaan yrityksesta. Yrityksien

palveluiden hinnat eroavat toisistaan, mutta ovat omilla alueillaan keskiluokassa. Molemmat



27

yrittajat ovat tehneet markkinointikampanjoita Facebookissa. Molemmissa yrityksissa on si-
toutettu asiakkaita tarjoamalla mahdollisuuksia ostaa useamman hierontakerran kortteja,
joilla palvelu on hieman halvempi, kuin erikseen ostettuna. Seka yrittaja A:n etta yrittaja B:n
mielesta Internet on auttanut palvelun markkinoinnissa. Heidan mielestaan erityisesti sosiaa-
linen media auttaa yritysta saamaan lisaa tunnettuutta. Kumpikaan yrittajista ei osaa nimeta
tarkeinta markkinoinnin keinoa, mutta mainitsevat puskaradion vaikutuksen asiakasmaariin.
Tyytyvaisten asiakkaiden seka ystavien ja perheen suosittelut ovat tuoneet yrityksiin uusia
asiakkaita. (Yrittaja A & B 2012)

Yrittaja A on yrittanyt erottautua kilpailijoista tarjoamalla useaa palvelua hieronnan lisaksi.
Palvelua on markkinoitu mainostamalla lehdessa kaksi kertaa ja pitamalla ylla Facebook- ja
kotisivuja. Han on myos jakanut itse mainoksia. Markkinointiin ei ole panostettu paljoa, koska
kustannuksia on yritetty pitaa alhaalla. Yrittaja A on seurannut yrityksen Facebook-sivuilla

kavijoiden maaria. Muuten yrittajalla ei ole tietoa, kuinka paljon tietyt markkinointitoimenpi-

Yrittaja B:n mielesta ei tarvitse niinkaan erottautua kilpailijoista, asiakkaita riittaa kaikille.
Tarkeampaa olisi hanen mielestaan tehda koko alasta tunnetumpi, jolloin kuluttajat kavisivat
yleisesti enemman hierottavina. Yrittaja B:lla on kotisivut ja yrityksella sivu Facebookissa.
yrittanyt nakya usealla eri tavalla, jotta yritys saisi enemman tunnettuutta. Markkinointi on
selvasti vaikuttanut yrityksen asiakasmaariin. Yrittaja seuraa kuinka paljon ihmiset kayvat

B yrittaa myos myyda palveluitaan tilanteissa, joissa tapaa uusia ihmisia. Yrittaja markkinoi

palvelua kaikille. Markkinointia ei ole kohdennettu eri segmenteille, koska kuka tahansa voi

5.2.3 Toimiala

Kummassakin yrityksessa asiakkaina on kaynyt 20-70-vuotiaita, joten tyypillista asiakasta ei
yrittajien mielesta ole. Seka miehia, etta naisia kay myos yhta paljon. Kumpikaan yrittajista
ei huomaa, etta kuluttajien ostokayttaytyminen olisi muuttunut koko alalla. Molemmat yritta-
jat uskovat alan mahdollisuuksiin kasvaa paljonkin. Riskeina hieronta-alalla on kuluttajien
ostovoiman alentuminen. Taloudellinen taantuma voi vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymi-
seen. (Yrittaja A & B 2012)
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Yrittaja A nimesi muutamia kilpailijoita. Hanen mielestaan alalla on paljon kilpailua, kun las-
ketaan yhteen koulutetut hierojat, mutta myos muut, ilman koulutettu hieroja-nimiketta
toimivat toimijat. Alalla on useita toimijoita, joilla ei ole toimitiloja, vaan he tekevat hieron-
kaita riittaa kaikille. Hanen mielestaan alalle mahtuu viela toimijoita ja voisi olla hyvakin,
etta palvelua tarjottaisiin enemman, joka voisi myos tuoda asiakkaita koko alalle enemman.
Yrittaja B:n mukaan hieronta on palvelu, joka helposti jatetaan valiin, jos kuluttajalla on
tiukkaa taloudellisesti. (Yrittaja A & B 2012)

5.3  Benchmarkingtuloksia

Yritysten toiminnan vertailussa olen keskittynyt markkinointikeinojen hyodyntamiseen. Haas-

palveluaan, mutta pienemmin, eika markkinointia ole suunniteltu etukateen.

Henkilokohtainen myynti on myos eri tasolla yrittajien valilla. Yrittaja A suhtautuu myyntiin
potentiaalisia asiakkaita. Yrittajien nakemykset yritystoiminnan sisallosta ovat erilaisia. Yrit-
taja B on sisaistanyt ajatuksen, etta yrittajan tyo ei sisalla vain hierontaa, vaan sen lisaksi
tus on ollut hieman epaselva, han ei alun perin aikonut yrittajaksi ja on toiminut alalla va-

hemman aikaa, kuin yrittaja B, joten naita asioita ei ole ehditty miettia.

6  Yritys X:n tilanneanalyysi

Tassa markkinointisuunnitelmassa yrityksen sisaista ymparistoa on kayty lapi yritysesittelyssa.
Tutkimuksen toiminnallisessa osuudessa on kerrottu yrityksen toiminnasta perustuen haastat-
telussa saatuun tietoon. Asiakasymparistoa on tarkasteltu tekemalla asiakasanalyysi yrityksen
asiakkaista. Kilpailuympariston tutkimista varten on tehty Porterin viiden kilpailuvoiman- mal-
lin mukainen kilpailija-analyysi ja muita ulkoisen ympariston osia on tutkittu PESTE-analyysin
avulla. Viimeiseksi on tehty SWOT- analyysi, johon on poimittu yrityksen sisaisesta ja ulkoises-

ta ymparistosta analysoidut vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

6.1  Yritys X:n sisainen tilanneanalyysi

Yrittaja toimii toiminimella ja tarjoaa hierontapalveluja. Yritys on perustettu huhtikuussa

2011. Yrittaja on koulutettu urheiluhieroja Lahden hieronta koulusta. Talla hetkella hanella



29

on yhteistyosopimus Koulutuskeskus Salpauksen kanssa. Opiskelijat tekevat harjoittelunsa yri-
tyksessa ja tarkoituksena olisi yrityksen toiminnan laajentuessa palkata toinen tyontekija.
(Yrittaja A 2012)

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Lahden keskustassa kauppakeskuksen yhteydessa. Yrityksen
asiakkaita ovat kaiken ikaiset ihmiset urheilijoista senioreihin. Asiakkaita kay hieronnassa pai-

vittain keskimaarin nelja kappaletta. Enimmaismaara asiakkaita paivassa on kuusi kappaletta,

Yrittajalla on talla hetkella toimivat koti-sivut ja yrityksen profiili loytyy Facebookista. Yritta-
ja on painanut aikaisemmin esitteita, mutta niita on jaettu niukasti. Koska yritys on uusi, tar-
nolla panostaa markkinointiin ja yhdessa hanen kanssaan totesimme, etta nyt olisi hyva aika
tehda markkinointisuunnitelma (Yrittaja A, 2012). Tarkoituksena ei ole edelleenkaan budje-
toida suuria summia markkinointiin, joten tassa markkinointisuunnitelmassa olen pyrkinyt loy-

tamaan keinoja, jotka eivat vaadi suurta rahallista panostusta, mutta ovat silti tehokkaita.

6.1.1  Yrityksen toiminta-ajatus ja liikeidea

Yritys tuottaa klassista hierontaa, mobilisoivaa hierontaa, triggerpistepainantaa, lihasveny-
tyksia, urheiluhierojan palveluita ja kehon koostumusmittauksia. Palvelua voi kayttaa iasta ja
A 2012). Hieronnan tarkoitus voi vaihdella henkilosta riippuen, urheilijoille hieronta tarkoittaa
lilkuntaelimiston kunnossapitoa, muille hieronta voi olla rentouttava kokemus, tai apu lihas-
jaykkyyteen. Hieroja voi antaa asiakkaalleen myos vinkkeja lihashuollosta, lilkunnasta ja ke-

hon hoitamisesta. (Terve liikkuja 2012)

6.1.2 Missio

Koska kohdeyrityksella ei ollut liiketoimintasuunnitelmaa, yritykselle ei ole maaritelty missio-
ta ja visiota. Tassa opinnaytetyossa olen maaritellyt molemmat yritykselle. Yritykselle asiak-
kaan luottamuksen saaminen on yksi tarkeimmista arvoista. Hieronnassa asiakkaan ja hierojan
valinen keskinainen luottamus koostuu monista eri asioista, joista muokkasimme yritykselle
mission: ”Asiakkaan kuuntelu, hanen mielipiteidensa ja toiveidensa tarkoituksenmukainen
huomioon ottaminen hoidon kaikissa vaiheissa, muodostavat merkityksellisen osan hyvasta
hoitosuhteesta. Vain asiakas itse pystyy kuvaamaan miten han kivun ja vaivansa kokee. Hiero-
jan ja asiakkaan valinen hoitosuhde perustuu tasa-arvoiseen vuorovaikutukseen ja molemmin-
puoliseen luottamukseen. Hyva hoitosuhde mahdollistaa myos rehellisen, seka vastavuoroisen

palautteen antamisen. Naita arvoja noudattaen palvelemme jokaista asiakasta.”
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6.1.3 Visio

Toteutettaessa yrityksen missiota luomalla asiakkaan ja hierojan valille luottamuksellisen

suhteen, yrityksen visioksi tuli ”Olla luotettavin hierontapalvelu”.

6.2 Toimiala esittely

Hieronta-alalla tyoskennellaan paasaantoisesti yrittajina, tai tyontekijana sosiaali- ja terveys-
alan, tai liikunta ja vapaa-ajan yhteisoissa (Hierojan ammattitutkinto 2011). Hierojakoulutus
alkoi Suomessa jo vuonna 1882. Koulutettujen hierojien liitto perustettiin vuonna 1950 (Kou-
lutettujen hierojien liitto 2011). Suomessa toimii myos Suomen hierojakouluttajat yhdistys,
joka kehittaa toiminta-ajatusta hieronnasta koulutuksena, toimii asiantuntijana seka pitaa
yhteytta niin yhteistyokumppaneihin Suomessa kuin myos ulkomailla (Suomen hieroja koulut-
tajat 2012). Tilastokeskuksen toimialaluokituksen, joka on ollut voimassa vuodesta 2009, hie-
ronta luokitellaan muihin henkilokohtaisiin palveluihin. Tahan toimialaan kuuluvat myos sau-
nat, kylpylat, solariumit, luontaishoitolat, vartalohoidot ja muut fyysista hyvinvointia edista-
vat toiminnot (Toimialaluokitus 2008). Muut henkilokohtaiset palvelut esiintyvat kaikista pal-
veluista kertovissa tilastoissa, mutta niista ei ole yksinaan tehty tarkempaa tutkimusta. Tahan
on voinut vaikuttaa alan nopea vaihtuvuus ja yrittajien suuri maara. Koska toimijoita on niin
paljon ja niin levittaytyneesti ja useat saattavat toimia jopa ilman toimipaikkaa, voisi tilas-

toinnin luotettavuus olla kyseenalainen.

6.3  Yritys X:n asiakasanalyysi

Yrityksella nykyiset asiakkaat ovat vanhempia ihmisia, jotka kayvat saannollisesti ja muodos-
tavat kannattavimman ryhman nykyisista asiakkaista. On tarkeaa palvella heita koko ajan yhta
hyvin, koska heidan tuoma tuotto yritykselle on koko liiketoiminnan perusta talla hetkella ja
mahdollistaa myos pienempiin asiakasryhmiin panostamisen. Seniori asiakkaat arvostavat hy-
vaa asiakaspalvelua ja neuvoja joita he saavat liikkumiseen ja kehonhuoltoon. Vaikka tama ei
suoranaisesti kuuluisi hierontapalveluun, se tekee palvelusta kokonaisvaltaisen. (Yrittaja A
2012)

Toinen, pienempi ryhma ja selvasti kannattamattomampi on urheilijat, joita yritys myos spon-

soroi. Muut asiakkaat ovat tyossakayvia 25-40-vuotiaita, jotka kayvat epasaannollisemmin ja

Urheilijat ovat prestiisiasiakkaita. Heihin kaytetaan talla hetkella paljon enemman aikaa ja he

ovat kannattamattomin ryhma asiakkaista, mutta yrityksen imagon kannalta tarkea ryhma
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ajatellen, etta myohemmassa vaiheessa halutaan keskittya yha enemman ja enemman urheili-
joihin. Heista ei siis talla hetkella tule paljoa tuottoa, mutta heidan kauttaan voidaan saada
uusia urheilija-asiakkaita ja heita voidaan kayttaa yrityksen omilla nettisivuilla, kun mainos-
tetaan urheilijoille. Kun yrittajalla on valmiudet tulevaisuudessa tehda myos personal trai-

ning- tyota, on hyva, etta urheiluhieronnasta on kokemusta.

Uusiksi asiakkaiksi voidaan luokitella urheilijat ja 20-40-vuotiaat tyossakayvat ihmiset. Kilpai-
lu on heidan kohdallaan kovaa. He ovat yleisesti suosituimpia asiakasryhmia hierontapalvelui-
den tuottajien keskuudessa. Kannattavuus on naiden asiakasryhmien kanssa hyva, kun heista
saadaan saannollisesti kayvia asiakkaita. Heilla on varaa panostaa hyvinvointipalveluihin, mut-
ta he vaativat myos enemman palvelulta kuten erilaisia vaihtoehtoja ja erinomaista asiakas-
palvelua. He odottavat palvelulta elamysta ja ovat valmiita maksamaan siita enemman kuin
yrityksen nykyiset asiakkaat. (Yrittaja A).

6.4  Yritys X:n kilpailija-analyysi

Paatin kayttaa markkinointisuunnitelmassa kilpailija-analyysia, koska kilpailijoiden arvioimi-
nen hieronta-alalla, joka tuottaa palvelua, on erityisen tarkeaa. Hierontapalvelussa ei tuoteta
fyysista tuotetta, joten ero yrityksien valilla riippuu palvelun laadusta. Palveluyrityksille voi
olla vaikeaa erottautua kilpailijoista, koska palvelu on melkein sama jokaisella yrityksella.
Jaljelle jaa erottautua kilpailijoista markkinoinnilla. Yrityksen asiakaspalvelu, seka viestinta
ovat tarkeassa roolissa kilpailussa. Tassa markkinointisuunnitelmassa tarkastelen lahemmin
kolmea kilpailuvoimaa: uusien tulokkaiden uhkaa, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uh-
kaa ja yritysten valista kilpailua. Koska yritys toimii palvelualalla, ei ostajien ja tavarantoi-

mittajien neuvotteluvoima vaikuta alalla kaytavaan kilpailuun tai yrityksen strategiaan.

Uusia tulokkaita ovat hieronta-alalla kauneudenhoitoalan yritykset, jotka ovat alkaneet tarjo-
ta hierontapalveluita muiden kauneudenhoitopalveluidensa lisaksi. Nama yritykset ovat erityi-
sen hyvassa asemassa kilpailullisesti ja luovat suuren uhan hierontapalveluille, koska heilla on
jo laaja asiakaskunta ja useita vakioasiakkaita, joille tarjota palvelua. Kauneudenhoitoalan
yritykset keskittyvat usein tarjoamaan palveluaan juuri vakioasiakkailleen, joiden on helppo
tulla hierontaan tuttuun, luotettavaan paikkaan. Naita vakioasiakkaita ovat normaalisti 20-50-
vuotiaat naiset. Vaikka nama kilpailijat vievat useita asiakkaita, ne eivat kilpaile taysin sa-

moista asiakkaista yritys x:n kanssa, jolle kaikista tarkeimmat asiakkaat ovat urheilijoita.

Vaihtoehtoisiksi palveluiksi hieronnalle voidaan lukea useakin eri palvelu. Fysioterapeutti on
terveydenhuollon laillistettu toimihenkilo ja fysioterapiassa arvioidaan asiakkaan terveyden,
lilkkkumisen ja toimintakyvyn edellytyksia. Fysioterapeutti kayttaa hoitomenetelmina ohjausta

ja neuvontaa, terapeuttista harjoittelua ja manuaalista ja fysikaalista terapiaa (Fysioterapia
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ammattina 2012). On mahdollista, etta tietyissa tapauksissa kuten kuntoutumisessa ja li-
hashuollossa kuluttaja valitsee hieronnan ja fysioterapian valilla. Paatokseen vaikuttavat
muun muassa hoidon tarve, suositukset ja asiakkaan aiemmat kokemukset palveluista. Muita
korvaavia palveluita ovat kiinalainen hieronta, vyohyketerapia, akupunktio, intialainen paa-
hieronta ja kauneudenalan tarjoamat erilaiset palvelut, kuten jalkahoidot ja muut wellness-

palvelut.

Talla hetkella yrityksen suurimmat kilpailijat hieronta-alalla Lahdessa ovat Wieru -hierojat ja
Lahden Hierontakoulu. Wieru -hierojat on kokenut ja tunnettu yritys, joka toimii useissa eri
kaupungeissa ympari Suomea. Wieru -hierojat markkinoivat toimintaansa eri tapahtumissa ja
he kilpailevat kokemuksella ja palvelun tunnettuudella (Wieru-hierojat 2012). Lahden Hieron-
takoulu tarjoaa opiskelijahierontaa edulliseen hintaan ja kilpailee nain erityisesti alhaisilla
hinnoilla. Molemmat ovat suosittuja hierontapalveluiden tuottajia Lahdessa (Lahden hieroja-
koulu 2012 & Yrittaja A 2012).

6.5 PESTE-analyysi hieronta-alasta

Tassa analyysissa olen keskittynyt hieronta-alan kannalta tarkeimpiin ymparistoihin. Naita
ymparistoja olivat sosiaalinen ymparisto, poliittinen ymparisto, seka taloudellinen ymparisto.

Teknologinen ja ekologinen ymparisto vaikuttavat hierojien toimintaan vahiten.

6.5.1 Teknologinen ymparisto

Hieronta-alalla teknologiaa ei kayteta itse hierontapalvelua tuotettaessa, mutta teknologian
kehitys vaikuttaa esimerkiksi laitteissa, joissa testataan kehon koostumusta. Teknologian ke-
hitys mahdollistaa myos erilaisten markkinointi kanavien kayton, joilla yritys voi lisata tunnet-
tuuttaan, kuten Internetin erilaiset sosiaalisen median palvelut ja hakukonemarkkinointi. Na-
nen voi olla aikaa vievaa, se voi auttaa yritysta loytamaan uusia keinoja markkinoida itseaan

ja kasvattaa asiakaskuntaansa. (Yrittaja B 2012)

6.5.2 Ekologinen ymparisto

Ekologinen ymparisto vaikuttaa kaikista ymparistoista yritykseen vahiten, koska yritys ei val-
mista mitaan ja tyota tehdaan kasin, joten tyo on jo itsessaan ekologista. Suomessa ei myos-
kaan tarvitse huolehtia luonnonilmioista, jotka voisivat suuresti vaikuttaa toimintaan. On siis

vaikeampaa olla enemman ymparistoystavallisempi, kuin kaikki hieronta-alalla jo ovat.
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6.5.3 Poliittinen ymparisto

Suomessa toiminimen verotus lasketaan 20 % yrityksen nettotulosta vahennettyna yrityksen
vahennyskelpoiset velat. Yrityksen nettovarallisuuteen ei lasketa yrittajan yksityisia velkoja
ja varoja (Yksityisen elinkeinonharjoittajan verotus 2012). Tama on paras tilanne aloitteleval-
le elinkeinoharjoittajalle, hanen yksityista omaisuutta tai velkaansa ei sotketa yritykseen tai
toisinpain. Helpointa yritysta perustaessa on pitaa yrityksen ja yksityisen varallisuudet eril-
laan. Suomessa on kaksi yrittajien tyottomyyskassaa AYT- Ammatinharjoittajien ja yrittajien
tyottomyyskassa ja SYT- Suomen yrittajien tyottomyyskassa. Tama luo turvaa yrittajalle, jos
jostain syysta toiminta ei onnistukaan (Suomen yrittajain tyottomyyskassa 2012, ammatinhar-
joittajien ja yrittajien tyottomyyskassa 2012).

Suomessa koulutus on maksutonta ja hierontakouluun paasyvaatimuksena on peruskoulun suo-
rittaminen ja etta hakijan oma kunto ja terveys kestavat tyon tekemisen. Hierontakoulu on
ammattiin johtavaa koulutusta (Lahden hierojakoulu koulutus 2012). Opiskelija oppii koulu-
tuksen aikana hieronnan lisaksi sosiaali- ja terveysalan eettisia periaatteita, seka hierojan
tyota koskevia lakeja ja saannoksia (Lahden hierojakoulu ammattitaitovaatimukset 2012).
Valmistuttuaan opiskelija liitetaan ammattihenkilorekisteriin, jonka jalkeen han voi kayttaa
nimikesuojattua Koulutettu hieroja -ammattinimiketta. Koulutetun hierojan ei myoskaan tar-
vitse maksaa arvonlisaveroa palveluistaan. Urheiluhieroja kay saman koulutuksen, mutta myos
teoriaa urheiluvalmentamisesta ja valmistuttuaan tyoskentelee samalla Koulutettu hieroja -

ammattinimikkeella (Lahden hierojakoulu, koulutus 2012).

Terveysalalla monet kunnat ovat yksityistamassa palvelujaan ja vuonna 2009 saadetty laki
kunnallisista palveluseteleista auttaa yksityisia yrityksia saamaan enemman asiakkaita. Talla
hetkella palveluseteleita ei kayteta viela kaikilla terveydenhuollon aloilla, kuten hieronta,
mutta kokeiluja on tehty viime vuosina ja palveluseteli voi olla tulevaisuudessa yksi paakei-

noista saada asiakkaita (Yrittajyyskatsaus, 2011, 16-17).

6.5.4 Taloudellinen ymparisto

Vaikka taloudellinen tilanne on ollut epavakaa jo vuodesta 2008 lahtien, oli Suomen kauppa-
rekisterissa 446 000 yritysta vuoden 2010 lopulla. Kasvua edelliseen vuoteen oli 3,8 prosent-

tia. Naista yrityksista toiminimia tuli lisaa eniten, koska siihen ei tarvita paljoakaan perusta-
mistoimia ja toimielimia. Toiminimella toimija voi olla joko ammatin- tai lilkkkeenharjoittaja.
Liikkeenharjoittajilla on usein myos tyontekijoita, joten heilla on usein enemman paaomaa

kiinni yrityksessa. (Yrittajyyskatsaus 2011, 10-11.)
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Hierontapalvelu luetaan henkilopalveluihin. Koulutus- ja henkilopalvelut kasvoi toiseksi eniten
toimialoista (pois luettuna alkutuotanto), Suomessa vuosina 2008- 2009. Henkilosto maara
kasvoi 2,7 prosentilla ja liikevaihto 2,1 prosenttia yhteensa (Yrittajyyskatsaus 2011, 33). Na-
ma luvut osoittavat, etta palveluala tulee kasvamaan entisestaan ja palveluiden kehittami-
seen kannattaa panostaa, jotta pysytaan mukana koko ajan monipuolistuvalla toimialalla. Alla
olevassa Palvelualojen liikevaihtokuvaajassa hieronta lukeutuu muihin henkilokohtaisiin palve-
luihin. Yleisesti palvelualoilla liikevaihto on kasvanut vuonna 2012 3,9 %, kun se viela vuonna
2011 oli kasvanut 7,4 %. Palvelualojen liikevaihdon kolme kuukauden vuosimuutos-taulukosta,
kuvio 2, voidaan huomata, etta vaikka muilla aloilla kasvu on hidastunut, on palvelualoilla
silti saatu liikevaihtoa kasvamaan. Muut palvelut ovat ainoa palvelujen muoto, jonka liike-

vaihto ei ole kasvanut huhtikuun ja kesakuun valilla. (Palvelualojen liikevaihtokuvaaja 2012)

Kiinteiztdalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinta- ja tukip ahve lutaiminta

huut pabvelut vhteensSipl kauppa)
WO42012-062012

liajoitus- ja ravitsemistaiminta

D4/2011-06,/2011
Fuljetus jawarastointi
Taiteet, vihde ja vik istys
Informa atio ja viestints
hluuy patrelutaiminta
=20 -13 -10 -3 20
LahdeTilastokeskus Wuosimuutos, %

Kuvio 2. Palvelualojen liikevaihtokuvaaja (Suomen virallinen tilasto (SVT): Palvelujen tuotta-
jahintaindeksit [verkkojulkaisu] 2012)

Liikunta-ala on myos yksi eniten kasvaneista henkilokohtaisista palveluista. Henkilokohtaiset
lilkunnanohjaajapalvelut ovat yleistyneet muun muassa kuntosalipalveluiden ohella (Yritta-
jyyskatsaus 2011, 17). Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia omasta hyvinvoinnista ja kehon-
huollosta ja ovat valmiita maksamaan palveluista. Liikuntapalveluiden kasvaessa hierontapal-
veluiden olisi jarkevaa paasta mukaan kasvavaan alaan ja toimia mahdollisesti yhteistyossa
lilkuntapalveluja tuottavien yrityksien kanssa. Tassa tapauksessa yrittajalla on erinomaiset

mahdollisuudet kehittaa palveluaan, koska han opiskelee personal traineriksi. Nama palvelut
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yhdistamalla voi tarjota kuluttajalle kokonaisvaltaisen hyvinvointipalvelun ja saada uusia asi-

akkaita molemmilta puolilta.

6.5.5 Sosiaalinen ymparisto

Hieronta yritys toimii Lahdessa, joka on Suomen kahdeksanneksi suurin kaupunki vakiluvul-
taan. Lahdessa oli vuonna 2011 102 308 asukasta, ja vakiluku nousikin eniten viime vuosien
aikana. Kuten muualla Suomessa, myos Lahdessa vaeston ikajakauma on muuttumassa, kun
syntyvyys on pienentynyt ja yli 65-vuotiaita taas enemman verrattuna muihin ikaluokkiin.
Lahdessa vuonna 2011 sataa tyoikaista kohtaan oli 52 vanhusta tai lasta. Demografisen huol-
tosuhteen on arvioitu olevan vuonna 2025 jo 68 vanhusta tai lasta sataa tyoikaista kohden ja
yli neljasosan asukkaista olevan yli 65-vuotias. On arvioitu, etta vakiluku Lahdessa kasvaa
vuosien mittaan maltillisesti. Vuonna 2022 vakiluvun on arvioitu olevan 110 000 (Vaestonmuu-
tokset vuonna 2011, 2012). Tama tarkoittaa siis yha enemman mahdollisia iakkaampia asiak-

kaita hieronta-alalle.

Tyottomyysaste Lahdessa vuoden 2012 elokuussa oli 13,4 prosenttia, suurin verrattuna Poriin,
Turkuun, Tampereeseen ja Jyvaskylaan (Tyottomyysaste eri kaupungeissa viimeisen vuoden
aikana 2012). Suuri tyottomyys vaikuttaa potentiaalisten maksukykyyn ja sita kautta ihmisten
halukkuuteen kayttaa rahaa eri hyodykkeisiin. Yrittajan on hyva tietaa taloudellinen tilanne
ja ihmisten ostotrendit, vaikka nama ovatkin asioita, joihin han ei itse paase vaikuttamaan.
Vaikka suurelle osalle yrityksista vaeston ikajakauma alkaa nayttaa huonommalta, voidaan se
hieronta-alalla hyodyntaa, koska vanhemmat ihmiset tarvitsevat enemman apua liikkumisen
ja kehonhuollon kanssa, kuin nuoret. Myos vakiluvun nousu Lahdessa on positiivista yrittajan

kannalta, koska se tuo uusia asiakasmahdollisuuksia mukanaan.
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Yritys X:n SWOT- analyysi
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Kuviossa numero kolme olen jaotellut yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja

riskit. Naista koostuu SWOT - analyysi, joka auttaa arvioimaan yrityksen nykyista tilannetta ja

ennakoimaan tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia.

Sisainen ymparisto

/Vahvuudet: \

e Yrittdjdn kiinnos-
tus alaan

e Hyvd sijainti

e Sosiaaliset taidot
ja asiakaspalvelu-

taito

Geikkoudet: \

e Ei tunnettuutta

e Hyvin pieni budjetti
kaytettdavissd mark-
kinointitoimenpitei-
siin

e Vastuu yhdelld ihmi-

selld

_

Urheilullisuus j

\_

/

Gahdoll isuudet:

Ulkoinen ymparisto

Kasvattaa asiakas-

mddrid paljon

~

Ghat:

Taantuma

Kilpailu alalla

~

e Erottautua kilpaili-
joista
e Luoda yhteistydsopi-

muksia urheiluseuro-

jen kanssa

\_ J

Kuvio 3. Swot -analyysi (Yrittaja A 2012)

6.6.1

Vahvuudet

\_ J

Yrittaja on innostunut ja motivoitunut tyostaan. Han haluaa kehittya ja seuraa mita uusia asi-

osaamistaan ja parantaa ammattitaitoaan. Yritys sijaitsee keskeisimmalla mahdollisella pai-

kalla kauppakeskuksessa Lahden keskustassa, joten asiakkaiden on helppo tulla hierontaan.

Erittain suuri vahvuus on myos yrittajan sosiaaliset taidot. Han osaa jutella asiakkaiden kanssa

ja pitaakin asiakaspalvelua ja neuvontaa yhta tarkeana osana kuin itse hierontaa. Yrittajan

vahvuutena on myos hyva fyysinen kunto, joka on edellytyksena hierojan tyolle. Itsestaan
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huolen pitaminen on jo itsessaan hyvaa mainosta myos yritykselle. Yrittajan urheilullisuus
auttaa myos urheilija-asiakkaiden kanssa kommunikoinnissa. Yrittajalla on myos tarjota use-
ampaa palvelua, joka auttaa markkinoinnissa asiakkaille, koska vaihtoehtoja on useampia.
Esimerkiksi triggerpiste painanta on uudempi palvelu jota ei loydy useilta kilpailijoilta (Yritta-
ja A, 2012).

6.6.2 Heikkoudet

Talla hetkella yritys on ollut toiminnassa reilun vuoden ajan ja on siksi viela suhteellisen uusi
yritys markkinoilla. Selvana heikkoutena on yrityksen pieni tunnettuus ja se, etta yrityksella
ei ole paljoa rahaa laittaa markkinointiin tunnettuuden edistamiseksi. Heikkoudeksi voidaan
myos lukea se, etta yrityksessa on vain yksi tyontekija, joten silla ei ole valttamatta valmiuk-
sia joustaa varauksien kanssa. Esimerkiksi yrittajan sairastuessa ei ole ketaan, joka voisi hoi-

taa paivan hieronnat (Yrittaja A).

6.6.3 Mahdollisuudet

Yrityksella on mahdollisuus kasvaa viela paljon. Uusien osaamisalueiden kuten personal trai-
ner- palveluiden myota voidaan kasvattaa asiakaskuntaa entisestaan ja luoda mahdollisesti
jopa yhteistyosopimuksia eri urheiluseurojen kanssa. On mahdollista, etta asiakkaiden lisaan-
tyessa ja yrityksen aseman vakiintuessa voitaisiin palkata, tai vuokrata yritykseen tyontekijoi-

ta enemmankin.(Yrittaja A, 2012)

6.6.4 Uhat

Lahdessa on paljon hierontapalveluja ja kilpailu on kovaa. Uusia yrittajia tulee alalle paljon
ja lisaksi jo nyt olevat kilpailijat ovat suuria uhkia yrityksen menestymiselle. Uhkana on, etta
tunnettuus ei nouse ja esimerkiksi kesakausina, jolloin koko alalla on hiljaisempaa, asiakkaita
on niin vahan, etta toiminta lakkautuu kokonaan kannattamattomuuden takia. Potentiaalisia
asiakkaita on Lahdessa vahemman, kuin paakaupunkiseudulla ja voi olla, etta kilpailijoiden
vahva asema markkinoilla, pitaa asiakkaat poissa. Myos taloudellinen taantuma on uhka, jon-
ka vaikutusta on vaikea olla huomaamatta palvelualalla. Tyopaikkojen vahentyessa kuluttaji-

en kulutuskayttaytyminen muuttuu ja palvelut ovat usein viimeisien joukossa, kun kuluttajan

7 Yritys X:n markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tarkein tavoite on lisata asiakkaiden maaraa lisaamalla yrityksen

tunnettuutta. Tarkoituksenani on ollut tehda mahdollisimman realistinen markkinointiviestin-
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ta strategia yrittajalle, jotta sita pystyttaisiin todella toteuttamaan. Realistisuus nakyy bud-
jetin pienuudessa ja markkinointitehtavien priorisoinnissa, jotta yrittaja yksin ehtii tekemaan
kaikki tarvittavat markkinointitoimet. Jotta markkinointiviestintastrategia toteuttaisi yrityk-
sen yleisia tavoitteita, on strategiassa pyritty yhdistamaan erilaisia markkinoinnin keinoja ko-

konaisuudeksi, jotka toteutettuina tayttaisivat markkinointisuunnitelman paamaaran.

Tassa markkinointisuunnitelmassa olen valinnut kaytettavaksi integroitua markkinointiviestin-
taa, joka sisaltaa myynnin, mainonnan, promootion ja suhdetoiminnan. Tutkin myos yrityksen
kohdemarkkinaa ja hinnoittelua, jotka omalta osaltaan vaikuttavat markkinointisuunnitelman
tekoon. Talla tavoin pystyin tekemaan yrittajalle selkean, toteutettavan markkinointisuunni-

telman ja katsauksen siita, missa yritys on talla hetkella.

7.1  Tavoite ja paamaara

Taman markkinointisuunnitelman tavoite on esitella hierontapalvelu niin, etta seka sen nykyi-
set, etta potentiaaliset asiakkaat pitaisivat sita asiakaspalvelultaan parhaimpana hierontapal-
veluna Lahdessa. Hierontapalveluiden markkinat Lahdessa on kasvussa niin kuin muuallakin
Suomessa ja koska hinnat ovat jo talla hetkella kilpailukykyiset, markkinoinnilla voidaan to-
della vaikuttaa kilpailuun asiakkaista muiden yritysten kanssa. Koska alalla maine on erittain
tarkea, pyritaan markkinoinnilla vaikuttamaan potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin
markkinoimalla yrityksen luotettavuutta ja ammattitaitoista toimintaa, erinomaisen asiakas-

palvelun lisaksi.

Tavoitteena on, etta yritys tunnetaan nimelta Lahdessa. Markkinointisuunnitelman paamaara
on selvasti lisata yrityksen tunnettuutta ja sita kautta tuoda uusia asiakkaita yritykselle. Ta-
voitteena on lisata asiakkaiden maaraa puolella nykyisesta. Paamaaraan paasemista mitataan

realistinen tavoite ja sopii yrityksen yleiseen visioon kasvamisesta.

7.2  Kohderyhma ja hinnoittelu

Tassa markkinointisuunnitelmassa paatin kohdistaa markkinoinnin valikoivasti eri segmenteil-
le. Monet erilaiset kuluttajat kayttavat hieronta palveluja ja kuten asiakasanalyysista voi
huomata, yrityksen nykyiset asiakkaat ovat seka urheilijoita, etta senioreita ja kaikkea silta
valilta. Tarkoitus on muokata hieronta- ja personal training -palvelusta kolme eri palveluko-
konaisuutta kolmelle eri segmentille; urheilijoille, senioreille ja 20-40-vuotiaille tyossakayvil-
le aikuisille. Nain pystymme my0s kohdistamaan markkinointia paremmin ja kayttamaan eri-

laisia markkinointi keinoja eri segmenteille.
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Tassa tapauksessa yhdistan kahta strategiaa; yrityksen nykyisen imagon vahvistamista ja posi-
toinnin kokonaan uudistamista. Aikaisemmin yritys on tarjonnut vain hierontapalveluja, mutta
nyt se voi tarjota myos personal training -palvelua. On tarkeaa, etta vaikka uusi palvelu mah-
dollistaa uusien asiakkaiden saamisen, vanhoja asiakkaita ei saa unohtaa. Yritykselle on ehti-

nyt reilussa vuodessa kertymaan vakioasiakkaita, eika tarkoituksena ole, etta personal trai-

ning -palvelu ohittaisi hierontapalveluja.

Yrityksen nykyisen imagon vahvistamisessa tarkeinta on asiakaspalvelun taso. Palvelun uudel-
leen positioinnissa taas pitaa panostaa enemman markkinointiin, koska personal-training pal-

velu on kokonaan uusi aluevaltaus yritykselle.

Tassa markkinointisuunnitelmassa vertailen yrityksen hintoja kilpailijoiden hintoihin ja sita,
ovatko palvelun hinnat kohdallaan. Yrityksen hinnoittelu on talla hetkella jarkevasti suunni-
teltu pitamalla silmalla myos kilpailijoiden hintoja. Hierontapalvelujen hinnat -taulukosta
numero 2. nakyy kohdeyrityksen ja sen kahden kilpailijan hierontojen hinnat. Lahden hieroja-
koululla hinnat ovat vahan matalammat, koska tyo tehdaan opiskelijatyona. Yrityksen hinnat
osuvat juuri tahan valiin, mika sopii hyvin, koska yritys on uudempi, kuin Wieru -hierojat ja
yrittaja on valmistunut, toisin kuin Lahden hierojakoululla. Wieru -hierojien hinnat ovat hie-
man korkeammat, koska yritys on tunnetumpi. Mielestani yrityksen hinnat ovat talla hetkella
juuri oikeat. Myohemmin, kun yritys on tunnetumpi perushintatasoa voisi nostaa, jolloin olisi
myos varaa tiputtaa hintoja esimerkiksi kesalla, kun alalla on hiljaisempaa, tai tehda pari ker-

taa vuodessa alennuskampanjoita.

Kesto Wieruhierojat Lahden hierojakoulu  Yritys X

25min 25€ 15€ 25€
50 min 39¢€ 20€ 33¢€
80 min 30€ 45 €
105min 69 €

Taulukko 2. Hierontapalvelujen hinnat
(Wieru-hierojat, 2012, Lahden hierojakoulu, 2012 & Yrittaja A, 2012)

Tilastokeskuksen tekema palveluhintojen tuottajahintaindeksit vuodelta 2010 - taulukko nu-
mero 3. kuvaa palvelualojen hintojen kehitysta, josta hieronta kuuluu muuhun palvelutoimin-
taan. Muiden palvelutoimintojen hinnat nousivat vuodesta 2009 3,3 %, joka on toiseksi eniten

kaikista palveluista.
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Toimiala Pistelu- | Neljannesmuu- Vuosimuu-

ku tos, % tos, %
KOKONAISINDEKSI (TOL 104,9 0,4 2,4
2008)
H Kuljetus ja varastointi 107,5 0,6 3,0
| Majoitus- ja ravitsemis- 106,3 -1,3 1,9
toiminta
J Informaatio ja viestinta 102,0 -0,3 0,9
L Kiinteistfalan toiminta 105,6 0,3 2,5
M Ammatillinen, tieteelli- 102,9 0,4 2,0
nen ja tekninen toiminta
N Hallinto- ja tukipalvelu- 109,0 15 5,2
toiminta
P Koulutus 102,5 0,0 0,5
Q Terveys- ja sosiaalipal- 107,3 0,0 3,0
velut
R Taiteet, viihde ja virkis- 105,7 0,1 2,2
tys
S Muu palvelutoiminta 105,2 0,2 3,3

Taulukko 3. Palvelujen tuottajahintaindeksit (Suomen virallinen tilasto SVT, Tuottajahintain-

deksit [verkkojulkaisu]. 2. Vuosineljannes, 2012)

Vaikka talla hetkella yrityksen hinnoittelu on mielestani oikealla tasolla, on tarkeaa seurata
hintojen kehitysta alalla, ja olla valmiina nostamaan myos yrityksen omia hintoja, yleisten

hintojen noustessa ja yrittajan osaamisen kehittyessa.

Hieronta-alalla asiakkaat ovat usein yksityisia kuluttajia, joista on vaikea saada tietoa ennen

asiakastapaamista. Yrittajan pitaa pystya huomioimaan pienet asiat, joiden kautta voidaan jo
ennakkoon tietaa mita asiakas tarvitsee, kuten ika, urheiluharrastus, ja tyo. Jo namakin pie-

net asiat auttavat yrittajaa muodostamaan kuvan asiakkaasta ja nain pystytaan ennen tapaa-
mista miettimaan paamaaria, joiden kautta saadaan myytya asiakkaalle yrittajan parhaaksi

nakemat hieronta- ja personal training -palvelut.
7.3 Yritys X:n integroitu markkinointiviestinta
Markkinointisuunnitelmassa korostuu myynnin ja mainonnan tarkeys yritykselle. Koska kysees-

sa on pieni yritys, suhdetoiminta ja promootio jaavat markkinointiin kaytettavan budjetin, ja

resurssien pienuuden takia pienemmalle panostukselle.
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7.3.1  Myynti

Kuluttajille myyminen poikkeaa yrityksille myymisesta siina, etta hieronta-palvelua myydaan
vasta, kun asiakas on itse ottanut yhteytta yrittajaan. Myynti tapahtuu siis joko ennen hieron-
taa, yleensa puhelimitse, tai hieronnan jalkeen, kun myydaan asiakkaalle toista hierontaker-
taa, tai muita yrittajan palveluita. Paras strategia yrittajalle on ensin myyda itsensa niin, etta
asiakas tulee ensimmaisen kerran paikan paalle hierontaan ja hieronnan jalkeen myyda lisaa
palveluita. Aina voidaan esimerkiksi kysya asiakkaalta ”varataanko seuraava aika saman
tien?”. Tai voidaan suositella kolmen hieronnan pakettia. Voidaan myos myyda hierontalahja-

kortteja, jos asiakas sattuu mainitsemaan, etta jollain tutulla on myos tarvetta hieronnalle.

Hieronta-alalla asiakkaat ovat usein yksityisia kuluttajia, joista on vaikea saada tietoa ennen

asiakastapaamista. Yrittajan pitaa pystya huomioimaan pienet asiat, joiden kautta voidaan jo
ennakkoon tietaa mita asiakas tarvitsee kuten ika, urheiluharrastus ja tyo. Jo namakin pienet
asiat auttavat yrittajaa muodostamaan kuvan asiakkaasta ja nain pystytaan ennen tapaamista
miettimaan paamaaria, joiden kautta saadaan myytya asiakkaalle yrittajan parhaaksi nakemat

hieronta- ja personal training -palvelut.

Ennen asiakkaan tapaamista yrittaja voi suunnitella myyntitavoitteita esimerkiksi niin, etta
paatavoite on myyda hieronnan jalkeen asiakkaalle kolmen kerran hierontapaketti. Tai vas-
taavasti hieronnan aikana kay ilmi, etta asiakas on golfin pelaaja, joka harrastaa kesalla,
mutta talvella liikuntaa jaa vahemmalle, jolloin asiakkaalle voi myyda personal training-
palvelun. Tarkeinta on kuunnella asiakasta mita han tarvitsee ja sita kautta miettia, mika
palvelu tai paketti hanelle parhaiten sopisi. Valitavoitteita voivat olla esimerkiksi keskustelu
kehonhuollosta tai urheilusta, jota kautta saadaan tietoa asiakkaasta ja hanen elamantavois-
taan, mutta myos hyva keskustelunohjaus lahemmaksi paatavoitetta. Keskustelulla voidaan
huomaamatta saada asiakas ymmartamaan, etta han tarvitsee palvelua. Jos yrittaja huomaa
keskustelun edetessa, etta asiakkaalle on turha yrittaa myyda hierontapakettia, peraantymis-
tavoite on erityisen tarkea. Tassa vaiheessa ei saa menna lukkoon, vaan peraantymistavoit-
teen avulla myyda asiakkaalle lahjakortti hierontaan, tai vain saada asiakas ottamaan mukaan
pari esitetta tai kayntikortti. Yrittajan pitaa pystya huomaamaan, milloin peraantya paata-
voitteesta, jotta asiakkaalle jaa positiivinen kuva palvelusta. Vaikka asiakas ei mitaan ostaisi-
kaan, esite voi paatya vaikka tyopaikan seinalle, jos asiakas kokee, etta on saanut hyvaa pal-

velua.
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7.3.2 Mainonta

Pitkaan alalla toimineet hieronta-alan yrittajat parjaavat pelkalla suusta suuhun- markkinoin-
nilla, mutta alalla on pitanyt talloin olla jo yli kymmenen vuotta. Kuten monella muullakin
alalla, hieronta-alalla yrittajan pitaa usein keksia useita kampanjoita vuoden aikana, jotta
saataisiin uusia asiakkaita, mutta myos pidettya vanhat asiakkaat menemasta kilpailijalle.
Haastateltuani helsinkilaista hieronta-alan yrittajaa, huomasin, etta mainostaessa hieronta-
palvelua, ovat flyerit erittain tehokas keino saada nakyvyytta. Yrittaja jopa sanoi, etta flye-
reiden jako on todella vaikuttanut yrityksen kotisivuilla kavijoiden maaraan ja sita kautta
konkreettisesti palvelua ostaviin asiakkaisiin. Koska radio- ja tv-mainokset ovat kalliita ja
yrittajan budjetti markkinointiin on todella pieni, flyerit ovat paras keino mainostaa yritysta
tassa vaiheessa. Yrittaja voi jakaa flyereita Lahden keskustan alueella ja pitaa niita myos tyo-
paikalla, jotta asiakas halutessaan voi ottaa flyerin mukaansa hieronnan jalkeen. Flyereiden
jakamisesta voidaan myos tehda kampanja, jossa flyerilla saa 5-10 % edun hieronnasta. Yh-
dessa flyereiden kanssa yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa yrityksen palveluiden mainos-
tamiseen. Sosiaalisesta mediasta suosituin palvelu on talla hetkella Facebook, joka on myos

yrittajalle tuttu palvelu.

Facebook on ilmainen kanava, joten se sopii hyvin markkinointistrategiaan. Tarkoituksena on
saada enemman yrityksesta tykkaajia yrityksen Facebook-profiiliin. Flyereihin kirjoitetaan
yrityksen kotisivu-osoite ja esimerkiksi ”tykkaa yrityksesta Facebookissa”-teksti, jolloin kulut-
tajat tietavat mista loytaa lisaa tietoa yrityksesta. Tarkoituksena on hyodyntaa word of
mouth- markkinointia, eli suusta suuhun markkinointia Facebookissa. Erilaisilla kampanjoilla
yritys voi myos saada lisaa tykkaajia, kuten jarjestamalla kuukausittaisia kilpailuja ihmisten
kesken, jotka ovat tykanneet profiilista, tai ovat jakaneet Facebookissa jotain yritykseen liit-
tyvaa, esimerkiksi yrityksen logon. Kuluttajat luottavat ystaviensa suosittelemiin palveluihin
enemman kuin yhteenkaan mainokseen, jossa yritys kehuu itseaan. Mita enemman yrityksen
Facebook-profiilia suositellaan kavereille, sita enemman yritys todella saa positiivista mainos-
ta kuluttajien keskuudessa. Myos nykyisia asiakkaita on hyva muistuttaa, etta yritys on Face-

bookissa.

7.3.3 Promootio

Yrittaja voi kayttaa promootiota erilaisissa urheilutapahtumissa ja tavaratalon tapahtumissa.
Jos yrittajalla on mahdollisuus mainostaa itseaan muiden jarjestamissa tapahtumissa, se ei
vaadi liikaa resursseja. Promootio vaatii kuitenkin paljon aikaa ja mahdollisesti palkattuja
tyontekijoita, joten vaikka se olisikin tehokas keino markkinoida yritysta, on talla hetkella

parempi keskittya myyntiin ja mainostamiseen, kuin jarjestaa omia promootiotempauksia.
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Lahdessa on useita urheilutapahtumia ymparivuoden, joihin on mahdollista paasta mukaan
sponsoroimalla, tai mahdollisesti neuvottelemalla oman standin tapahtumapaikalle. Tallaisia
tapahtumia voivat olla erilaiset joukkuelaji turnaukset, naisten 10, Finlandia-hiihto, yleisur-
heilukisat ynna muut. Yrittajalla on itsellaan nyrkkeilytaustaa, joten helpointa hanelle on
paasta nyrkkeilytapahtumiin edustamaan yritysta. Tapahtumissa esitteiden jako ja kontaktin
ottaminen potentiaalisiin asiakkaisiin on erityisen tarkeaa. Yrittajan valmiudet promootioon
itse ovat hyvat, han osaa puhua selkeasti hieronnasta asiakkaalle, joka ei tieda ammattisanas-
toa. Jos on mahdollista, tapahtumiin on kuitenkin hyva saada useampi ihminen edustamaan

yritysta.

Tapahtumissa on paikalla yleensa paljon ihmisia samaan aikaan, joten yksi ihminen ei miten-
kaan ehdi esitella yritysta kaikille potentiaalisille asiakkaille. Jos odotettavissa on tapahtuma,
josta tiedetaan, etta paikalle on tulossa paljon ihmisia ja eritoten potentiaalisia asiakkaita,
promootioon rahallisesti panostaminen voi poikia useita uusia asiakassuhteita. Jokainen ta-

pahtuma pitaa kuitenkin arvioida erikseen, koska rahalliset resurssit ovat vahaiset.

7.3.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta hieronta-alalla ei yleensa tarkoita tuotesijoittelua, tai lehdistotiedotteita. Mo-
ni hieroja tuskin panostaa suhdetoimintaan ollenkaan, koska sen tuottama hyoty voi olla hy-
vinkin pieni, verrattuna siita aiheutuvaan vaivaan ja ajan kayttoon. Urheilutapahtumat voivat
kuitenkin tarjota paljon nakyvyytta yritykselle ja talloin markkinointi olisi kohdistettu oikeaan
kohderyhmaan. Yrittaja sponsoroi talla hetkella neljaa urheilijaa. Vaikka tulosta ei nakyisi
heti, on tama varmasti hyvaa mainosta yrityksesta ja urheilija voi mahdollisesti suositella hie-

ronta-palvelua muillekin. Urheilulajit, joiden harrastajia yritys sponsoroi, ovat kamppailulajit,

Jos halutaan viela enemman nakyvyytta, yrittajan olisi hyva sponsoroida myos urheilujoukku-
etta. Lahdessa suosituimmat joukkuelajit ovat jaakiekko, jalkapallo ja koripallo. Lahdella on
kaikissa naissa lajeissa edustusjoukkue Suomen parhaimmalla tasolla, joten naita lajeja seura-
taan myos eniten. Nailla lajeilla on my0s eniten sponsoreita, joten yrityksen nakyvyys jakaan-
tuisi usean muun yrityksen kesken. Mita suositumpi laji, sita suuremmin yritykset sita sponso-
roivat, joten naiden lajien sponsorointi vaatisi myos reilusti enemman rahaa, kuin yksityisten
urheilijoiden sponsorointi. Realistisempia sponsorointimahdollisuuksia, olisi esimerkiksi lacros-
se, jota on pelattu Lahdessa vasta kolme kautta, mutta laji on kasvattanut suosiotaan vuosi
vuodelta ja edustusjoukkue on parjannyt suhteellisen hyvin. Lajeilla, kuten lacrosse, ei viela
ole jonoksi asti sponsoreita, mutta tarvetta on, ja talloin nakyvyys jokaisella sponsorilla on
suurempi. Talla hetkella Lahden lacrosse -seuralta loytyy kolme sponsoria heidan Internet-

sivuiltaan (Lahti Predators Lacrosse 2012). Yhteistyo tallaisen joukkueen kanssa voisi olla
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myos kallista, mutta se voisi tuoda yhteistyosopimuksella koko joukkueen asiakkaaksi hieron-
taan. Yrittaja voi sopia tapaamisen joukkueen johtajan kanssa ja neuvotella ehdoista. Lacros-
se -joukkue olisi strategisesti hyva yhteistyokumppani, koska sita pelataan kesalla, jolloin

yrittajalla kay vahemman vakioasiakkaita.

8 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Benchmarking tuloksista tein johtopaatoksen, etta yrittaja voisi panostaa paljon enemman
lun markkinoinnin yhta tarkeana osa-alueena, kuin itse hieronnan. Markkinointi vaatii yritta-
jalta aikaa ja mielenkiintoa suunnitella erilaisia markkinointitoimenpiteita, mutta se myos tuo

yrittajalle lisaa asiakkaita ja on elinehto yrityksen toiminnalle.

8.1 Peste- ja SWOT-analyysien johtopaatokset

Analyyseja tutkiessani, mielestani yrityksella on hyvat mahdollisuudet kasvaa toimialan mu-
kana suuremmaksi. Yrittajan on tarkeaa tiedostaa mahdolliset riskit ja heikkoudet, mutta
myos tutkia mahdollisuuksia, joita tulevaisuus tuo alalle. Yrittaja on mielestani yhdistanyt
hyvin kaksi palvelua, personal training -ohjauksen ja hieronnan. Molemmat tukevat toisiaan ja
yhdistamalla nama palvelut asiakasmaara tulee varmasti lisaantymaan. Segmentointi usealle

eri kuluttajaryhmalle on tassa tapauksessa oikea tapa lahtea markkinoimaan palvelua.

8.1.1 PESTE -analyysin johtopaatokset

Tarkeimmat ymparistot hierontayritysta ajatellen ovat taloudellinen ja sosiaalinen ymparisto.
Juridista ymparistoa on hyva seurata, varsinkin palvelusetelin kehitysta ja olla mukana, jos
tallainen yhteistyo kunnan ja yrityksien valilla on mahdollista tulevaisuudessa. Taloudellisesta
ymparistosta voi huomata, etta yleisesti hyvinvointialalle haluavien yrittajien maara on kas-
vussa ja se tulee tuomaan mukanaan entista enemman kilpailua. Tassa vaiheessa yrityksen on
todella kannattavaa vakiinnuttaa paikkansa, koska taloudellisen taantuman jalkeen on odo-
tettavissa, etta toimijoita tulee huomattava maara lisaa. Sosiaalisesta ymparisto-analyysista
tarkeimpina huomioina olivat tyottomyyden suuri maara Lahdessa ja vaestonrakenteen ikaan-
tyminen. Taloudellisen tilanteen ollessa huono, on tyottomyyskin suuri, joten on oletettavaa,
etta kun taantuma lakkaa, tyopaikkoja tulee lisaa ja samalla kuluttajat alkavat taas kayttaa
rahaa enemman muihin tuotteisiin ja palveluihin, kuin vain tarvittaviin hyodykkeisiin. Tulevai-
suuden kannalta yrityksen kannattaa ottaa huomioon vanhusten kasvava maara ja mahdolli-

sesti raataloida viela enemman palveluja heille.
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8.1.2 SWOT -analyysin johtopaatokset

Yrittaja on valinnut alan, jossa kilpailua ja tarjontaa on paljon. Palvelualalla vaikuttaa paljon
palvelun taso, mutta myos yrittajan palvelualttius ja sosiaaliset kyvyt. Varsinkin hieronta-
alalla on tarkeaa luoda hierojan ja asiakkaan valille hoitosuhde, jossa asiakas tuntee olonsa
luontevaksi. Tama on myos yksi keino erottua monista kilpailijoista. Yrittajan vahvuuksiin
kuuluu ehdottomasti innostuneisuus alaa kohtaan ja asiakaspalveluosaaminen, jonka avulla on
mahdollisuuksia kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa. Personal trainer -palvelun voi hyvinkin
yhdistaa hierontaan ja se luo palvelusta kokonaisvaltaisemman hyvinvointipalvelun. Personal
trainer -koulutuksesta on myos hyotya urheiluhieronnassa, koska se antaa yrittajalle lisaa tie-

toa urheilijoiden harjoittelusta ja siita miten yhdistaa hieronta kilpaurheilijan kauteen.

Nailla vahvuuksilla yrittaja pystyy vastaamaan kovaan kilpailuun ja erottautumaan edukseen.
Heikkouksina yrityksella on sen suppea asiakaskunta, mutta varsinkin personal trainer -
palvelun avulla pystytaan kasvattamaan asiakasmaaria erityisesti siihen suuntaan, johon yrit-
taja haluaa erikoistua. Vahvuuksia esiin tuomalla ja niiden oikealla markkinoinnilla pyritaan
poistamaan uhka jaada kilpailijoiden jalkoihin, kun potentiaalinen asiakas etsii hierontapalve-
luja. Internet-markkinoinnilla yrittaja voi mainostaa itseaan verkossa paljonkin kayttamatta
siihen paljoa rahaa. Yrityksen taloudellinen tilanne on heikko, joten tallaisilla ratkaisuilla

pystytaan nakymaan mahdollisimman paljon eri foorumeilla.

8.2  Palvelujen markkinoinnin johtopaatokset

Alkuvaiheessa yrittaja voi kayttaa mainontaa, jotta asiakas saataisiin kiinnostumaan palvelus-
ta jakamalla esimerkiksi flyereita. Asiakkaan kiinnostuttua palvelusta, asiakkaalle myydaan
henkilokohtaisesti palvelu, joko puhelimessa tai paikan paalla. Asiakkaan ostaessa palvelua,
yrittajan antama lupaus asiakkaalle hyvasta asiakaspalvelusta ja luotettavasta ja laadukkaas-
ta palvelusta on lunastettava palvelun tuottamisvaiheessa. Hieronta on palvelu, jossa asiakas
osallistuu ja on paikalla koko palvelun tuottamisen ajan. Asiakassuhteet ovat koko liiketoi-
minnan perusta, joten yrittajan on erityisen tarkeaa muistaa asiakaspalvelun tarkeys. Asiakas
arvostelee palvelua seka hieronnan, etta asiakaspalvelun perusteella. Mielikuvia, jotka asiak-
kaalle jaavat jo ensitapaamisesta, on vaikea muuttaa jalkeenpain. Taman takia on hyva muis-
taa olla aina ajoissa ja asianmukaisesti valmistautuneena, seka pitaa fyysinen ymparisto, eli

yrityksen toimitila siistina.

8.3  Kehitysehdotukset

Taman markkinointisuunnitelman konkreettiset toimenpiteet ovat flyreiden jako, yrityksen

Facebook-profiilin paivittaminen, yhteistyokumppanin hankinta ja henkilokohtaisen myynnin
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tavoitteisiin paaseminen. Kuviossa numero nelja on pelkistettyna markkinoinnin toimenpiteet,
ja milloin mitakin toteutetaan. Koska yrittaja hoitaa markkinoinnin itse, aikataulua ei tarvitse

suunnitella kenenkaan muun ehdoilla.

Flyerit, vko 42-44 Yhteistyokumppani,

syksyn aikana

Tunnettuuden kasvu,

- asiakasmaaran li-
Facebook-profiilin ja kotisivujen paivitys, viikoittain

saantyminen

\.

Henkilokohtainen myynti, joka paiva

Kuvio 4. Markkinoinnin toimenpiteet

Markkinointibudjetti on pyritty tassa markkinointisuunnitelmassa pitamaan mahdollisimman
pienena, niin, etta yrittaja tekee kaiken mahdollisen itse. Esimerkiksi Flyereiden ja kaynti-
korttien painamisesta tulee kuluja, mutta yrittaja voi jakaa niita itse. Yrittajalla on itsellaan
kontakteja, jotka tekevat kotisivut ja suunnittelevat esitteet ilmaiseksi. Nain pystytaan pita-
maan budjetti mahdollisimman pienena. Valmiiksi suunnitellut esitteet voidaan tilata Interne-
tista, josta loytyy halvempia vaihtoehtoja painamiseen. Esimerkiksi 5 000 esitetta varillisena
painettuna maksaa 100 - 200€ valilta (Logiprint 2012).

Tein yrittajalle myos seurantataulukon (liite 2), johon voidaan merkita viikoittain, mita mark-
kinointitoimenpiteita on tehty, ja kuinka paljon asiakkaita on kaynyt hieronnassa, kotisivuilla
ja yrityksen Facebook -sivuilla. Taulukon tarkoituksena on seurata lisaantyvatko asiakaskayn-
nit esimerkiksi esitteiden jaon jalkeen. Taulukosta nahdaan viikkokohtaisesti, miten eri mark-
kinointi voi vaikuttaa liiketoimintaan. On tarkeaa muistaa taulukkoa tulkittaessa, etta mark-
kinointitoimenpiteiden vaikutus asiakasmaariin tapahtuu myohemmin. Esimerkiksi, jos flyerei-

ta on jaettu viikolla 42, ne voivat vaikuttaa viikon 44 asiakasmaariin.

Markkinointisuunnitelmaa tehdessani ja haastateltuani toista hieronta-alan yrittajaa oli sel-
vaa, etta talla hetkella henkilokohtainen myynti ei ole silla tasolla, milla se voisi olla. Myynti
jaa selvasti huomiotta, mutta on elintarkea keino pienyrittajalle hankkia uusia asiakkaita. On
tarkeaa, etta myyntiin panostetaan tulevaisuudessa enemman ja valmistaudutaan paremmin
kohtaamisiin potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Kuten mainitsin aikaisemmin, jokainen asia-
kastapaaminen on myyntitilanne, johon yrittajan tulee olla valmistautunut ja valmis myymaan

palvelu asiakkaalle. Alussa myyminen voi tuntua yrittajasta vaikealta, tai tuputtamiselta,
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mutta asiakas kokee myynnin normaalina ja talla tavoin yrittaja voi nayttaa tietotaitoaan

alasta ja vakuuttaa potentiaalisen asiakkaan ammattimaisuudestaan.

kayttamat rahat mainontaan tulevat maksamaan itsensa takaisin asiakasmaaran nousuna ja
tunnettuuden kasvuna. Seurantataulukon avulla yrittaja voi todella nahda mainonnan vaiku-
tuksen ja sen, mika mainonnan keino on tehonnut parhaiten. Haastattelusta saamani tiedon
perusteella ajan ja vaivan kayttaminen mainontaan lisaa selvasti kavijamaaria yrittajan koti-

ja Facebook -sivuilla.
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Liite 1

Liitteet
Liite 1 Haastattelukysymykset

Yrityksen perustiedot

Mika koulutus yrittajalla on?

Milloin yritys on perustettu?

Kuinka monta tyontekijaa tyoskentelee yrityksessa?
Kuinka paljon keskimaarin asiakkaita on viikossa?
Onko jokin vuodenaika hiljaisempi kuin toinen?
Miten yritys on kasvattanut toimintaansa?

Mita tulevaisuuden suunnitelmia yrittajalla on?

Palvelun markkinointi

Mita asiakas hakee hierontapalveluiden tuottajalta?
Miten on luotu uskottavuutta ja toimivia hoitosuhteita?
Vaikuttaako asiakaspalvelun taso asiakasmaariin?
Kuinka on yritetty erottautua kilpailijoista?

Milla keinoin palvelua on markkinoitu?

Mika on ollut tarkein markkinoinnin keino?

Miten markkinointi on vaikuttanut asiakasmaariin?
Kuinka paljon on kohdennettu markkinointia tietylle segmentille?
Miten yritys on pyrkinyt sitouttamaan asiakkaita?
Miten palvelu on hinnoiteltu?

Seurataanko kilpailijoiden hinnoittelua?

Onko yrityksella kotisivut?

Miten paljon Internet on auttanut markkinoinnissa?
Markkinoiko yritys palveluaan sosiaalisessa mediassa?

Onko sosiaalisen mediamarkkinoinnin kautta saatu lisaa asiakkaita ja tunnettuutta?

Toimiala

Millainen on perusasiakas joka kayttaa hierontapalveluita?
Onko kuluttajien ostokayttaytyminen muuttunut? Miten?
Onko alalla paljon kilpailua?

Miten paljon lailliset seikat vaikuttavat toimintaan?

Mita ovat mahdollisuudet ja riskit hieronta-alalla?

Onko toimialalla trendeja?

Luuletko, etta kulutustrendit muuttuvat tulevaisuudessa?
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