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Avainsanat viestintd, markkinointiviestintd, markkinointiviestinnian

suunnittelu, markkinointiviestinnin keinot

Opinnidytetyoni aiheena oli tutkia Kouvolan Fysiotiimin markkinointiviestintdd yrityk-
sen yksityisasiakkaiden nikokulmasta. Kouvolan Fysiotiimi on yksityinen fysiotera-
pia-alan yritys Kouvolassa, joka on aloittanut toimintansa vuonna 2008. Yrityksen
palveluita ovat kokonaisvaltaiset fysioterapiapalvelut. Yrityksessid tyoskentelee talla
hetkelld nelji fysioterapeuttia ammatinharjoittajina.

Tutkimusongelma on, mitd mieltd Kouvolan Fysiotiimin yksityisasiakkaat ovat sen
markkinointiviestinnéstd ja mikéd on yrityksen nykyisen markkinointiviestinnén tila.
Tavoitteena oli etsid kehittimisehdotuksia yrityksen asiakkaille suunnatun asiakas-
kyselyn avulla.

Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkastellaan viestinnin ja palvelun késitteitd. Teo-
riaosassa esitellddn markkinointiviestinnédn suunnitteluprosessia. Markkinointiviestin-
nin eri osa-alueista kidydaan 1dpi henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainon-
ta, myynninedistiminen ja tiedottaminen seké verkko- ja mobiiliviestinté.

Tutkimuksen empiirinen osa tehtiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Toteutin tutki-
mukseen liittyvin asiakaskyselyn keviillda 2010. Tutkimuksesta saadut tulokset ana-
lysoin SPSS-ohjelmalla. Tutkimusta voidaan pitdd luotettavana.

Kyselyssi ilmenneiden tutkimustulosten mukaan Kouvolan Fysiotiimin markkinointi-
viestinnin tarkeimmiksi keinoiksi asiakkaat valitsivat sanomalehtimainonnan ja yri-
tyksen kotisivut. Asiakkaat ovat myos halukkaita saamaan yrityksen erilaisia esitteiti
ja tiedotteita postitse.
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The topic of the thesis was to examine the marketing communications of Kouvolan
Fysiotiimi from the aspect of the company clients. Kouvolan Fysiotiimi is a private
physiotherapy company in Kouvola. It started its business in 2008. The services of the
company are comprehensive physiotherapy services. At present, four physiotherapists
are working in the company as practitioners.

The research problem is how the customers of Kouvolan Fysiotiimi judge the
marketing communications of the company and what is the condition of the present
marketing communications of the company. The aim was to search for suggestions for
development by a customer inquiry directed to the customers of the company.

In the theoretical part of the research the concepts of the communications and service
are investigated. The design process of the marketing communications is introduced in
the theoretical part. From the different fields of the marketing communications, the
sectors of personal sales and customer service, advertising, sales promotion, briefing
and network as well as mobile communications are processed.

The empirical part of the research was completed as a quantitative research. The cus-
tomer inquiry related to the research was accomplished in spring 2010. The results of
the research were analyzed by the SPSS program. The research can be considered as
reliable.

According to the results of the research, the customers chose the most important re-
sources of the marketing communications of Kouvolan Fysiotiimi to be newspaper
advertising and the website of the company. The customers were also willing to re-
ceive different brochures and briefings of the company by mail.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena oli selvittdd Kouvolan Fysiotiimin markkinointiviestintid yk-
sityisasiakkaiden nidkokulmasta seki kartoittaa yrityksen nykyisen markkinointivies-
tinnin tilaa. Kouvolan Fysiotiimi on fysioterapiapalveluita tarjoava yritys Kouvolassa
ja se on perustettu vuonna 2008. Yrityksessa tyoskentelee tilld hetkelld neljd fysiote-

rapeuttia ammatinharjoittajina.

Yksi Kouvolan Fysiotiimin nykyisisté fysioterapeuteista tyoskenteli aikoinaan samas-
sa yrityksessd kanssani, ja hdn kysyi, olisinko kiinnostunut tekeméén silloin heidén tu-
levalle yritykselle markkinointiaiheisen tyon. Opiskeluissa suuntautumisalani oli

markkinointiviestintd, joten aihe tyohon 10ytyi néin.

Tutkimusongelma on selvittdd, mitd mieltd Kouvolan Fysiotiimin yksityisasiakkaat
ovat yrityksen markkinointiviestinnistd ja mikd on yrityksen nykyinen markkinointi-
viestinnin tila. Tein asiakaskyselyn (liite 1), yrityksen yksityisasiakkaille ja kyselyn

tavoitteena oli 10ytédd erilaisia kehittdmisehdotuksia yrityksen markkinointiviestindén.

Opinndytetyoni teoriaosassa kerrotaan markkinointiviestinnin suunnitteluprosessi ta-
voitteiden madrittelystd suunnitelman toteutukseen. Markkinointiviestinnin eri osa-
alueet esitelldin sekd kerrotaan viestinnin teoriasta. Myos palvelujen miiritelmii esi-
telldén lyhyesti. Keskeisind ldhteind tydssd kiytettiin kirjallisuutta, joka kisitteli

markkinointiviestintdd kokonaisuutena, viestintdd, palvelua ja laatua.

2 KOHDEYRITYS

Kouvolan Fysiotiimi on kouvolalainen fysioterapia-alan yritys Kouvolassa. Yrityksen
perustivat elokuussa 2008 fysioterapeutit Pirjo Huuhka, Anne Kamppuri, Anu Lepisto
sekd Marita Mannonen. Kaikilla fysioterapeuteilla on pitkéd tyokokemus fysioterapian
alalta. Yrittdjdt toimivat itsendisind ammatinharjoittajina kaikki omilla nimillaén.
Kouvolan Fysiotiimi on yrityksen markkinointinimi, jota kiytetddn systemaattisesti
yrityksen markkinointiviestinnissd. Yrityksen markkinointivastaavana toimii Marita

Mannonen.

Kouvolan Fysiotiimin asiakkaat jakautuvat yksityisiin asiakkaisiin seki yritysasiak-

kaisiin. Yrityksen yksityisilld asiakkailla tarkoitetaan kuluttaja-asiakkaita.



Tuki- ja liikkuntaelinfysioterapian lisdksi kaikilla fysioterapeuteilla on omat erikois-
osaamisalueet. Pirjo Huuhkalla on tyofysioterapia ja kontinenssiterapia, Anu
Lepistolld on lymfaterapia ja terapeuttinen harjoittelu, Anne Kamppurilla on aikuis-
neurologia ja Kelan vaikeavammaiset sekd Marita Mannosella ryhmiterapia ja tera-
peuttinen harjoittelu. Yrityksen palvelutarjontaa on tarkoitus laajentaa viela OMT-

fysioterapia palveluilla.

Vahvaselidn (2004, 41 — 42) mukaan asiantuntijaorganisaatio tuottaa ja markkinoi asi-
antuntijapalveluita. Asiantuntijaorganisaation keskeinen pidoma on yksil6ihin sitou-
tunut tietopddoma, jota pyritdin johtamaan siten, ettd yritys voi tarjota litkeideansa
pohjalta asiakkailleen lisdarvoa. Kouvolan Fysiotiimi luokitellaan palveluyritykseksi
ja tarkemmin vield asiantuntijayritykseksi, koska se tarjoaa palveluita asiakkaille, joi-

den toteuttamiseksi tarvitaan asiantuntijoita.

Asiantuntijapalvelut ovat usein aineettomia ja hyvin abstrakteja, ja se merkitsee sité,
ettd palveluja on vaikea esitelld ja myyda. Asiantuntijapalvelun tarjoajan valintaan
vaikuttavat sen tunnettuus ja imago seké palvelun hinta ja laatu. (Vahvaselkd 2004, 41

_42)

Fysioterapia perustuu terveyden, liikkumisen ja toimintakyvyn edellytysten tuntemi-
seen ja parhaaseen saatavilla olevaan tietoon. Fysioterapian perustana on fysioterapia-
tiede, jonka keskeiseni kiinnostuksen kohteena on ihmisen toimintakyky ja liikkumi-
nen ja ndiden suhde yksilon toimintaan sekd erityisesti toiminnan heikkeneminen ja
hiiri6. Fysioterapiassa sovelletaan monen muun tieteenalan tutkimusta ja tietoa. Fy-
sioterapia on osa julkista ja yksityistéd sosiaali-, terveys-, ja kuntoutuspalvelujirjestel-

miid. (Suomen Fysioterapeutit)

Fysioterapiassa arvioidaan asiakkaan/potilaan terveyttd, litkkkumista, toimintakykyai ja
toimintarajoitteita hinen toimintaympiristossidin. Fysioterapian menetelmié ovat ter-
veyttd ja toimintakykyi edistdvd ohjaus ja neuvonta, terapeuttinen harjoittelu, manu-

aalinen ja fysikaalinen terapia sekd apuvilinepalvelut. (Suomen Fysioterapeutit)



3 VIESTINTA

Viestinnilld tarkoitetaan kaikkea siti tiedonvaihdantaa, vuorovaikutusta ja yhteisolli-
syytti, joka syntyy organisaatioiden sisélld ja niiden kdydessd vuoropuhelua ympéris-

tonsd ja sidosryhmiensé kanssa. (Juholin 2009, 21.)

Miidrittelen tissé viestintid Aberin ja Wiion mukaan. Viestinti on sanomien vilitysti
lahettdjdn ja vastaanottajan vililld. Tarkemmin ottaen kyseinen tapahtuma eli prosessi
on sanomien vaihdantaa ldhettdjin ja vastaanottajan vililld. Wiion mukaan viestintid
on "informaation vaihdantaa lihettijin ja vastaanottajan vililli”. (Aberg 2002, 19;

Wiio 1997, 290.)

Koska yrityksen maine rakentuu kaikesta siitd, mitd se tekee ja kertoo toiminnastaan
ja mitd muut siitd kertovat, viestinnéstd on tullut keskeinen edellytys organisaation-
toiminnalle. Organisaatio viestii jatkuvasti itsestdin sen toiminnassaan ja valinnois-
saan, tahtoipa se siti tai ei. Téstd syystd organisaation menestys edellyttdi tietoista ja
ammattimaista otetta viestinndn suunnitteluun ja arkeen. Organisaatio muokkaa vies-
tinndlldan sisidisid ja ulkoisia toimintaedellytyksidén, joista sen identiteetti puolestaan

rakentuu. (Pesonen, Lehtonen & Toskala, 2002, 6.)

Organisaation on pyrittdvi kahteen tirkedén tavoitteeseen: itsensd tuntemisen kautta
rakentavaan laadukkaaseen, omia vahvuuksia kehittdvadn toimintaan seki laadukkaa-

seen toiminnasta viestimiseen. (Pesonen ym. 2002, 6.)

Viestintd jakautuu sisdiseen viestintddn, markkinointiviestintdédn ja yritysviestintdin.

(Isohaakana 2007, 9.)
3.1 Sisidinen viestintd

Sisdinen viestintd muodostaa yrityksen kokonaisvaltaisen viestinniin, jonka ympérilla
on ulkoinen viestintd, markkinointiviestinti ja yritysviestintd. Sisdisen viestinnin ta-

voitteena on luoda ja kehittda yrityksen identiteettii ja sisdisid suhteita sekd vaikuttaa
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. Sisdiselld viestinnilld linkitetdan henkilokunta

yrityksen liikeideaan ja arvoihin. (Isohaakana 2007, 221 — 222.)



Sisdinen viestintd liittdd yrityksen eri henkilot, tasot ja osastot yhteen toimivaksi ko-
konaisuudeksi. Jaakko Lehtonen on médritellyt sisdisen viestinnédn seuraavasti: ~” Tyo-
yhteison sisdinen viestintd kisittdd kaiken sen tiedonkulun ja vuorovaikutuksen miti
tapahtuu yhteison eri henkil6iden, henkiloryhmien ja yksikoiden vililld.” (Isohaakana

2007, 221 —222; Bergstrom & Leppinen 2005, 152 — 153.)

3.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on yrityksen myyntid tukevaa viestintdd. Markkinointiviestin-
nilld kerrotaan tuotteista ja palveluista sekd myos niiden hyodyistd asiakkaille. Silld
edistetddn vuorovaikutussuhteiden luomista ja ylldpitamistd asiakkaiden ja yrityksen
muiden sidosryhmien kanssa sekd muokataan yrityksen imagoa ja tunnettuutta. (Iso-

haakana 2007, 15 — 17; Vuokko 2003, 17.)

Markkinointiviestintd on vuorovaikutuksen aikaansaamista, joka vaikuttaa positiivi-
sesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnédn toimenpiteilld
on tavoitteena vaikuttaa asiakkaan ostopditoksiin. (Isohaakana 2007, 15 — 17; Vuokko

2003, 17.)

3.3 Yritysviestintd

Yritysviestinti eli ulkoinen viestintéd kertoo yrityksestd kokonaisuudessaan ja pitdd yh-
teyttd toimintaympériston eri sidosryhmiin sisédltden sanomat yrityksesti ja kaikki si-
dosryhmésuhteet. Yritysviestinnin tavoitteen onkin vaikuttaa yrityksen tunnettavuu-
teen ja sitd kautta vaikuttaa yrityskuvaan. Kaiken viestinnin yrityksen sisalli ja yri-
tyksestd tulee olla keskendin yhteensopivaa, ndyttda samalta ja puhua samalla dénella.
Yritysviestinnén ja sisdisen viestinnin ohella markkinointiviestinti muodostaa keskei-

sen osan yrityksen viestintdd. (Isohaakana 2007, 9 —15.)

4 PALVELU TUOTTEENA, PALVELUN LAATU

Palvelut ovat aineettomia hyodykkeitd. Palvelut ovat ihmisten tuottamia, ja ne tuote-
taan samalla, kun ne kulutetaan. Palvelut koostuvat ihmisten kokemuksista ja elamyk-
sistd. Siksi niihin siséltyy paljon vuorovaikutusta. Koska palveluiden tuottaminen ja
kulutus tapahtuu yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa, korostuu ndin markki-

nointiviestinndn merkitys palveluita markkinoitaessa.
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Markkinointiviestinnilld voidaan antaa tietoa palveluista sekd vaikuttaa tunnelmiin ja
tunteisiin, joista palvelukokemus muodostuu. Suuri merkitys onnistuneeseen vuoro-
vaikutuksen syntymiseen on itse palvelutilanteella, mutta markkinointiviestinnén kei-
noin voidaan vaikuttaa myos asiakkaan mielikuviin luomalla lupauksia ja odotuksia
palvelusta. On muistettava, etti erityisen tarkedd kuitenkin on, ettd ulkoisessa markki-

nointiviestinndssd annetut lupaukset tiytetdin. (Isohaakana 2007, 65 — 70.)

4.1 Palvelun méiritelma

Gronroos lainaa kirjassaan Gummessonin miéritelmii palvelusta: ”Palvelu on jotain,
mitd voidaan ostaa ja myydi, mutta mité ei voida pudottaa varpailleen”. (Grénroos

2009, 77.)

Palvelut koostuvat toiminnoista ja toimintojen sarjasta, jota kutsutaan myos prosessik-
si. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain médrin samanaikaisesti. Palveluissa kiyte-
tddn monenlaisia resursseja, jotta asiakkaan ongelmaan voidaan 16ytdd ratkaisu. Nama
resurssit ovat usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakas ei ole
vain palvelun vastaanottaja vaan osallistuu myos palveluprosessiin tuotantoresurssina.
Tamén takia palvelua ei voi varastoida samalla tavalla kuin konkreettisia tuotteita.
Vaikka asiakkaita ei voikaan varastoida, niitd voi yrittdi pitdd varastossa. (Gronroos

2009, 79 - 81.)

Palvelu on hyvin abstrakti ja asiakkaan on vaikea arvioida sitd. Kun asiakkaat kuvai-
levat palveluja, he kayttavit esimerkiksi sanoja “kokemus”, ”luottamus”, ’tunne” ja
“turvallisuus”. Palvelu ei myodskéin johda minkddan omistukseen. Koska palvelupro-
sessissa vaikuttavat aina ihmiset, yhden asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan sa-
manlaista kuin seuraavan asiakkaan saama palvelu. Palvelua voidaan kutsua hetero-

geeniseksi. (Gronroos 2009, 81.)

4.2 Palvelun laatu ja kilpailuetu

Palvelun laadun keskeiseksi mittariksi kannattaa hyviksyéd asiakkaiden subjektiivinen
mielipide pidemmaille aikavélille. Palvelun laatu on aina erilaista eri henkildille, ja
samat henkil6t arvostavat erilaisia asioita palvelussa eri aikoina. Toinen arvostaa pal-
velun alhaisia hintoja, toinen arvostaa palvelun yksilollisyyttd ja henkiloston ammatti-

taitoa.
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Asiakas voi my0s paittad, millaista tietoa hin levittdd kyseisen organisaation toimin-
nasta. Kilpailutilanteessa olevilla palveluyrityksilld ei ole varaa tyytymittomiin asiak-

kaisiin. (Sipild 1999, 212 — 213.)

Gronroosin mukaan palvelun laatu muodostuu erilaisissa palvelutilanteissa tulevista
kokemuksista, ja nithin vaikuttavat ne lupaukset, joita yritys ulkoisella markkinoinnil-
la on antanut asiakkaille ja siten luonut palveluodotuksia. Palvelun laatu on hyvi, kun

koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. (Gronroos 1998, 62, 67.)

Terveydenhoidossa hoidon laatu merkitsee asiantuntevaa ja tehokasta terveydenhoito-
palvelua, niin teknisessi kuin henkilokohtaisessa mielessid. Henkiloston kouluttami-
sessa kannattaa keskittyd niithin ohjelmiin, jotka korostavat potilassuhteita. Tervey-
denhoitopalveluissa investointi toiminnalliseen laatuun on kannattava, pitkdaikaista
kasvua tukeva kilpailuetu. Kilpailijat voidaan lydda laudalta tarjoamalla asiakkaille
enemmaén ja parempia palveluja. Myds teknisen laadun nikokohdat on pidettdvi aina
mielessd, eivitka teknisen laadun parannukset ole tarpeettomia palvelukilpailussa.

(Gronroos 1998, 66.)

Mielesténi palvelun laatu on yksi kilpailutekijoistd, johon Kouvolan Fysiotiimi panos-
taa. Yritykselld on monipuoliset ja kattavat fysioterapiapalvelut, fysioterapeutit joilla
on pitkd tyokokemus. Jatkuva, laaja-alainen koulutus takaa ajan tasalla olevan osaami-

sen fysioterapian eri alueilla.

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnédn keinoin yritys voi parantaa kilpailukykyiidn markkinoilla. Sitd
voidaan pitdd yrityksen yhtend markkinoinnin kilpailutekijana. Yhdessa tuotteen,
palvelun, hinnan, jakelun ja henkiloston kanssa markkinointiviestintd muodostaa yri-
tyksen kilpailutekijét, joiden avulla yritys pyrkii erottumaan menestyksekkéésti kilpai-
lijoistaan. My0s kaikki markkinoinnin osa-alueet ovat riippuvaisia viestinnistd ja vies-
tivit keskenddn. (Isohaakana 2007, 47 — 62; Vuokko 2003, 22 — 24.) Jotta markkinoin-
tiviestintd on tehokasta, tulee yrityksen muodostaa yhtenédinen kokonaisuus muun

viestinnin kanssa.

Viestintd on erityisen tirked osa markkinointia. Jos yritys ei ilmoita olemassaolostaan,

palveluistaan tai tuotteistaan, eivit myoskdin asiakkaat 16yda niitd. Erityisesti kun ky-
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seessd on uusi palvelu tai tuote, markkinointiviestinnilld on suuri merkitys. Markki-
nointiviestintd on jatkuvaa, asiakkaat tdytyy saada kokeilemaan palvelua ja tuotetta tai

yritysti toisenkin kerran. (Bergstrom & Leppinen 2005, 273 — 274.)

5.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaita, sdilyttdd ne ja kasvattaa saatua asiak-
kuutta. Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus
(place), markkinointiviestintd (promotion). Perinteisesti nditd kutsutaan 4P-malliksi.

(Bergstrom & Leppénen 2005, 147.)

Perinteisia kilpailukeinoja tdydennetddn nykydidn henkilostolld (personnel). Markki-
nointimix eli kilpailukeinojen yhdistelmi muodostaa kokonaisuuden, joiden avulla
yritys pyrkii saamaan kysyntii tuotteilleen ja palveluilleen ja tyydyttiméén téta ky-
syntdd. Eri kilpailukeinojen avulla yritys pyrkii luomaan itselleen aseman, jolla se voi

toimia kannattavasti markkinoilla. (Isohaakana 2007, 47 — 48.)

Kun yritykselld on tuote, jolle 16ytyy menekkii ja jolle markkinoilla on olemassa sel-
ked tarve, niin yritys on askeleen lahempénd onnistumista. Kun tuote hinnoitellaan oi-
kein, on yritykselld selked pohja hintapolitiikalleen. Palveluyrityksessé saatavuus on
sitd, ettd yritys 10ytyy helposti ja tuotteet ovat helposti saatavissa. (Nieminen 2004, 19
-20.)

Viestinti kilpailukeinona on taitoa, kykyéi ja halua viestid tuotteesta ja palvelusta asi-
akkaalle tavalla, ettd viesti on helppo ndhdi, 16ytédd, ottaa vastaan ja ymmértid. Viestin
sanoman pitédisi puhutella vield kohderyhmii siten, ettd se saa aikaan toimintaa.

(Nieminen 2004, 19 —20.)

5.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Suunnittelun tavoitteena on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja yrityksen toimin-
taan. Viestinndn suunnittelu tulee toteuttaa niin, ettd asetetut tavoitteet tullaan
saavuttamaan. Markkinointiviestinti tulee liittdd osaksi markkinoinnin suunnittelua,

jonka puolestaan tulee pohjautua yrityksen strategioihin. (Vuokko 2003, 131 — 132.)
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Kuten muukin suunnittelu, markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, jonka tulee
pitdad sisdllddn nykytilan analysointi, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja jilkiseu-

rannan. Seurannan tulee toimia pohjana seuraavan kierroksen nykytilan analysoinnille.
Suunnittelun tarkoitus on pitdd yritys ajan tasalla ja huolehtia yrityksen kyvysti vasta-

ta tulevaisuuden haasteisiin. (Isohaakana 2007, 91 —92.)

Markkinointiviestinnin suunnittelu lidhtee liikkeelle yrityksen strategisesta suunnitte-
lusta ja pdityy lopulta yksittdisten markkinointiviestinnédn keinojen ja vilineiden
suunnitteluun ja valintaan. Markkinointiviestinti ei ole irrallinen osa, vaan osa koko
yrityksen strategista suunnittelua. (Isohaakana 2007, 91 — 92.) Siukonsaaren (1999,
35) mukaan markkinointiviestinnén strategia on pitkén aikavélin suunnitelma, ja sen
on oltava voimassa useita vuosia. Muutoksiin sopeutuminen tarkoittaa, ettd huomioi-
daan myos alan markkinointiviestinnin kilpailutilanne, sanomat, volyymit, esitystavat

ja mediat ja kehitetddn ne ottamalla huomioon oma kilpailukykyinen viestinti.

5.3 Markkinointiviestinnin tavoitteet

Markkinointiviestintd on osa markkinointia silld se tukee tuotteiden ja palvelujen
myyntid ja asiakassuhteiden hoitoa. Viestinnélld luodaan, ylldpidetdén ja vahvistetaan
asiakassuhteita ja néin vaikutetaan tuotteiden seké palveluiden tunnettuuteen, halutta-
vuuteen ja vaikutetaan myyntiin. Viestinndlld pidetdédn yhteyttd potentiaalisiin
asiakkaisiin sekd nykyisiin asiakkaisiin, myos jakeluteihin ja muihin ostopédiatokseen
vaikuttaviin tahoihin. Markkinointiviestinnin painopiste on tuotteissa ja palveluissa,

niiden hinnassa, laadussa sekd ostopaikassa. (Isohaakana 2007, 16.)

Markkinointiviestinnén, yritysviestinnén ja sisdisen viestinnén tulisi muodostaa integ-
roitu kokonaisuus ja tukea toisiaan ja koko yrityksen tavoitteita. Yrityksen sisdisen
viestinnin kuin ulkoisenkin viestinnén tulisi olla tunnistettavissa, kaikilla viesteilla tu-
lisi olla sama #ini ja niiden tulisi muodostaa yhtendinen mielikuva yrityksesti ja sen

toiminnasta. (Isohaakana 2007, 17.)

Kotlerin (2000, 569) mukaan integroitu markkinointiviestintd on eri viestintikanavien
koordinoimista sekd yhdistamisti, jolloin tuotetaan selvé ja yhdenmukainen viesti or-

ganisaatiosta ja sen tuotteista.
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Markkinointiviestinnin tavoitteita voidaan tarkastella monilla eri tavoilla. Yksi par-
haista tavoista tarkastella tavoitteita on erilaiset portaittain etenevét viestinnin mallit.

Tunnetuimpia suunnittelun viestintimalleja on AIDA-porrasmalli. (Rope 2000, 279).

AIDA tulee sanoista attention, interest, desire ja action. AIDA-kaavan mukaan pyri-
tddn aluksi saamaan potentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesta
ja sen tuotteita (attention). Sitten herdtetddn asiakkaan kiinnostus (interest). Kiinnos-
tuksen herittyd pyritddn synnyttdmiin ostohalu (desire) ja tamén jidlkeen varsinainen
osto (action) voi tapahtua. Jos kaikki menee kuin suunnitellaan, mainonta ja sen vai-
kutukset kulkevat kaavan mukaisesti huomion ja kiinnostuksen kautta haluun ja toi-
mintaan, jolloin markkinointiviestintdi on kédytetty ostopdédtdkseen vaiheittain suostut-

televana toimintana. (Méntyneva 2002, 123.)

5.4 Kohderyhmien médrittely

Markkinointiviestinnissi tulee madrittda mahdollisimman tarkasti kohderyhmi. Koh-
deryhmaén tarkka miirittely toimii edellytykseni sille, ettd yritys voi toteuttaa kohde-
ryhmailédhtoistd viestintdd. Yrityksen tulee pyrkid 16ytamdan markkinoilta sellainen
segmentti, joka luo tuotteen markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet ja jotka ovat
saavutettavissa erilaisilla markkinointiviestinnin keinoilla. Markkinointiviestinnédssa
segmentoinnin tarkoituksena on auttaa yritystd valitsemaan ne keinot, joita kannattaa

kayttdd, jotta kohderyhmaissi saataisiin aikaan vaikutuksia. (Vuokko 2003, 142.)

Kotlerin (2000, 552) mukaan kohderyhmélld on suuri vaikutus markkinointiviestinnin
padtoksiin muun muassa mitd sanotaan, kuinka sanotaan, milloin sanotaan, missé sa-

notaan ja kenelle sanotaan.

5.5 Lihtokohta-analyysit

Lihtokohta-analyyseissa tarkastellaan yrityksen tulevaisuuden nakymii sekd nykyti-
laa. Lahtokohta-analyysejd ovat yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi

sekd ympiristdanalyysit.(Rope 2000, 464.)

Yritysanalyysi

Yritysanalyysissi selvitetddn yrityksen myynti, katetta, tuotannon tehokuutta, tuotteis-

toa, tuotekehitystd, johtoa, organisaatiota, palvelua, laatua, taloushallinnon toimivuut-



15

ta, rahoitusta, markkinointia, yrityksen mielikuvaa, hinnoittelua ja toimitiloja. Yritys-
analyyseissi kisitelldan my0s yrityksen liikeidea, yrityksen sisdisid resursseja ja kil-
pailukykyd ja selvitetddan SWOT-analyysin avulla yrityksen heikkoudet ja vahvuudet,
jotka vaikuttavat yritystoiminnassa menestymiseen. (Rope 2000, 465 — 466, 469.)

Kouvolan Fysiotiimi on vuonna 2008 perustettu fysioterapia-alan yritys Kouvolassa.
Liikeideana on tarjota monipuolisia, kokonaisvaltaisia fysioterapiapalveluita asiak-

kailleen.

Yrityksen tdmén hetkiseen palveluvalikoimaan kuuluvat tuki- ja litkuntaelinfysiotera-
pia, aikuisneurologinen kuntoutus, Kelan vaikeavammaisten avokuntoutus, tyofysiote-
rapia, lantionpohjafysioterapia, terapeuttinen harjoittelu (yksilo/ryhmit) Kouvolassa
omassa salissa ja Kuusankoski-talossa, lymfaterapia, pehmytkudoskésittely, nivelmo-
bilisointi, neuraalikudoksen mobilisointi, fysikaaliset hoidot: 14amp6- ja kylmihoidot,
sahkohoidot, konsultaatio- ja koulutuspalvelut (muun muassa tuki- ja liikuntaelinon-
gelmien ehkdisy ja hoito, liikunta, ergonomia), kuntotestaukset, tarvittaessa tehdidin

myo0s asiakkaiden luo kotikdyntejd. (Huuhka, Mannonen)

Yrityksen kohderyhmid ovat pddasiassa Kouvolan seudun véestd. Kohderyhmina ovat
myo6s vakuutusyhtioasiakkaat, Kela-asiakkaat, Sairaanhoitopiirin ostosopimusasiak-
kaat seki yrityksid mm. Kouvolan tydterveys Ry ja Kouvolan Lidkédriasema sekd nii-

den asiakasyritykset. (Huuhka, Mannonen)

Suurin asiakasryhma on yleisesti ottaen tyoikdiset, jotka tulevat hakemaan Kela-
korvattavaa fysioterapiaa lddkirin ldhetteelld. Fysiotiimi on myds helpottanut Kela-
korvauksiin liittyvdd byrokratiaa. Suorakorvausmenetelmailld Kela-korvauksen osuus
vihennetiidn suoraan hoidon hinnasta. Asiakas maksaa vain omavastuuosuuden, eiki
hinen tarvitse odotella korvausosuuden takaisinmaksua Kelalta. Asiakkaat voivat
myos tulla ilman ladkirin ldhetettd, jolloin he eivit saa Kela-korvausta hoidosta. Vii-
me vuoden kéyntitilastojen mukaan Fysiotiimin asiakasméird oli 467 asiakasta ja

asiakaskdyntejd oli yhteensd 3651. (Huuhka, Mannonen)

Kouvolan Fysiotiimi sijaitsee Kouvolassa vanhassa virastotalossa, vuokranantajana
Innoteam Kiinteistot. Tiloina on noin 200 m? koostuen viidestd hoitohuoneesta, ryh-
miterapiasalista ja ajanmukaisista sosiaalitiloista. Tilat ovat tdysin saneeratut ja

asianmukaisesti varustetut, myos invakadyttoon. (Huuhka, Mannonen.)
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Yrityksen ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia keinoja ovat muun muassa yrityksen si-
jainti keskustassa, hyvit parkkitilat yrityksen edustalla, joustavat aukioloajat. Sisdisen
saatavuuden keinoja ovat yrityksen uudenaikaiset tilat, jotka ovat valoisat ja siistit.

Jokaisella fysioterapeutilla on oma hoitohuone joten asiakkaiden intimiteettisuoja sdi-
lyy, hoitohuoneet ovat ikkunalliset. Virastotalossa on hissi, mika helpottaa pyorituoli-

potilaiden litkkumista ja asiointia yrityksessd. (Huuhka, Mannonen.)

Markkina-analyysi

Markkina-analyysissi selvitetaan markkina-aluetta, alueella vaikuttavan potentiaalisen
asiakasjoukon suuruus, asiakaskohderyhmien jakaumaa, keskiotosta asiakaskohde-

ryhmittdin ja markkinoiden suuruutta segmenteittdin. (Rope 2000, 466.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyyseissd selvitetdin kilpailijoiden pddmadrid, markkinointistrategiat,
kilpailijoiden tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet omiin verrattuna seké kilpailijoiden

nykyiset suuntautumisvaihtoehdot. (Rope 2000, 466.)

Ydinkilpailijoita ovat yritykset, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja joiden liike-
toiminnasta 10ytyy paljon samoja osa-alueita. Yritykset, jotka toimivat samoilla mark-
kinoilla Kouvolan Fysiotiimin kanssa ovat Kouvolan keskustassa sijaitsevat Kymen
Aktiivikuntoutus Oy, Fysikaalinen hoitolaitos Jukka Parikka Ky, Kouvolan Lazka-
riasema Ky, Kouvolan Ladkirikeskus Oy sekd Kouvolan Fysio-Center Ky. Seuraa-

vaksi késitelldadn kilpailevia yrityksid sekd niiden vahvuuksia ja heikkouksia.

Kymen Aktiivikuntoutus Oy

Kymen Aktiivikuntoutus Oy on kouvolalainen vuonna 1999 perustettu fysikaalinen
hoitolaitos. Yritys sijaitsee Kouvolassa Kotkankallionkadulla. Palveluita ovat

fysioterapiapalvelut, hieronta, naprapatia, tyofysioterapia. (Kymen Aktiivikuntoutus.)

Fysikaalinen hoitolaitos Jukka Parikka Ky

Fysikaalinen Hoitolaitos Jukka Parikka Ky on toiminut Kouvolassa jo ldhes 30 vuotta.

Yritys toimii Kouvolan keskustassa Kymenlukolla Kauppalankatu 19:sséd. Painopiste
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on tuki- ja liitkuntaelinsairauksien hoidossa sekéd aktiivisessa fysioterapiassa, erikois-

alana OMT-fysioterapia. (Fysikaalinen Hoitolaitos Jukka Parikka.)

Kouvolan Lidkiriasema Ky

Kouvolan Ladkdriasema on kouvolalainen yksityinen lddkédriaseman, joka on perustet-
tu jo vuonna 1975. Kouvolan Lidkdriasema toimii kahdessa eri toimipaikassa, keskus-
tassa Kauppalankadulla kidvelykatu Manskilla sekid Kipyldssd Viinolintielld. Fysiote-
rapia toimii Véinolintien toimipisteessd. Palveluita ovat kokonaisvaltaiset fysiotera-
piapalvelut seké tyofysioterapiapalvelut. Kouvolan Ladkériasemalla on myos

OMT-fysioterapeutin palvelut. (Kouvolan Lidkiriasema.)

Kouvolan Lidkirikeskus Oy

Kouvolan Ladkédrikeskus on perustettu vuonna 2005. Kouvolan Ladkirikeskus Oy on
paikallinen, yksityinen, monipuolinen terveyspalvelujen tuottaja Kouvolan ja Kuusan-
kosken keskustassa. Yrityksen toimipiste sijaitsee Kouvolassa Kalevankadulla ns.
vanhalla Ladkiritalolla sekd Kuusankoskella Siltapuistonkadulla. Yrityksen fysiotera-
piapalveluita ovat fysikaaliset hoidot, lymfaterapia, terapeuttinen harjoittelu, pienryh-

miharjoittelu, apuvilinehankinnat. (Kouvolan Laédkéarikeskus.)

Kouvolan Fysio-Center Ky

Kouvolan Fysio-Center Ky on perustettu vuonna 1993. Yritys sijaitsee Kouvolassa
Kouvolankadulla. Yrityksen palveluita ovat erilaiset fysikaaliset hoidot, hieronta seka

kotikdynnit. (Kouvolan Fysio-Center.)

Ympiristoanalyysi

Yrityksen ulkoista toimintaympéristdd arvioidaan ympéristdanalyysien avulla. Ympé-
ristdanalyyseissd huomioidaan kaikki tekijit, joilla on vaikutusta yrityksen pitkin ai-
kavilin menestykseen. Ympadristdanalyyseissd on tarkoitus selvittda yrityksen toimin-
taympériston taloudelliset, poliittiset ja teknologiaan liittyvit tekijdt nykytilanteessa
tulevaisuuden ndakokulmasta katsottuna. Oleellisinta timén tiedon analysoinnissa on

tunnistaa ympiristossd tapahtuvista muutoksista ne, joilla on oikeasti merkitysta yri-
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tyksen toimintaan. Liian laajasta analysoinnista on vaikeaa saada olennainen tieto irti.

(Rope 2000, 467.)

5.6 Markkinointiviestinnian kustannukset

Markkinointiviestinnin toteutuksen laajuus riippuu kiytettidvissd olevasta budjetista
eli rahamééristi, joka sille on varattu yrityksen koko budjetista. Budjetilla tarkoitetaan
madritylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua toimintasuunnitelmaa, joka on
madritelty rahamadrdisesti. Budjetti laaditaan yleensi yrityksissd vuodeksi kerrallaan.

(Isohaakana 2007, 110.)

Markkinointiviestintdbudjetin méarittiminen voi olla erittdin vaikea tehtdvi. Markki-
nointiviestintdén voidaan budjetoida tietty prosenttiosuus myyntibudjetista, sitd voi-
daan arvioida aikaisempien kokemusten ja toteutuneiden kustannusten perusteella.
Voidaan myos vertailla kilpailijoiden budjettia omaan budjettiin. Yhtend menetelména
voidaan pitdi tavoite- ja tehtivimenetelméad, jossa markkinointiviestintdan budjetoi-

daan sen verran rahaa, mitd asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi arvioidaan tarvit-

tavan. (Isohaakana 2007, 111.)

5.7 Markkinointiviestinnin keinot ja kanavat

Markkinointiviestinté jaetaan periteisesti neljdin osa-alueeseen. Niitd ovat henkilo-
kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistdminen ja tiedottaminen.
Verkko ja mobiiliviestintd ovat nykyédin nopeimmin kasvavia alueita, ja ne vaativat
omaa erikoisosaamista, joten ne on lisétty vield perinteisten markkinointiviestinnin

osa-alueiden rinnalle. (Isohaakana 2007, 63.)

Markkinointiprosessista suurin osa on markkinointiviestintdid. Markkinointiprosessis-
sa, jossa on vuorovaikutusta mukana, liittyy myos viestintd. Perinteiseen markkinoin-
tiviestintddn liittyy vahvasti mainonta, mihin kuuluu my6s lupausten antamista. Vuo-
rovaikutteisiin markkinointitoimiin vaikuttaa koettu palvelun laatu ja néin ollen palve-

lun testaus tapahtuu palvelutapahtumassa. (Gronroos 2003, 351.)

Suusanallinen viestintd on tirked juuri asiantuntijayritykselle ja sen vaikutus on valta-
va, yleensd suurempi kuin henkilokohtaisen viestinnén tai suoraviestinnén. Suusanal-

linen viestintd on yrityksen toimintatapa, uskottavuutta ja palveluja koskeva viesti yh-
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deltd ihmiseltd toiselle ihmiselle. Suusanallinen viestinti riippuu suhteen lujuudesta.

Asiakkaat saattavat sitoutua puhumaan yrityksen puolesta. (Gronroos 2003, 356.)

Tiéllaiset asiakkaat suosittelevat yritysté ystdvilleen ja kehottavat heitidkin kokeilemaan
yrityksen palveluja. Heisté tulee palvelujen puolestapuhujia. Tamai viestintdkeino on
my0s ilmaista yritykselle, joten omalla toiminnallaan se vaikuttaa yrityksen tunnetta-

vuuteen. (Grénroos 2003, 357.)

Kouvolan Fysiotiimin onkin otettava suusanallinen viestintd yrityksen kannalta tir-
kednd asiana. Niin positiivinen suusanallinen viestintd lisdd yrityksen tunnettuutta ja

auttaa saamaan uusia asiakkaita.

Seuraavaksi kisitellddn tarkemmin markkinointiviestinniin eri osa-alueita ja kanavia.

5.7.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityod on yksi tirkein yrityksen viestintikeino. Henkilokohtai-
nen myyntity0 on henkilokohtaiseen kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon perustuvaa
viestintdd, jonka tavoitteena on myynnin aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998,
248). Isohaakanan (2007, 133) mielestd henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu
ovat ainoa markkinointiviestinnédn osa-alue, joka kdyttdd kanavanaan henkilokohtaista

vaikuttamista.

Asiakaspalvelun tehtidva on saada asiakas tyytyviiseksi, kokemaan laatua ja tunte-
maan, ettd hin saa asiantuntevaa, luotettavaa, nopeata ja juuri hénen tarpeisiinsa pa-

neutuvaa palvelua. (Pesonen ym. 2002,59.)

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan vilinen, henkilokoh-
taista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kdyttdva viestintdprosessi, jonka avulla yri-
tys vilittia raataloityjd, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai muuta-

malle vastaanottajalle (Vuokko 2003, 168.)

5.7.2 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista. Mainonnassa kédytetddn jouk-
kotiedotusvilineitd tai viestitdan muuten suurelle joukolle samanaikaisesti, my0s mai-

nossanoman ldhettdjd tulee tunnistaa sanomasta. Mainonta on nékyvin markkinointi-
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viestinnidn osa-alue. Mainonnalla pyritdan antamaan haluttua ja suunniteltua tietoa
tuotteista, palveluista tai ideoista. Mainonnan tehtivinid on myds kertoa nopeasti ja te-
hokkaasti asiakkaille tuotteista ja palveluista, joiden avulla he voivat tyydyttda tarpei-
taan. (Bergstrom & Leppinen 2005, 280; Vuokko 2003, 193 — 194; Lahtinen & Iso-
viita 1998, 223.)

Rope (2005, 122 -123) midérittelee mainonnan viestinténi, jossa pyritdédn jonkin véli-
neen avulla viestiméén asioita valitulle kohderyhmaille kaupallisen suostuttelevasti.
Mainonta on useimmiten massaviestintédd, jolla pystytdin nopeasti vélittdmiin tietoa

isoillekin asiakasjoukoille esimerkiksi uusista tuotteista.

Vuokon (2003, 200) mukaan mainonnan muodoista merkittdvimpid ovat: lehdet eli
ilmoittelumainonta (sanomalehdet ja aikakauslehdet), televisiomainonta, radiomainon-
ta, elokuvamainonta, ulko- ja lilkennemainonta, verkkomainonta (Internet-mainonta),

sekd suoramainonta (osoitteellinen tai osoitteeton).

Lehtimainonta jaetaan neljdén eri osaan ja ne ovat sanomalehdet, paikallislehdet, il-
maisjakelulehdet ja aikakauslehdet. Sanomalehti on kaikkien saatavilla, maksullinen
julkaisu, joka ilmestyy sadannollisesti yhdestd seitsemédén kertaan viikossa. Sanoma-
lehden levikki perustuu maksettuihin tilauksiin ja myytéviin irtonumeroihin.
Mainosvilineend sanomalehti on nopea ja paikallinen ja siihen luotetaan. Lehdesti
luetaan paikallisia uutisia ja tapahtumatietoja ja ostoja suunniteltaessa myos yritysten

ja tuotteiden mainoksia. (Isohaakana 2007, 145.)

Sanomalehden vahvuuksia mainosmediana on paikallisuus, koska se tuo sen ldhelle
lukijaa ja lehti jaetaan aikaisin aamulla kotitalouksiin. Ilmoitus voidaan julkaista leh-
dessd mainostajan valitsemana péivénd, jolloin se on mainostajan kannalta hyodyl-

lisintd. Sanomalehti on my0s nopea ja joustava. (Isohaakana 2007, 145.)

Sanomalehtimainonnan huonona puolena voidaan pitdd mainoksen lyhyttd vaikutusai-
kaa. Sanomalehti on usein kertakdyttotavaraa, joten mainoksen on tehottava nopeasti.
(Bergstrom & Leppinen, 2005, 287). Myos Isohaakanan (2007, 145) mukaan sanoma-
lehden heikkoutena pidetéddn lyhyttd kdyttoikdd, kun lehti on kerran luettu, se heitetdédn
yleensd meneméiin. Huomataanko mainos ja sithen vaikuttavat sanomalehden paperin

laatu, mainoksen visuaalinen suunnittelu, virit ja maarapaikka.
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Paikallislehtien vahvuutena on niiden suppea levikkialue yhdestd muutamaan kuntaan.
Paikallislehdet ilmestyvit yleensd yhdestéd kahteen kertaan viikossa, joten niiden koh-
deryhmin tavoitettavuus on hyvéi. Paikallislehtien uutiset ja jutut ovat ldhelld lukijaa
ja siksi ne ovat suosittuja. Mainosvélineeni paikallislehti tavoittaa tarkasti kohderyh-
min ja mainoksilla on hyva huomioarvo, koska ne ovat laajuudeltaan ja kooltaan pie-

nempid verrattuna sanomalehtiin. (Isohaakana 2007, 145.)

Varsinaisten sanomalehtien seki paikallislehtien lisdksi ilmestyy vield ilmaisjakelu-
lehtid, joita jactaan méaratylld alueella ilmaiseksi suoraan talouksiin.
Ilmaisjakelulehtien julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin, ja ne ilmestyvit
yleensi yhdestd kahteen kertaan viikossa. [lmaisjakelulehdet antavat mainostajalle
hyvin peiton suppeahkolla alueella. (Isohaakana 2007, 148.) Bergstromin & Leppidsen
(2005, 286) mukaan ilmaisjakelulehdet ovat sisélloltddn mainospainotteisia, eiké nii-
den siséltod pidetd yhtd luotettavana tai kiinnostavana kuin varsinaisten sanomalehtien

sisdltod. Lehtimainontaan luetaan vield aikakauslehdet.

Sanomalehtien tirkein ominaisuus on vahvuus siind, ettd lukijat pitdavit niitd luotetta-

vina ja kokevat hyotyvénsi lehtien palvelutiedoista ja ilmoituksista. Suomalaisista yli
90 prosenttia luottaa oman sanomalehtensd uutisiin erittdin tai melko paljon. Sanoma-
lehden vahvasta media-asemasta kertoo se, ettd liki puolet kaikesta mediamainonnasta

16ytyy sanomalehtien sivuilta. (Sanomalehtien Liitto)

Yrityksen mainonnassa on tirkeété olla jokin tunnistettava linja niin, ettd mainokset
eivit ole erillisid tai niin, ettd tilannekohtaisesti tehdién erillisid kampanjoita. Yrityk-
selld tulisi my0s olla yhtendinen mediamainonnan visuaalinen ja sisdllollinen linja, jo-
ta noudatetaan kaikessa mediamainonnassa. Tdméa on avaintekijd positiivisen tunnet-

tavuuden ja mielikuvan rakentamisessa mainonnan avulla. (Rope 2000, 316.)

Televisiomainonta on noussut erityisesti kuluttajamarkkinoilla keskeiseksi mainos-
muodoksi. Televisio on néhty perinteisesti toimivana valtakunnallisena mediana,

se toimil my0s mainosvélineend alueellisesti rajatuimmilla markkinoilla. Valtakunnal-
lisella televisiolla on mahdollisuus saavuttaa kaikki suomalaiset samaan aikaan. Mai-
nosaikaa myydéadn alueellisesti, joten myos paikalliset kohderyhmét voidaan saavuttaa
television kautta. Televisiomainonnan teho perustuu sen keskeisempien toiminnallis-

ten elementtien kuvan, dinen ja litkkeen yhdistdmiseen. Televisiolla voidaan
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vaikuttaa myos tunteisiin, koska televisio vaikuttaa sekd niako- ettd kuuloaistiin sa-

manaikaisesti. (Rope 2000, 318; Isohaakana 2007, 149 — 150.)

Televisiomainonnassa on tarkeéd, ettd se esitetddn oikeaan aikaan ja oikean ohjelman
yhteydessi, jotta silld saavutetaan tavoiteltu kohderyhmai. Televisiomainonnan huono-
na puolena voidaan pitdi sitd, ettd televisiomainos on hetkessi ohi eiki sithen voida
endd palata kuten lehtimainokseen. Televisiomainonta on yleensi kallista, kustannuk-
sia aiheuttavat mainosfilmin suunnittelu, tuotanto seki itse esitysaikakin. (Isohaakana

2007, 150.)

Radiomainonta on ainutlaatuinen tapa ldhettdd mainosviestejd. Silld voidaan saavuttaa
ldhes kaikki suomalaiset jokaisena vuodenpdivini. Radio on luonteeltaan ennen kaik-
kea viihdyttivd media. Media keskittyy ainoastaan déneen, joten se antaa sijaa myos
kuuntelijan omalle mielikuvalle. Huonona puolena radiosta voidaan sanoa, etti sité
kédytetddn paljon taustakuunteluun, jolloin kuuntelijan huomio on keskittynyt johonkin

median ulkopuoliseen asiaan.

Mainos saattaa hujahtaa kuulijalta ohi ensimmadiselld kuuntelukerralla, eiki sitd saa
takaisin uudelleen kuunneltavaksi. Toistamalla mainosta voidaan varmistaa, ettd viesti
muistetaan paremmin. Puheohjelmiin keskitytddn paremmin kuin musiikkiohjelmiin,
joten mainoksen huomioarvo vaihtelee kuuntelijoiden ja ohjelmien mukaan. (Isohaa-

kaana 2007, 152 - 153.)

Elokuvamainonnan merkitys meilld Suomessa on suhteellisen pieni, mutta mediana se
on joustava mainonnan véline, joka sopii paikallisiin kampanjoihin ja tukemaan valta-
kunnallisen kampanjan muita mainonnan muotoja. Mainostaja voi valita, paikkakun-
nan, milloin, missé teatterissa ja minké elokuvien yhteydessd mainostetaan.

Niin kohderyhmit voidaan valita tarkasti. (Rope & Vahvaselkd 1998, 186.)

Ulko- ja liitkennemainonnan kayttd on maariltdan pientd, ja sitd kdytetddn yleensi
muiden mainonnan muotojen tukena. Ulkomainontaan luetaan kaikki ulkona tapahtu-
va juliste-, neonvalo- ja mainostaulumainonta. Ulkomainonta on yleensi lyhytaikaista
(1-2 viikkoa) tai pitkdaikaista julistemainontaa. Liikemainontaan luetaan mainonta
julkisten kulkuneuvojen sisilla ja ulkopuolella, pysékeilld ja matkalipuissa. Liikenne-

mainontaa kiytetidin laivoissa, busseissa, takseissa, junissa ja lentokoneissa.
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Liikennemainontaa esiintyy liikennevélineiden ulkosivuilla ja sisitiloissa. (Rope &

Vahvaselkd 1998, 187.)

Mainosmuotojen valinta eli intermediavalinta on tirked osa mainonnan suunnittelussa.
Mainosmuodon valinta on tehtdvi huolellisesti, jotta mainonnasta saadaan irti sen suu-
rin mahdollinen hy6ty. Mainosvélineen eli intramedian tiarkeimpéné tehtdvind on al-
tistaa kohderyhmai sille suunnatulle mainonnalle. On tédrkeitd valita juuri sellaiset leh-

det, joita kohderyhmin oletetaan tai tiedetdén lukevan. (Vuokko 2003, 227.)

Televisiomainonnassa ja radiomainonnassa on myds tirkedti tietdd, mitd ohjelmia ja
mitéd radioasemia kohderyhmai seuraa. Kun inter- ja intermediavalinnat on tehty, pitda
tehdi vield sijaintipddtos eli millainen mainospaikka lehdestd halutaan. (Vuokko 2003,

227)

Mainosten sijoitteluun vaikuttaa myos se, mitd ollaan mainostamassa ja miten kohde-
ryhmén huomio saadaan parhaiten kiinnitettyd. On my0os otettava huomioon milloin
saadaan tarkoitukseen sopivaa vapaata mainostilaa tai -aikaa. (Kotler & Armstrog

2001, 552 - 554.)

Elokuva Ulkemainonta
0,2 % 2,9 %
Radio
3,9 %

Verkkomedia
12,5 %

Sanomalehdet
375 %

Televisio
18,8 %

Kaupunki- ja
Painetut hakemistot nol:‘:nlchd;l

6,4 % Aikakauslehdet 5,4 %
124 %

Kuva 1. Mediamainonnan osuudet 2009 (Sanomalehtien Liitto)
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Kuvassa 1 on esitelty eri mediamainonnan osuudet. Kuviosta kdy ilmi, ettd suurin

mainonnan viline vuonna 2009 on sanomalehdet ja seuraavaksi suurin on televisio.

Suoramainonnalla tarkoitetaan osoitteellista ja osoitteetonta suoramainontaa, joka
kohdistetaan ennalta valikoidulle kohderyhmélle. Suoramarkkinoinnin tavoitteena on
luoda yhteys kohderyhmin ja markkinoijan vilille sekd toimia viestintdkanavana ettid

myyntikanavana. (Isohaakana 2007, 156 — 157.)

Suoramainonta voidaan kohdistaa suoraan yksityisiin kuluttajiin tai yrityksiin. Kulut-
tajamarkkinoinnissa tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote tai antamaan muuta
palautetta. Yritysmarkkinoinnissa eri kohderyhmia ldhestytdan hyvin rdataloidyin sa-

nomin. (Isohaakana 2007, 156 — 157.)

Suoramainonnan etuina ovat riippumattomuus (sisilto, ajankohta, kesto ja jakelu), no-
peus, tarkka kohderyhmén madrittely, henkilokohtaisesti 1dhestyminen, palautteen
saaminen nopeasti, mitattavuus, testattavuus. Suoramainonnan heikkouksia
puolestaan ovat vanhentuneet osoitteet, nimien kiytto (esimerkiksi ldhetyksessid mai-
nittu on viird), suoramainos ei kiinnosta vastaanottajaa tai kokonaisuus drsyttdd, suo-
ramainos ei erotu muusta postista tai sen liika henkilokohtaisuus ylittdd mahdollisesti

yksityisyyden rajan. (Isohaakana 2007, 18 — 159.)

5.7.3 Myynninedistiminen

Myynninedistamistd kutsutaan myos menekinedistdmiseksi tai SP:ksi (Sales Promoti-
on), se soveltuu hyvin seki kuluttaja- ettd yritysmarkkinointiin. Myynninedistiminen
tdydentdd muita markkinointiviestinnédn osa-alueita. Myynninedistimisen tavoitteena
on vaikuttaa ostopaitoksen syntymiseen seki edesauttaa myyntityotd. (Isohaakana

2007, 160 — 162.)

Ropen (2000, 366) mukaan voidaan sanoa, ettd aina silloin, kun on kyse jostain tapah-
tumasta, kilpailusta tai markkinointitoiminnasta, jossa tavoitellaan myynnin edistdmis-

td, toiminta lukeutuu menekinedistdmisen piiriin.

Keskeisimmit menekinedistimisen muodot ovat markkinointikilpailut, ndytemarkki-
nointi, kylkidismarkkinointi, product placement, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi
ja messut. Kaikilla néilld toiminnoilla voidaan tavoitella laajasti hyvin erilaisia sidos-

ryhmid. Menekinedistdmisen keinot voivat olla myos vahvasti toisiinsa sidoksissa.
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Esimerkiksi tapahtumaan voi liittyd sponsorointi seké kilpailu, jota voidaan kayttda

myds messujen yhteydessd. (Rope 2000, 366 — 367.)

5.7.4 Tiedottaminen

Tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen sekd myyntiin. Tiedot-
tamisen tehtdvind on tiedon lisddminen seki vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin, joi-
ta kohderyhmilld on yritystd ja sen palveluja seké tuotteita kohtaan. Tiedottamisen eri
muodot soveltuvat asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin. Tiedottaminen tukee hyvin
muita markkinointiviestinndn osa-alueita mm. myyntid, mainontaa ja myynninedisti-

misti tietoisuuden ja tunnettavuuden luojana. (Isohaakana 2007, 177.)

5.8 Verkko- ja mobiiliviestintd

Yritys voi hyodyntdi Isohaakanan (2007, 251) mukaan markkinointiviestinnidssidin

verkko- ja mobiiliviestintédd eri tavoin. Sdhkopostin kédytto on yleistynyt niin ulkoises-
sa kuin sisdisessédkin viestinndssd. Yrityksen kotisivut tarjoavat tietoa sidosryhmilleen
yrityksen palveluista seké tuotteista. Intranet on myos tirked sisdisen viestinndn kana-

va omalle henkilokunnalle.

Sosiaalisesta mediasta Facebook kasvattaa suosiotaan yritysten vilisessd verkkomark-
kinoinnissa. Yli 1,5 miljoona suomalaista 16ytyy Internetistd Facebookin avulla.
Joukossa on varmasti mukana asiakkaita, jotka pitdvit yhteyttd toisiinsa, vaihtavat aja-
tuksia, viettdvit aikaa keskustellen, selaten muiden kéyttdjien ja yritysten tietoja. Vai-
kuttamalla yhteen henkil6on Facebookissa, vaikutat itse asiassa my0s tdmén ystiviin,
ja heidin ystédviinsi ja niin edelleen. Positiivinen signaali tuotteesta, palvelusta, ideas-
ta tai ajatuksesta tavoittaa nopeasti suuren joukon ihmisid. (Hakutulosyhtié Menestys-

tarinat.)

Nykyéédn sahkopostin sijaan monet yritykset suuntaavat markkinointipanostuksensa
sosiaaliseen mediaan. Jos kiyttdjit saadaan aktivoitua osallistumaan Facebook fa-
nisivuston toimintaan, vilittyy alkuperdinen viesti automaattisesti myos kayttdjan
omalle verkostolle ja siten viestinnin tavoittama ryhmi laajenee merkittdavisti. Sosiaa-
lisessa mediassa hyviit teot, hyvi asiakaspalvelu ja muut onnistumiset saavat helposti-
kin laajaa positiivista julkisuutta. Epdonnistumiset kuitenkin vélittyvit vieldkin nope-

ammin. Organisaatiot seuraavat tarkasti, mitd ja miten heistd sosiaalisessa mediassa



26

kirjoitetaan, ja yrityksen kannattaa seurata, mitd omasta yrityksestd puhutaan verkos-

sa. (Yrittdjd-lehti 2/2010.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Menetelméivalinnat

Tutkimusmenetelména kéytettiin kvantitatiivista eli méarallistd tutkimustapaa, jota
sovellettiin tehtidessd Kouvolan Fysiotiimin yksityisasiakkaille kysely yrityksen mark-
kinointiviestinnéstd. Tédssd tutkimuksessa yksityisasiakkailla tarkoitetaan kuluttaja-

asiakkaita ja yritysasiakkaat on jdtetty tamin tutkimuksen ulkopuolelle.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma soveltuu tilanteisiin, joissa tietoa tutkimukseen
kerdtddn asiakkailta erilaisten kyselyjen avulla. Kvantitatiivinen tutkimus antaa vasta-

uksia lukumidériin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin.

Sen avulla voidaan selvittdi eri asioiden vilisid riippuvuuksia tai muutoksia, joita tut-
kittavassa ilmiosséd on tapahtunut. Kvantitatiivinen tutkimus kuvaa asioita numeerisen
suureiden avulla ja tulokset havainnollistetaan erilaisten taulukoiden ja kuvioiden
avulla. Tutkimuksella tarkoitetaan kyselyd, jossa koehenkil6t muodostavat otoksen pe-
rusjoukon ja aineisto kerdtddn yleensd standardoidusti, eli kaikilta vastaajilta kysytdaan
esitettavit kysymykset tismilleen samalla tavalla. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara

2001, 180 - 181.)

Aineisto kerittiin kirjallisella kyselyll4, jossa oli pddosin strukturoituja kysymyksii
(liite 1). Lomake suunniteltiin yhteisty0ssi tilaajayrityksen kanssa. Tutkimus toteutet-
tiin helmi-maaliskuussa 2010 viikoilla 8 — 10 Kouvolan Fysiotiimissa. Tutkimusta
paitettiin jatkaa alkuperiisestd suunnitelmasta vield yhdelli viikolla eli viikolla 10,
koska Kouvolassa oli koululaisten hithtolomaviikko viikolla 9. Kyselylomakkeita mo-
nistettiin yhteensid 100 kappaletta saatekirjeen kera (liite 2). Kyselyt jaettiin Kouvolan
Fysiotiimissi asioiville yksityisasiakkaille heiddn asioidessaan yrityksessd. Niin yksi-
tyisasiakkaat muodostivat tutkimuksen kohdejoukon. Asiakkaat tdyttivit lomakkeet ja

palauttivat ne fysiotiimin toimistossa olevaan palautelaatikkoon.

Muutamat asiakkaat veivit kyselylomakkeen mukanaan kotiinsa, mutta eivéit palautta-

neet sitd madrdaikaan mennessd. Vastauksia saatiin midrdaikaan mennessi yhteensa
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38 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui siis 38 %.

Kyselyn tuloksien analysointi aloitettiin viikolla 11. Tulokset syotettiin SPSS-
ohjelmaan, jonka avulla tulokset analysoitiin ja tehtiin erilaiset taulukot seki kaa-

viokuvat.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritdén aina arvioimaan tulosten luotettavuutta ja pitevyytti. Tutki-
muksessa rehellinen arviointi auttaa havaitsemaan virheet ja lisdi tulosten hydodynnet-
tavyyttd. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida késitteiden reliaabelius ja vali-
dius kautta. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Sama tutki-

mus toistettuna pitdisi padtyd samoihin tuloksiin, jolloin se olisi reliaabeli.

Validius tarkoittaa tulosten pétevyytti eli sitd, onko tutkimusmenetelmé mitannut juuri
sitd asiaa mitd oli tarkoitettukin mitattavaksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009,

231 -232))

Kirjallista kyselylomaketta kiytettdessd saattaa ongelmaksi muodostua, ymmartaako
vastaaja kysymyksen samalla tavalla kuin lomakkeen laatija on sen tarkoittanut. Kyse-
lytutkimuksen haittana on myos se, ettei tutkija voi tdysin varmistua siitd, miten vaka-
vasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen ja kuinka huolellisesti vastaajat ovat
kyselyn tdyttianeet. Tutkija el myOskéén tiedd, miten vastaajat ovat selvilld siitd alu-
eesta tai ovat perehtyneet asiaan, joista esitettiin kysymyksid. (Hirsijarvi ym. 2009,

195.)

Kyselyn tutkimuskohteena olivat Kouvolan Fysiotiimissi asioivat yksityisasiakkaat.
Kyselyn joukossa saattoi olla myos yritysasiakkaiden vastauksia. Mielestédni pyrin
muotoilemaan kysymykset, ettd asiakkaiden oli helppo valita itselleen sopivimmat
vaihtoehdot ja kysymysten muotoilu ei vaikuta asiakkaiden vastauksiin. Jos tutkimuk-
sen validia katsotaan pelkéstddn vastausprosentin osalta, voidaan todeta, ettd validi oli
kohtalainen. Vastauksia olisi voinut tulla enemmaénkin jos tutkimuksen ajankohta olisi
ollut toinen. Mielestini nimi saadut tutkimustulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia

ja niitd voidaan pitdi luotettavina.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Seuraavaksi esitetdén tutkimuksen tuloksia, joita on mahdollista hyddyntidd yksityis-
asiakkaille suunnatussa markkinointiviestinnissi. Vastauksia saatiin kaikkiaan 38

kappaletta.

Kyselylomake koostui seitsemasti eri kysymyksestd. Ensimmaéisessd kysymyksessa
vastaajilta kysyttiin taustamuuttujat. Tutkimuksen taustamuuttujat olivat vastaajan

sukupuoli, ikd, tyossidkédynti ja asuinpaikkakunta.

Toisessa kysymyksessi vastaajilta kysyttiin, mistéd viestintdkanavista he etsivit tietoa
fysioterapiapalveluiden tarjoajista. Kolmannessa kysymyksessi vastaajilta kysyttiin
ldhinnd palveluiden saatavuutta ja tirkeyttd, ja kuinka tirkeiksi he kokevat ne Fy-

siotiimin osalta.

Neljannessd kysymyksessi vastaajilta kysyttiin Kouvolan Fysiotiimin omien kotisivu-
jen kéytettdvyyteen ja kotisivujen informatiivisuuteen liittyvid kysymyksid, ja mitd
mieltd vastaajat niistd olivat. Viidennessi kysymyksessi kysyttiin vastaajilta Fysiotii-
min markkinointiviestinnén kehittdmisestd, mitki viestintikanavat olivat vastaajien
mielestd mieluisimmat. Vastaajia pyydettiin merkitsemaian kolme tirkeimpii viestin-
tdkanavaa, joita Fysiotiimin tulisi jatkossa kdyttdd yksityisasiakkailleen. Kuudennessa
kysymyksessi kysyttiin vastaajilta, miten he haluaisivat mieluiten asioida Fysiotiimin
kanssa. Viimeisessd kysymyksessd seitsemén vastaajat voivat antaa vapaamuotoista

muuta palautetta Fysiotiimin palveluihin liittyen.



29

Taustamuuttujat on kuvattu kuvilla 2 — 5. n tarkoittaa kuvissa vastaajien lukuméaarii.

307

Lukumaara

Mainen Mies

Kuva 2. Vastaajan sukupuoli. (n=38)

Kyselyyn osallistuneista naisia oli kaikkiaan 27 henkildd ja miehié oli 11 henkil6a.

Lukumaara

18-25 vuotta 26-35 vuotta 36-45 vuotta 46-55 vuotta 56-65 vuotta 66~ vuotta

Kuva 3. Vastaajan ikd. (n=38)
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Suurin osa vastaajista oli 46-55-vuotiaita, toiseksi suurin osa vastaajista oli 56—65-

vuotiaita ja kolmanneksi suurin osa 36—45-vuotiaita.

Lukumaara

Tydssa kayva Tydtdn Opiskelija Elékelainen

Kuva 4. Vastaajan tyossikdynti. (n=37)

Vastaajista ldhes 76 % oli tyossikdyvid henkil6itd. Toiseksi suurin osa vastaajista oli

eldkeliisid, ldhes 19 %.

307

Lukumaara

Anjalankoski Elimaki Kuusankoski Kauvaola Valkeala

Kuva 5. Vastaajan asuinpaikkakunta. (n=38)
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Suurin osa vastaajista oli Kouvolasta, lihes 74 %. Toiseksi eniten vastaajia oli Kuu-

sankoskelta ja Valkealasta 10,5 %.

Taulukossa 1 vastaajilta kysyttiin, mistd viestintikanavista he etsivit tietoa fysiotera-
piapalveluiden tarjoajista? Tahidn kysymykseen asiakkaita pyydettiin valitsemaan use-

ampia vaihtoehtoja.

Vastauksista voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat saaneet eniten tietoa fysioterapiapal-
veluiden tarjoajista tuttavien suosittelemina eli 23,5 %, toiseksi eniten vastauksia sai
tietdd paikan vaihtoehto 17,6 %, tydterveyshuollon kautta tietoa oli vastaajista etsinyt
11,8 % seki sanomalehdistd Kouvolan Sanomista tietoa etsittiin eniten 11,8 %. Inter-

netin osuus oli 13,2 %, ja puhelinluettelosta tietoa etsi 8,8 % vastaajista.

Taulukko 1. Viestintidkanavat, joista etsitiin tietoa fysioterapiapalveluiden tarjoajista?

Vastauksia % vastaajista
N % vastauksista

Puhelinluettelo 6 8,8 % 16,2 %
Internet 9 13,2 % 24,3 %
Kouvolan Sanomat 8 11,8 % 21,6 %
PK 3 4,4 % 8,1 %
Vartti 3 4,4 % 8,1 %
Tuttavat suosittelivat | 16 23,5 % 43,2 %
Keltaiset sivut 3 4,4 % 8,1 %
Tyoterveyshuolto 8 11,8 % 21,6 %
Tietida paikan 12 17,6 % 32,4 %
Yhteensa 68 100,0 % 183,8 %

Kouvolan Fysiotiimin palvelun saatavuuteen liittyvit kysymykset on kuvattu seuraa-
villa kuvilla 6-17. Vastaajat saivat vastata vditteisiin arviointiasteikolla tdysin eri
mieltd — tdysin samaa mieltd. Vastausvaihtoehtoja oli viisi, ja kuudentena oli vaihtoeh-
to, ei osaa sanoa. (1=tdysin samaa mieltd, 2=jokseenkin samaa mieltd, 3=neutraali
kanta, 4=jokseenkin samaa mieltd, S=taysin samaa mieltd, 6=ei osaa sanoa). Vastauk-
sista laskettiin keskiarvot. Vastaajat olivat eniten samaa mieltd niistd eri viittimistd

Kouvolan Fysiotiimin osalta.
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Kuva 6. Fysioterapeutin ammattitaito. (n=38)

Vastaajista 95 % oli tdysin samaa mielti siitd, ettd fysioterapeuttinen ammattitaito

koetaan tidrkeiksi.
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Meutraali kanta Jokseenkin samaa  Téysin samaa Eiosaa sanoa
mielta mielts

Kuva 7. Kuinka pian saa ajan. (n=37)

Vastaajista 62 % oli samaa mieltd ja 27 % jokseenkin samaa mielti siitd, miten tér-

kednd koetaan ajan saaminen nopeasti.
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Kuva 8. Hyvit aikaisemmat kokemukset. (n=37)

Vastaajista 70 % oli tdysin samaa mielti siitd, ettd hyvit aikaisemmat kokemukset

koetaan térkeiksi, ja ei osaa sanoa vastauksen antoi 16 %.

Lukumaara

Meutraali kanta Jokseenkin samaa Téysinsamaa  Eiosaa sanoa
mielté mielta

Kuva 9. Ajanvarauksen helppous. (n=37)

Vastaajista 76 % oli tdysin samaa mieltd ja 16 % jokseenkin samaa mieltd, kuinka tér-

keiksi koetaan, ettd ajanvaraukset voidaan tehdd helposti.
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Lukumaara

Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta Ei osaa sanoa

Kuva 10. Vastaanottoajan sopivuus. (n=36)

Vastaajista 75 % oli tdysin samaa mielti ja 19 % jokseenkin samaa mielti siitd, kuinka

tarkedni koetaan vastaanottoajan sopivuus.

Lukumaara

Meutraali kanta Jokseenkin samaa Taysin samaa Ei osaa sanoa
mielta mielta

Kuva 11. Palveluvalikoima. (n=35)

Vastaajista 54 % oli tdysin samaa mielti siitd, ettid palveluvalikoima koetaan tirkedksi.

Jokseenkin samaa mielti asiasta oli 31 % vastaajista.



35

o
|

Lukumaara

o
|

5

Meutraali kanta Jokseenkin samaa  Téysin samaa Eiosaa sanoa
mielta mielts

Kuva 12. Fysioterapiapalveluiden tarjoajan maine. (n=36)

69 % vastaajista oli tdysin samaa mielti siiti, ettd Kouvolan Fysioterapian maine on

tiarked asiakkaille. 22 % vastaajista oli jokseenkin samaa mielté.

30

Lukumaara

Neutraali kanta Jokseenkin samaa mielta Taysin samaa mielta

Kuva 13. Fysioterapiayrityksen sijainti. (n=36)

Vastaajista 75 % oli tdysin samaa mielti, ja jokseenkin samaa mieltd oli 17 % siit4,

kuinka tidrkednd pidetidin Kouvolan Fysiotiimin sijaintia.
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Lukumaara

Jakseenkin eri MNeutraali kanta Jokseenkin samaa Taysin samaa
mieltd mielta mieltd

Kuva 14. Tilat ovat siistit, valoisat. (n=38)

Vastaajista 74 % oli tdysin samaa mielti, ja 21 % jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd

tilojen siisteys ja valoisuus koetaan tirkeéksi.

407

Lukumaara

Jakseenkin eri mielta Jokseenkin samaa mieltéa Taysin samaa mielta

Kuva 15. Tilat ovat asianmukaiset. (n=38)

Vastaajista 82 % oli tdysin samaa mieltd, ettd asianmukaisia tiloja pidetidin tirkedna.
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Lukumaara

Jokseenkin eri Meutraali kanta  Jokseenkin - Taysin samaa Ei osaa sanoa
mielts samaa mielta mielta

Kuva 16. Parkkipaikka ldhelld. (n=37)

Vastaajista 70 % oli tdysin samaa mielti siitd, ettd parkkipaikan sijainti ldhelld yritysti
koetaan tirkeiksi. Jokseenkin samaa mielti oli 14 %, ja neutraalin vastauksen antoi 11

%.

Lukumaara

Jokseenkin eri Neutraali kanta  Jokseenkin - Taysin samaa Ei osaa sanoa
mielta samaa mielta mielté

Kuva 17. Palvelujen hintataso. (n=38)

Palvelujen hintatason sopivuuden tirkeydesti oli tdysin samaa mieltd 53 % vastaajista,

jokseenkin samaa mieltd 21 %, ja neutraalin vastauksen antoi 16 % vastaajista.
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Keskiarva

Kuva 18. Palveluiden saatavuuden térkeys.

Kuvassal8 on kuvattu keskiarvot palveluiden saatavuuden tirkeydestd arvoasteikol-

la yhdesti viiteen (1-5).
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Yrityksen kotisivuilta [ytyy.
fysioterapeuttien yhteistiedat

Lilkkurminen sivuilla on
helppoa

Sivustot ovat ajankohtaise

Sivut ovat informatiiviset ja
selket

Yrityksen kotisivuilta Idytyy.
tarvittavat tiedot

Keskiarvo

Kuva 19. Kouvolan Fysiotiimin kotisivujen kéytettidvyys ja informatiivisuus.

Vastaajilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat Kouvolan Fysiotiimin nykyisistéd kotisivuista,
lahinni niiden kiytettdvyydesti ja informatiivisuudesta. Asiakkaita pyydettiin rastit-
tamaan oikeat vdittdmat eri vaihtoehdoista. Tédssd vastaajat saivat vastata véitteisiin
arvoasteikolla tdysin eri mieltd — tdysin samaa mieltd. Vaihtoehtoja oli viisi, jonka li-
sdksi oli vaihtoehto kuusi, en osaa sanoa. Vastaajat olivat eniten samaa mieltd ndisti

viittdmistd. Vastauksista laskettiin keskiarvot, jotta tulkinta olisi selkedi.

Markkinointiviestinnédn kehittdmiseen liittyvéssid kysymyksessa taulukossa 2. oli esi-
telty mieluisimpia viestintidkanavia ja viestintikeinoja, joita fysiotiimin tulisi kdyttdi
jatkossa yksityisasiakkailleen. Vastaajien piti valita ndistd kolme tirkeintd viestintd-
kanavaa ja -keinoa. Vastaajat valitsivat tirkeimmaéksi viestintikanavaksi Kouvolan
Fysiotiimin kotisivut, lihes 30 % vastaajista oli titd mieltd, toiseksi tirkeimmaiksi va-
littiin sanomalehdet 26 % ja kolmanneksi tarkeimmaiksi erilaiset mainokset ja esitteet
postitse 15 %. Sosiaalinen media viestintikanavana esim. Facebook sai vain 3 % vas-

tauksista.
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Taulukko 2. Kouvolan Fysiotiimin mieluisimmat viestintikanavat ja viestintdkeinot.

Vastauksia
% vastauk- | % vastaa-
N sista Jjista

Kotisivut, o 27 297%|  73,0%
www.kouvolanfysiotiimi.com

Sdhkoposti 12 13,2 % 32,4 %
Puhelin 11 12,1 % 29,7 %
Sanomalehdet 24 26,4 % 64,9 %
Esitteet ja mainokset postitse |74 15,4 % 37,8 %
Sosiaalinen media, esim. Face- 3 3.3 % 8.1%
book

Yhtensi 91 100,0 % 245,9 %

Vastaajilta kysyttiin miten he mieluiten haluaisivat asioida Kouvolan Fysiotiimin
kanssa ja heitd pyydettiin valitsemaan mieluisin vaihtoehto asiointitavoista. Vastaajien
mielestd puhelimella asiointi oli mieluisin asiointitapa Kouvolan Fysiotiimin kanssa ja
vastaajista 45,5 % valitsi kyseisen vaihtoehdon. Toiseksi tarkeimmaéksi asiointitavaksi
vastaajat valitsivat henkilokohtaisen asioinnin yrityksessi, vastaajista 29,5 % valitsi
kyseisen vaihtoehdon. Sdhkopostia vastaajien mielestd piti tirkednd 18 % vastanneis-

ta. Nidihin kysymyksiin viitataan taulukossa 3.

Taulukko 3. Kouvolan Fysiotiimin mieluisimmat asiointitavat.

Vastauksia
% vastauksis-

N ta % vastaajista
Puhelimitse 20 45,5 % 57,1 %
Asuilmalla yrityk- 13 295 % 37,1 %
sessi
Sdhkopostitse 8 18,2 % 22,9 %
Sidhkoinen ajanva- 3 6.8 % 8,6 %
raus
Yhteensa 44 100,0 % 125,7 %
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Kyselyn lopuksi kysymyksessi seitsemén vastaajilla oli mahdollisuus antaa muuta pa-

lautetta Kouvolan Fysiotiimistd avoimilla vastauksilla. Tdssé niité.

”Olen saanut avun vaivaan jota kestdnyt ajoittain liki 20 vuotta.”

”En vield ollut tutustunut yrityksen nettisivuihin, mutta tdanddn tutus-
tuin.”

”Palvelu on ollut kaikin puolin kiitettdvdin arvosanan ansaitsevaa.”
”Palveluhenkinen yritys.”

”Asiakas otetaan kokonaisuutena huomioon.”

”Olen ollut erittdin tyytyvdinen kokonaisuuteen ja Marita Mannosen
ammattitaitoon ja toimintaan. Kiitos!”

”Olen niin tyytyvdinen palveluun/hoitoon. Tdamd on parasta mitd olen
missdcdn ikind kokenut. Tasokasta/ammattitaitoista porukkaa. Toki aina
voi kehittyd, vaikka 100 % ja yli ” Suusta suuhun-mentelmdilld tieto
levidd”.

”Googlesta hakemalla “fysioterapeutit Kouvola” ei hakutuloksiin tullut
yrityksen kotisivua.”

” Erittdin mukava, iloinen ilmapiiri!”

”Mukava, ystdvdllinen henkilokunta. Hyvidit tilat.”

"Tasokas hoitopaikka, kiitos.”

”Jumppien ohjaus on hyvdd ja asiantuntevaa!”

”Olen erittdin tyytyvdinen ko. firman palveluihin.”

7 Siistit valoisat hoitohuoneet. Ystdivdllinen henkilokunta.”

8 KEHITTAMISSUUNNITELMA
8.1 Kouvolan Fysiotiimin markkinointiviestinti

Kouvolan Fysitoiimi kidyttdd mainonnassaan lehtimainontaa, verkkomainontaa, sekid
suoramainontaa. Kouvolan Fysitotiimin yleisimpid mainosvilineitd ovat sanomalehdet
ja ilmaisjakelulehdet sekd Internet www-sivujen osalta. Yrityksen mainos on Kouvo-
lan Sanomissa sunnuntaina terveyspalvelusivustolla. Yrityksen mainos on myos il-

maisjakelulehti Pohjois-Kymenlaaksossa kaksi kertaa viikossa.
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Yritys jérjesti avoimien ovien pdivit 23.9.2009 yrityksen tdyttdessd yhden vuoden ja
juhlisti titd tapahtumaa kakkukahvien merkeissd. Tistd oli nikyvd mainos PK:n si-

vuilla. Ndin yritys saa lehden vilitykselld positiivista julkisuutta yritystddn kohtaan.

Yritykselld on myos omalla logolla painettu yritysesite, kdyntikortit sekd ajanvaraus-
kortit. Yritysesite on saatavilla asiakkaille yrityksen toimistossa. Yritysesitettd on
my0s postitettu ja jaettu Kouvolan keskustan yrityksille, Kouvolan alueen terveyskes-
kuksiin, litkuntapaikkoihin, 1ddkéarikeskuksiin ja sairaaloihin. Yritykselld on yhtenéi-
nen visuaalinen ilme, jota kdytetddn kaikissa mainos- ja yhteydenpitomateriaaleissa

sekd Internet-sivuilla. Pddviarit ovat oranssin ja vihreédn eri savyt.

Kouvolan Fysiotiimin kotisivut www.kouvolanfysiotiimi.com ovat tirked muoto yri-
tyksen verkkoviestinndssi. Internet-sivut ovatkin yrityksen kdyntikortti, ne ovat myos
edullinen mainonnan véline, josta asiakkaat hankkivat tietoa nopeasti ja vaivattomasti.
Internetin vilitykselld Fysiotiimin on helppo tavoittaa laaja asiakaskunta. Kotisivuilta
Ioytyviit tiedot yrityksen fysioterapiapalveluista sekd fysioterapeuttien yhteistiedot.
Myos yhteistyokumppaneiden kotisivuilta 10ytyvét fysioterapeuttien nimet. Sahkdpos-
tia ja mobiiliviestintdd kdytetddn asiakkaiden kanssa jonkin verran, asiakkaille ilmoite-
taan muun muassa ajanvarauksista sdhkopostitse tai tekstiviestein kun halutaan saa-

vuttaa asiakas mahdollisimman nopeasti.

Kouvolan Fysiotiimin yritystiedot 10ytyvit my0s erilaisista painetuista luettelosta.
Muun muassa Fonectan Kymenlaakson puhelinluettelosta sekd sen keltaisilta sivuilta.
Eniron sdhkoisestd luettelosta 10ytyy myos yrityksen tiedot haulla Kouvolan Fysiotii-

mi.

Puhelinluettelo on edelleen kiytetyin hakemisto. Puhelinluettelo on my6s pienyritys-
ten eniten kayttdmi markkinakanava, ja yrittdjien markkinointi puhelinluettelossa on

yhi kasvussa. (PK 21.7.2010.)

Kouvolan Fysiotiimi ei ole kéyttényt televisiomainontaa eikd radiomainontaa markKki-
noinnissaan, koska ne ovat kalliita mainonnan vélineiti eika yritykselld ole resursseja

mainostaa niissi vialineissa.
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Kela korvaa osan lddkérin méadraamasti fysikaalisesta hoidosta. Kouvolan Fysiotiimil-
14 on kdytossd Kelan suorakorvausmenettely, jolloin asiakkaalle jad maksettavaksi
suoraan pelkkd omavastuuosuus hoidoista. Tadma lisdd my0s asiakastyytyviisyyttd ja

on yksi hyvi palvelumuoto, jota voidaan kdyttdd markkinoinnissa.

Sisdisen markkinoinnin avulla Fysiotiimin tydyhteisoon luodaan suotuisa ja kannusta-
va tyOilmapiiri. Koska Kouvolan Fysiotiimi on pieni yritys, on asioista tiedottaminen
helppoa ja tehokasta. Sisdisen markkinoinnin keinoista Kouvolan Fysiotiimi kayttda

saannollisia kuukausipalavereita.

Niissd kuukausipalavereissa keskustellaan saavutetuista tavoitteista ja asetetaan toi-
minnalle paamairid, kasitellddn muun muassa mainonta-asioista ja erilaisia tyohon
liittyvid asioita. Fysiotiimin toimistossa on myds asiakaspalautelaatikko ja jos asia-

kaspalautteita saadaan, niin ne késitelliin myos kuukausipalavereissa.

Markkinointiviestintd aiheuttaa myos kustannuksia yritykselle ja tdssd péépiireittdin
kustannuksista. Lehtimainonta oli kalleinta yritykselle. Lehtimainontaan kiytetyt ku-
lut olivat viime vuonna Kouvolan Sanomien mainoksien osalta 4000 €. Pohjois-
Kymenlaakson osalta 1500 €. Erilainen luettelomainonta muun muassa puhelinluettelo
ja Eniron osuus oli 350 €. Omat nettisivut 50 €. Muita kuluja oli yhteensa noin 200 €.

Karkeasti markkinointiviestinnin kulut viime vuonna olivat noin 6100 €.

8.2 Yhteenveto asiakaskyselyn tuloksista

Kysyttdessd asiakkaiden sukupuolta kévi ilmi, ettd vastaajista suurin osa oli naisia.

Kyselyn perusteella suurin osa asiakkaista on iédltdén 26 — 65-vuotiaita tyossdkdyvid
asiakkaita ja heistd suurin osa oli 46 — 56-vuotaita. Asiakkaista opiskelijoiden ja tyot-
tomien osuus on hyvin pieni. Téstd voidaankin todeta, ettd tyossdkdyvéit ihmiset ovat

suurin asiakasryhmad, joka kdyttdd yrityksen fysioterapiapalveluita.

Kysyttdessd vastaajien asuinpaikkakuntaa eniten vastaajia oli Kouvolasta ja toiseksi
eniten Kuusankoskelta ja Valkealasta ja vihiten Anjalankoskelta ja Elimieltd. Kouvo-
lan Fysiotiimin tilat sijaitsevat Kouvolan keskustassa ja ndin luonnollisestikin palvelu-

jen kayttdjit ovat Kouvolasta.
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Kyselyn perusteella vastaajat olivat saaneet tietoa fysioterapiapalveluiden tarjoajista
eniten tuttavien suosittelemina ja toiseksi eniten he vastasivat, ettd he tietdvit paikan
entuudestaan. Internetistd tietoa etsittiin my0s hyvin. Asiakkaat saivat myos tietoa fy-
sioterapiapalveluiden tarjoajista tyoterveyshuollon kautta. Lehdistd Kouvolan Sano-
mat oli tirkein viestintdviline, josta vastaajat etsivit tietoa fysioterapiayrityksista ja
niiden palveluista. Vastaajat etsivit tietoa myos puhelinluettelosta ja sen keltaisilta si-
vuilta. Tuttavat ndyttivit leivittdvin tietoa yrityksesti tuttavilleen hyvin niin sanotulla
puskaradiolla ja silld ndyttddkin olevan merkittdvin suuri vaikutus yrityksen tunnetta-

vuuteen.

Vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Kouvolan Fysiotiimin saatavuus on kunnossa.
Asiakkaiden vastauksista voidaan péételld, ettd Fysiotiimin kotisivut ovat hyvit ja

toimivat ja vastaajat ovat tyytyvéisid niiden toimivuuteen seki informatiivisuuteen.

Vastaajista ldhes 30 % valitsi markkinointiviestinnin kehittdmisen tarkeimmaéksi vies-
tintdkanavaksi Kouvolan Fysiotiimin kotisivut, joita yrityksen tulisi kdyttdd jatkossa

yksityisasiakkailleen.

Toiseksi tarkeimmaiksi viestintdkanavaksi vastaajista 26 % valitsi sanomalehdet. Vas-
taajista 15 % oli kiinnostuneita saamaan yrityksen erilaisia mainoksia ja esitteitd pos-
titse. Tdmén perusteella kotisivuja kannattaa kehittdd edelleenkin ja sanomalehti-

mainontaa lisidtd. Suoramainontaa voidaan kiyttii asiakkaille, koska he eiviit koe sitd

arsyttaviksi.

Vastaajista suurin osa haluaisi asioida Fysiotiimin kanssa puhelimitse. Toiseksi eniten
vastaajat haluaisivat asioida yrityksessd paikan pdilld. Nami vaihtoehdot ovat suosi-
tuimpia siitdkin syystd, koska asiakkaat haluavat saada mahdollisimman paljon tietoa
eri hoitomuodoista, joita ovat varaamassa itselleen. Sdhkoposti sekd sdhkoinen ajanva-

raus el saanut suosiota asiakkaiden mielesti.

Vapaamuotoisista vastauksista nousi esille, ettd vastaajat ovat tyytyviisid Fysiotiimin

saatavuuteen ja palvelu koetaan hyvina.
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8.3 Kouvolan Fysiotiimin markkinointiviestinnin kehittiminen

Lehtimainonta on merkittdvi viline yksityisasiakkaille mainostettaessa. Siksi mieles-
tini on tdrkeidi jatkaa hyviksi osoittautuneiden kanavien kuten Kouvolan Sanomien ja

Pohjois-Kymenlaakson kédyttamistd lehtimainonnassa.

Kouvolan Sanomat on Kouvolan markkina-alueen luetuin sanomalehti. Kouvolan Sa-
nomien paivittdinen lukijamiird on 68 000 ja peittoprosentti Kouvolan markkina-
alueella on 76 %. llmaisjakelulehdisti luetuin lehti on Kaupunkilehti Pohjois-

Kymenlaakso. (Kouvolan Sanomat, mediakalenteri).

Kouvolan Sanomat julkaisee erillistd Ekstra-liitettd Kunto-Kouvolaa, jonka teemana
ovat ravinto, liitkunta, kauneus, terveys ja hyvinvointi. Tdhdn mielestédni yrityksen
kannattaa laittaa myds oma mainos, koska se toisi tunnettuutta lisdd yritykselle mai-

nonnan kautta.

Kouvolan Fysiotiimin kannattaa mielestdni myos panostaa esitteisiin. Yritykselld on
palveluesite, joka yleisesti kertoo Fysiotiimin tarjoamista palveluista. Suurin osa yri-
tyksen palveluista on kuitenkin sellaisia, ettd ne vaativat tarkempaa selostusta palvelu-
jen sisdllostd. Esitteitd on hyvi olla useampia eri kohderyhmille suunnattuna, silld
esitteissd otetaan huomioon eri kohderyhmit paremmin. Nidin asiakkaat saadaan kiin-
nostumaan yrityksen palveluista jo esitettd lukiessaan. Esitteitd on hyvé pitédd esilld
yrityksen toimistossa asiakaspalvelutiskilld, josta asiakkaat saavat ne helposti mukaan
asioidessaan yrityksessd. Myos markkinointiviestintikampanjan toteutus voisi olla yk-

si kehittamisidea.

Kouvolan alueella jirjestetdin erilaisia tapahtumia pk-yrityksille, joihin yrityksen
kannattaa osallistua, mm. Yritystreffit-tapahtuma, miki oli tdnd vuonna nimella Fir-
matori. Firmatori muodostuu aikataulutetuista tapaamisista eli treffeistd seké yritys-
niyttelyistd. Tapahtumassa tavataan toisia yrittdjid, tutustutaan yrityksiin ja esitellddn

omaa toimintaa.

Tamin tyylisiin tapahtumiin yrityksen kannatta mielesténi osallistu, koska osallistu-
minen tuo yleensa lisdd tunnettuutta yrityksille. Tadmén tyyppisissd tapahtumissa on
helppo esitelld palveluita konkreettisesti asiakkaille sekd jakaa heille yrityksen esitte-

lymateriaaleja. Tapahtumista kirjoitetaan my0s yleensd paikallislehdissi.
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Yritykselld on télld hetkelld toimivat Internet-sivut ja niitd kannattaa jatkossa hyodyn-

td4 myos erilaisten tapahtumien mainonnassa.

9 POHDINTAA

Opinndytetyon tarkoituksena oli 10ytaa kehittamisehdotuksia Kouvolan Fysiotiimin
markkinointiviestintdin. Mielestédni lehtimainontaa kannattaa lisdtd, yrityksen kannatta
myds panostaa erilaisiin esitteisiin seki yritys voisi osallistua erilaisiin yritystapahtu-

miin Kouvolan alueella.

Kokonaisuutena opinndytetyoprosessi tuntui melko pitkiltd prosessilta. Aloitin opin-
ndytetyon tekemisen jo keviailld helmi-maaliskuun 2010 aikana. Analysoin asiakas-
kyselyn ja kdvin ldpi teoriaosuuteen kirjaldhteitd. Ajattelin, ettd loppukeviilli ja ke-
sdlld minulla riittdd aikaa tyon tekemiseen, mutta toisin kévi. Keséllid en yksikertaises-
ti jaksanut paneutua tyohon ollenkaan tyopdivin paitteeksi. Kesdloman jilkeen elo-

kuun lopulla jatkoin tyon tekemisti ja loppua kohti meinasi tulla pientd paniikkia.

Opinndytetyon teoriaosassa késiteltiin viestinnén ja palvelujen késitteitd, markkinoin-
tiviestinndn suunnittelua ja markkinointiviestinnédn osa-alueita. Teoriassa kaytiin ldpi
markkinointiviestinndn suunnitteluprosessia. Teoriaosassa keskityttiin tarkastelemaan

erityisesti markkinointiviestinnédn keinoja.

Empiriaosassa laadittiin asiakaskysely yksityisasiakkaille Kouvolan Fysiotiimin
markkinointiviestinnin kehittimisestid. Kyselyn perusteella minulle muodostui selked
kokonaisvaikutelma asiakkaista, ettd he haluavat mieluiten asioida puhelimitse yrityk-
sen henkilokunnan kanssa seki asioida yrityksessd henkilokohtaisesti. Asiakkaat etsi-
vit perinteisistd viestintdkanavista kuten sanomalehdisti tietoa fysioterapiapalveluiden

tarjoajista.

Asiakaskyselyn vastauksia saatiin yhteensd 38 kappaletta ja mielestini ndamé saadut
tutkimustulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia ja niitd voidaan pitdd luotettavina.
Mielestdani ndma vastaukset, jotka kyselylla saatiin, olivat tarpeeksi kattavat ja sain

vastaukset tutkimusongelmaani.
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Opinndyteyoprosessi on ollut kaiken kaikkiaan haastava, mutta mielekés ja antoisa.
Haastavuutta tyon tekemiseen toi erityisesti asiakkaille tehty kysely, sen pohjalta saa-

dut asiakkaiden vastaukset, ja niiden analysointi.

Kyselyn tuloksia analysoitaessa huomasin kuitenkin, ettd kysymysten asettelua olisi
pitanyt muotilla tosin. Opinndytetyoprosessin aikana olen saanut lisdi tietoa markki-
nointiviestinnéstd lukien eri lihdekirjoja. Ne syvensivit mielestédni jo aiemmin opittuja

asioita markkinointiviestinnésta.

Jatkotutkimusehdotuksena voisi kyseeseen tulla esimerkiksi yritykselle tehtdavi asia-

kastyytyviisyyskysely.

Haluan lopuksi osittaa kiitokseni toimeksiantajalle, joka mahdollisti tdmén opinnédyte-

tyon tekemisen.
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Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

Liite 2. Saatekirje



Kysely Kouvolan Fysiotiimin markkinointiviestinnéin kehittimisesta

Rastittakaa sopivat vaihtoehdot

1. Vastaajan tiedot:

1.1 Sukupuoli nainen

mies

1.2 Vastaajan ika

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

vuotta
vuotta
vuotta
vuotta
vuotta

66-vuotta

1.3 Vastaajan tyossdkdynti

Tyossd kdyvi

Tyoton

Opiskelija
Eldkeldinen

1.4 Asuinpaikka

2. Mistii etsitte tietoa fysioterapiapalveluiden tarjoajista?

Anjalankoski

Elimiki
Titti
Jaala

Kuusankoski

Kouvola
Valkeala
Muu, mika?

aagd

aoonO oooood

oooooood

Rastittakaa sopivat vaihtoehdot

Puhelinluettelosta

Internetistd

Sanomalehdet:

- Kouvolan Sanomat

- PK (Pohjois-Kymenlaakso)

- Vartti

- Muu, mika?

Tuttavat suosittelivat

Keltaiset sivut

Tyéterveyshuolto

Tietdd paikan

o000 OoOooooa

Liite 1/1



3. Kuinka tirkeiksi koette seuraavat seikat Kouvolan Fysiotiimin osalta? Liite 1/2

Rastittakaa oikea viittima tdysin eri  jokseenkin neutraali jokseenkin tdysin samaa  ei osaa
mieltd eri mieltéd kanta samaa mieltd sanoa
mieltid
1 2 3 4 5 6
Fysioterapeutin ammattitaito O O O O O |
Kuinka pian saa ajan O O O O O O
Hyviit aikaisemmat kokemukset O O O O O |
Ajanvarauksen helppous O O O O O O
Vastaanottoajan sopivuus O O O O O O
Palveluvalikoima O O O O O |
Fysioterapiapalveluiden tarjoajan maine O O O O O O
Fysioterapiayrityksen sijainti O O O O O O
Tilat ovat siistit, valoisat O O O O | O
Tilat ovat asianmukaiset O O O O O |
Parkkipaikka ldhelld O O O O O O
Palvelujen hintataso O O O O O O
4. Kouvolan Fysiotiimin kotisivut
Rastittakaa oikea viittama tiysin eri  jokseenkin neutraali jokseenkin tdysin samaa ei osaa
mieltd eri mieltd kanta samaa mieltd sanoa
mieltid
1 2 3 4 5 6
Yrityksen kotisivulta 16ytyy tarvittavat tiedot palveluista [ O O O O O
Yrityksen kotisivuilta 16ytyy fysioterapeuttien yhteistiedot [J O O O O O
Sivut ovat informatiiviset ja selkeit O O O O O O
Liikkuminen sivuilla on helppoa O O O O O O
Sivustot ovat ajankohtaiset O O O O O O



5. Markkinointiviestinnin kehittiminen Liite 1/3

Merkitkia rastilla (3) tdarkeintd viestintikanavaa, joita Fysiotiimin tulisi kdyttidi jatkossa
yksityisasiakkailleen

Kotisivut, www.kouvolanfysiotiimi.com
Séahkoposti

Puhelin

Sanomalehdet

Esitteet ja mainokset postitse
Sosiaalinen media, esim. Facebook
Muu, miki?

ogoooood

6. Miten haluaisitte mieluiten asioida Kouvolan Fysiotiimin kanssa?

Rastittakaa mieluisin vaihtoehto

Puhelimitse
Asioimalla yrityksessi
Séahkopostitse

Séahkoinen ajanvaraus

O o00o0o0oaod

Muu, mika?

7. Muuta palautetta

Kiitokset arvokkaista vastauksistanne!

Pyydain, ettd palautatte kyselylomakkeen kyseiseen palautuslaatikkoon.



Tutkimuksen saatekirje Liite 2

Kerro mielipiteesi

Opiskelen tradenomiksi Kymenlaakson ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikossa.
Teen opinndytetyonédni Kouvolan Fysiotiimille kyselyn, liittyen yrityksen

markkinointiviestintdin.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Kouvolan Fysiotiimin yksityisasiakkaiden
tyytyviisyyttd yrityksen markkinointiviestintddn. Tutkimus toteutetaan kyselyna
asiakkaille ja heillda on mahdollisuus vastata kyselyyn asioidessaan yrityksessa. Kysely

toteutetaan viikoilla 8 — 10.

Olkaa hyvi ja tiyttikdd kyselylomake ja palauttakaa se palautelaatikkoon. Vastaukset
kisitellddn luottamuksellisesti ja nimettominé. Tulokset esitetddn ainoastaan yhteenvetona.
Vastaamalla kyselyyn annatte Kouvolan Fysiotiimille arvokasta tietoa asiakkaiden
mielipiteestd yrityksen markkinointiviestintdin ja sen kehittimiseen. Tdmén pohjalta
yritys voi tulevaisuudessa mahdollisesti kehittdd viestintddnsd paremmaksi ja huomioida

asiakkaat entistd paremmin.

Lisatietoja kyselystd saa tarvittaessa; Kirsi Hoijer, puh. 0400 527 189 tai sdhkopostitse
kirsi.hoijer @pp.inet.fi.

Kouvola 14.2.2010

Ystavallisin terveisin

Kirsi Hoijer
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