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Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Fysioterapeutti Petri Hutulle, joka on mar-
raskuussa 2010 perustettu monipuolinen fysioterapia-alan yritys. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli kehittda Fysioterapeutti Petri Hutun markkinointia. Ensimmaisena
tavoitteena oli perehtya yrityksen nykytilaan lahtokohta-analyysien avulla. Siihen
sisédltyi asiaankuuluvan teorian kasittely ja sen soveltaminen kohdeyritykseen.
Laht6kohta-analyysien pohjalta laadittin yhteenveto, josta maéaritettiin yrityksen
sisdiset vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Toisena
tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma Fysioterapeutti Petri Hutulle vuodelle
2012. Markkinointisuunnitelmassa kasiteltiin markkinointistrategiaa, tavoitteita,
kohderyhmi&, budjettia ja suunniteltiin toimenpiteita markkinoinnin kilpailukeinojen
avulla seka pohdittiin seurantaa.

Markkinointisuunnitelma auttaa yritystda padsemaan asettamiinsa tavoitteisiin. En-
nen markkinointisuunnitelman tekoa selvitettiin yrityksen lahtokohdat ja minkalaisia
muutoksia on tulevaisuudessa mahdollisesti odotettavissa. Markkinointisuunnitel-
man perustana kaytettiin lahtokohta-analyysia, joka sisaltéda analyysit yrityksesta,
toimintaymparistostd, toimialasta, asiakkaista, ja kilpailijoista. Nama analyysit koot-
tiin yhteen SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysissa pohdittiin Fysioterapeutti
Petri Hutun vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Lahtokohta-analyysien pohjalta tehtiin markkinointisuunnitelma Fysioterapeutti
Petri Hutulle. Markkinointisuunnitelmassa mietittiin kohdeyritykselle oikea markki-
nointistrategia, realistiset tavoitteet, oikeat kohderyhmat, sopiva budjetti, jarkevéat
toimenpiteet seka seurannan ja arvionnin toteutustapa.

Avainsanat: Markkinointi, lahtékohta-analyysit, markkinointisuunnitelma, markki-
nointiviestinta
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Physiotherapist Petri Huttu is a physical therapy company established in Novem-
ber 2010. The purpose of this thesis was to develop Physiotherapist Petri Huttu’s
marketing. The first objective was to analyze the company’s current state with a
starting-point analysis. This included the handling of relevant theory and its
application to the target company. The starting-point analysis was prepared on the
basis of a summary, which identified the company’s internal strengths and
weaknesses, as well as its external opportunities and threats. The second objec-
tive was to develop a marketing plan for Physiotherapist Petri Huttu for the year
2012. The marketing plan was focused on marketing strategy, objectives, target
groups, budget, marketing mix, monitoring, and evaluation.

The marketing plan will help the company to achieve its goals. The company’s
starting points and expectations of the future were examined before the marketing
plan was made. The marketing plan was based on the starting-point analysis,
which included an analysis of the company, its operating environment, industry,
customers and competitors. These analyses were brought together by means of a
SWOT analysis. The SWOT analysis showed Physiotherapist Petri Huttu's
strengths, weaknesses, opportunities and threats.

The marketing plan was made for Physiotherapist Petri Huttu on the basis of the
starting-point analysis. In the marketing plan, the right marketing strategy, realistic
goals, the right target groups, budget, measures to be taken, and the method of
monitoring and evaluation were specified for the case company.

Keywords: Marketing, starting-point analysis, marketing plan, marketing
communications
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1 JOHDANTO

Tulevaisuuden menestyva yritys ei ole F. E. Websterin mukaan tuote- tai teknolo-
giakeskeinen, vaan asiakaskeskeinen. Tatad vaitettd tukee asiakkailta saatava
osaamista ja kilpailukykya korostava palaute. (Hooley, Piercy & Nicolaud 2008, 3.)

Webster nakee, ettda markkinointi koostuu organisaatiokulttuurista, strategiasta ja
taktiikasta. Markkinointi pyrkii strategiana kehittamaan tehokkaita toimenpiteita
alati muuttuvaa markkinaymparistoa varten maarittamalla markkinasegmentteja,
seka kehittamalla ja asemoimalla tuotetarjouksia kohdemarkkinoille. Naiden yhdis-
tamisestd muodostuu haaste, kun pitdisi samaan aikaan rakentaa asiakassuuntau-
tuneisuutta eli kulttuuria, kehittda kilpailukykyista asemointia ja asiakkaan tuottees-
ta saamaa arvoa eli strategiaa, seka tarkkojen markkinointitoimenpiteiden suunnit-
telua eli taktiikkaa. (Hooley ym. 2008, 8.)

Markkinoinnin suunnittelu on tarkeé& osa yrityksen liiketoimintaa. Markkinointisuun-
nitelmassa tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja varaudutaan tulevaisuuden muka-
naan tuomiin haasteisiin. Nain markkinointisuunnitelma auttaa yrityksen toimimista
alati muuttuvassa ja hektisessa ymparistossa, jossa yritykset joutuvat muuttamaan
toimintatapojaan ja hyvaksymaan suunnittelun tarkeyden. Huonokin suunnitelma
on parempi kuin ajelehtiminen vailla paamaaraa, joka vaistamatta johtaa lopulta
toiminnan loppumiseen. Markkinoinnin suunnittelu lahtee tarpeesta ja sille on tyy-
pillistd jatkuva muutos, se mika toimi tan&én, ei valttamatta toimi huomenna.
Markkinoinnin suunnittelun perimmaisena tarkoituksena on parantaa liilketoiminnan
kannattavuutta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 112.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista toimintaa, jonka
tarkoituksena on mahdollistaa markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen. Suunnit-
telun jatkuvuus ja jarjestelmallisyys vaatii, etta suunnittelu tapahtuu ajan ja toimin-
nan suhteen loogisesti. organisaatioon soveltuva ja tarkoin mietitty markkinoinnin
suunnitteluprosessi auttaa tehtavien ja toimintojen kohdentamisessa, jakamisessa
ja ajoittamisessa. (Anttila & lltanen 2001, 345.)

Yrityksen menestyminen markkinoilla perustuu ymparisto- ja kilpailuolosuhteet

oivaltavaan ja yrityksen keskeiselle osaamiselle perustuvaan liikeideaan ja sita



toteuttavan Kkilpailustrategian kehittdmiseen. Yrityksen taytyy osata tehda oikeat
strategiset ratkaisut suunnitellessaan markkinoinnin kilpailukeinoja ja niiden kayt-
toéa. Strategia-ajattelu korostaa muutosta ja on vastaus uusiin haasteisiin. (Anttila
& lltanen 2001, 343.)

Kaikki yritykset harjoittavat strategista suunnittelua. Strategia on laajasti maaritel-
tyna yrityksen voimavarojen ja taitojen yhteensovittamista ympariston tarjoamien
mahdollisuuksien ja uhkien kanssa niin, etta asetut padmaarat saavutetaan. Stra-
teginen suunnittelu pakottaa yritysjohdon ajattelemaan, minkélaiseen asemaan ja

milla keinoilla yritys haluaa tulevaisuudessa paasta. (Anttila & lltanen 2001, 343.)

Tulosten maarittdmisen ja tavoitteiden asettamisen jalkeen tulee suunnitella mark-
kinoinnin toimenpiteet. Toimenpiteiden suunnitteluun kuuluvat Lahtisen ja Isovii-

dan (1998, 112) mukaan seuraavat vaiheet:

- kilpailukeinojen valinta, painotus ja kaytto
- markkinoinnin budjetointi
- toimenpiteiden vastuutus ja aikataulutus

- tulosten seuranta ja arviointi.

Markkinointisuunnitelma laaditaan useimmiten vuositasolle. Yhden vuoden tai alle
vuoden ajalle ulottuvasta suunnittelujanteesta kaytetdan nimitysta lyhyen aikavalin
suunnittelu. Lyhyen aikavélin suunnittelu on luonteeltaan operatiivista, yksityiskoh-
taista ja tarkasti aikataulutettua. Toteutuksesta vastuulliset henkil6t tai ryhmat on
my06s maaritetty suunnitelmissa. Vuosisuunnitelmien lisaksi tahan ryhmaan voi-

daan lukea kampanjasuunnitelmat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 112.)

Pienet kaupat ja palvelualojen yritykset tekevat harvoin edes vuositason suunni-
telmia. On tyypillista, ettd markkinoinnin suunnittelu on kaytdnndssa ilmoittelun ja
kampanjoinnin suunnittelua. Aloitteleva yritys tekee markkinointisuunnitelmansa
aluksi vuotta lynyemmalle kaudelle, jotta valittua toimintalinjaa voidaan tarvittaessa
tarkistaa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 112.)



1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Fysioterapeutti Petri Hutulle, joka on mar-
raskuussa 2010 perustettu monipuolinen fysioterapia-alan yritys. Opinnaytetyon
tarkoituksena on kehittaa Fysioterapeutti Petri Hutun markkinointia. Ensimmaisena
tavoitteena on perehtya yrityksen nykytilaan lahtokohta-analyysien avulla. Siihen
siséltyy asiaankuuluvan teorian kasittely ja sen soveltaminen kohdeyritykseen.
Lahtokohta-analyysien pohjalta laaditaan yhteenveto, josta maaritetaan yrityksen
sisdiset vahvuudet ja heikkoudet, sekéa ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Toisena
tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma Fysioterapeutti Petri Hutulle vuodelle
2012. Markkinointisuunnitelmassa kasitelladn markkinointistrategiaa, tavoitteita,
kohderyhmid, budjettia ja suunnitellaan toimenpiteitd markkinoinnin kilpailukeino-

jen avulla sekad pohditaan seurantaa.

1.2 Fysioterapeutti Petri Huttu

Fysioterapeutti Petri Huttu on marraskuusta 2010 toiminut yksityisyritys, jonka yri-
tysmuoto on toiminimi. Yrityksen toimialana on yksityiset terveyspalvelut ja tar-
kemmin sanottuna fysioterapiapalvelut. Lahes 100% asiakunnasta koostuu tuki- ja
likuntaelinsairauksista tai —ongelmista karsivista eri-ikaisista ihmisista. (Fysiotera-
peutti Petri Huttu, [viitattu 25.10.2011].)

Suurin osa asiakkaista tulee fysioterapiaan laakarin kirjoittamalla lahetteella eli
tutkimus- ja hoitomé&araykselld ja pienempi osa omakustantaisesti fysioterapiaan
tai hierontaan. Fysioterapiaan kuuluvat fysioterapeuttinen tutkiminen, manuaalinen
terapia kuten hieronta, fysikaaliset hoidot, terapeuttinen harjoittelu ja joitakin v&-
hemman kaytettyja menetelmia. Hieronta-asiakkaat saavat halutessaan hieronnan
lisdksi lAmpdhoidon. Fysioterapeutti Petri Huttu tekee myo6s kotikaynteja. (Fysiote-
rapeutti Petri Huttu, [viitattu 25.10.2011].)

Fysioterapeutti Petri Huttu on osa Koulukadun Fysioterapeutteja. Koulukadun Fy-
sioterapeutit on 20 vuotta toimineen Koulukadun Laakintavoimistelijoiden toimin-
nan jatkaja. Koulukadun Fysioterapeuttien toimitiloissa toimii yhteensa nelja fy-
sioterapeuttia: Petri Huttu, Sirpa Kirjala, Leena Palttala ja Taina Mansikkamaki.
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Toimitilat sijaitsevat Seinajoen ydinkeskustassa niin sanotun SPR:n talon kolman-
nessa kerroksessa. Sisaankaynti rakennukseen on Cafe-Bar Palaverin ja R-
Kioskin vélissa. Tilat koostuvat viihtyisasta odotusaulasta, toimistosta, viidesta hoi-
tohuoneesta, laakinnallisen harjoitusterapian salista seka sosiaalitiloista. (Fysiote-
rapeutti Petri Huttu, [viitattu 25.10.2011].)

Petri Huttu on kouluttautunut urheiluhierojaksi Kauhajoen evankelisesta opistosta
vuonna 2006 ja valmistunut fysioterapeutiksi Seindjoen ammattikorkeakoulusta
fysioterapian koulutusohjelmasta vuonna 2009. Alan tyokokemusta han on hank-
kinut muun muassa julkisella sektorilla seka jalkapalloseurojen, kuten Sepsi-78:n
ja Seingjoen Jalkapallokerhon hierojana. (Fysioterapeutti Petri Huttu, [viitattu
25.10.2011].)
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2 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Lahtokohta-analyysien avulla selvitetaan yrityksen nykytilanne kayttamalla perus-
informaatiota yrityksen toimintaymparistostd, yrityksen suhteesta ymparistoon ja
yrityksen siséisesta tilasta. Toimintaymparisto ja yrityksen suhde ymparistoon sel-
vitetdan ymparistdanalyyseilld, joista kaytan toimintaymparistd-, toimiala-, asia-
kas,- ja kilpailija-analyysia. Naiden avulla selvitetaan ympariston mahdollisuudet ja
uhat. Yrityksen sisédinen tila analysoidaan tekemalla yritysanalyysi, jossa selvite-
taan yrityksen sisédiset vahvuudet ja heikkoudet. Lopuksi kokoan ndma yhteen
SWOT-analyysin avulla. Yritysanalyysi tehdaan oman organisaation, sen resurssi-
en ja sen osaamisen osalta. Yrityksen sisaisten ja ulkoisten tekijoéiden kokoamisen
jalkeen tehdaan konkreettiset ratkaisut toimenpiteiksi, joilla yrityksen voimavarat
hyddynnetaan. Ulkoisten tekijoiden n&kymista ja sisaisista resursseista poimitaan
ne keskeiset olosuhteet ja suuntaukset, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan edel-
lytyksiin menestya.(Anttila & lltanen 2001, 348-349.)

2.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa on tarkeaa analysoida yrityksen sisaisia resursseja ja kilpailuky-
kya suhteessa kilpailijoihin sekd nykyisiin ja ennustettaviin kehittAmissuuntauksiin.
Taman avulla voidaan selvittdd ne vahvuudet ja heikkoudet, jotka vaikuttavat yri-
tyksen toiminnan menestymiseen. Naiden perusteella voidaan maarittda ne Kriitti-
set menestystekijat, joiden avulla yritys menestyy tulevaisuudessa. (Rope 2000,
469.)

Fysioterapeutti Petri Hutun vahvuutena voidaan pitda yrityksen keskeista sijaintia
Seingjoen ydinkeskustassa, Torikadun ja Koulukadun risteyksessa sijaitsevassa
niin sanotussa SPR:n talossa. Keskeinen sijainti mahdollistaa asiakkaalle kaynnin
yrityksessa esimerkiksi ostosreissun yhteydessa, jolloin asiakkaan ei tarvitse erik-
seen suunnitella 1&ahtédan fysioterapiaan. Myds tilavat ja viihtyisat toimitilat seka
nykyaikaiset laitteet ovat yrityksen vahvuuksia. Fysioterapeutti Petri Hutun vahvuu-

tena on myo6s asiantuntemus urheilufysioterapiasta. Urheilufysioterapeutteja ei
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Seingjoella juurikaan ole, joten erottauminen talla osa-alueella kilpailijoista on hyva
voimavara yritykselle. (Huttu 2011a.)

Fysioterapeutti Petri Hutun heikkoutena on vahainen tyokokemus alalta ennen
yrittajaksi ryhtymista ja kokemattomuus yrittdjand. Kuitenkin jonkin aikaa jo alan
yrittdjana toimineena kokemusta on alkanut karttua ja yrittajan arki on tullut tutuksi.
Fysioterapeutti Petri Hutun ammattitaito on kohentunut paiva paivalta ja tulevai-

suudessa kokemus vain lisaantyy. (Huttu 2011a.)

2.1.1 Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus, toiselta nimeltddn missio, antaa vastauksen kysymykseen "Miksi
yritys on markkinoilla?”. Toiminta-ajatus luo perustan kaikelle yritys- ja markkinoin-
tisuunnittelulle seké estaa yritysta ajelehtimasta paamaarattomasti ilman suuntaa.
Yritystoiminnan tulee alkaa toiminta-ajatuksen maarittamisella. Toiminta-ajatuksen
pysyvyys ei ole kuitenkaan valttdmatonta, vaan sitd on pystyttdva muuttamaan
olosuhteiden niin vaatiessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40.)

Fysioterapeutti Petri Hutun toiminta-ajatuksena on tarjota yksityisille henkildille ja
yrityksille kokonaisvaltaista terveytta edistavaa, yllapitavaa ja ennaltaehkaisevaa
fysioterapia- ja hierontapalvelua, fysikaalista hoitoa, terapeuttista harjoittelua seka
muita harvinaisempia hoitoja ja menetelmia huomioiden asiakkaiden yksittaiset
tarpeet ja rajoitukset. Toiminta-ajatuksen tavoitteena on, etta yritys on markkina-
alueellaan tunnettu, hyvamaineinen ja luotettava fysioterapia- ja hierontapalvelui-

den tarjoaja ja saavuttaa runsas asiakas- ja kassavirta.

2.1.2 Liikeidea

Liikeidean avulla voidaan maarittdd, missa kaikessa toiminnassa yritys on muka-
na. Liikeidea kertoo yrityksen tarkeimmat asiakassegmentit ja noudatettavat toi-
mintatavat. Aivan kuten tuotteilla, liikeidealla on oma elinkaarensa. Liikeidea maa-
rittdd yrityksen menestystekijat. Yritys ei voi markkinoida kaikkea kaikille, joten

likeidean avulla voidaan maarittaa mita, kenelle ja milla tavalla markkinoidaan.
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Liikeidea on sellaisten toimintatapojen kuvaus, joiden avulla yritys ratkaisee asiak-
kaidensa ongelmia. Imagon liittdminen liikeideaan on tarke&&. Jos asiakkaiden
kuva yrityksesta on negatiivinen, tekevat he mieluummin kauppaa sellaisen yrityk-

sen kanssa johon he luottavat enemman. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40-41.)

Liikeideassa on oleellista, ettd sen neljd paddosaa, segmentit, mielikuvat, tuot-
teet/palvelut ja toimintatavat sopivat hyvin yhteen. Jos yritys haluaa olla palveleva,
on sen huolehdittava siita, ettei ndin tapahdu vain paperilla, vaan myods kaytan-
ndssa. Liikeidean tulee ilmentaa yrityksen ylivoimaisuutta ja olla ainutlaatuinen ja
vaikeasti jaljiteltavissd. Keskinkertainen liikeidea saa aikaan ainoastaan keskinker-
taisia tuloksia, kun taas hyva liikeidea antaa yritykselle etumatkaa kilpailijoihin
nahden. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41-42.) Liikeidean nelja paaosaa havainnollis-

tuu alla olevasta kuviosta.

Segmentit Mielikuvat

= Kenelle markkinoidaan? = Miksi asiakas ostaa meilta?

Osien yhteensopivuus

Tuotteet Toimintatavat

= Mit& markkinoidaan? = Miten tuotteet tuotetaan?

KUVIO 1. Liikeidean paaosat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 41.)

Fysioterapeutti Petri Huttu tarjoaa fysioterapiaa, hierontaa ja muita hoitoja kaikille
niitd haluaville tai tarvitseville asiakkaille. Fysioterapia Petri Hutun tilat ovat viih-
tyisat ja varsinainen hoitohuone on rauhallinen, silla se on erillinen tila, jossa soi
rauhoittava musiikki. Hoitohuoneessa tapahtuvan hoidon ideana on, etta asiakas
voi rentoutua kokonaisvaltaisesti, unohtaa arjen huolet ja murheet ja tuntea itsen-
sa hoidosta riippuen joko energiseksi tai raukeaksi. Laakinnéllisen harjoitusterapi-
an salissa tapahtuvan hoidon ideana on saada asiakas entista toimintakykyisem-
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maksi ja terveemmaksi asiakkaan terveydentilaa ja fyysisia rajoitteita kunnioittaen.
Tama mahdollistuu ladkinnallisen toimintaterapian salin nykyaikaisisten laitteiden
ja fysioterapeutti Petri Hutun vahvan asiantuntemuksen, osaamisen seka kannus-
tuksen avulla. (Huttu 2011b.)

Yrittaja Petri Huttu haluaa luoda asiakkaille mielikuvan yrityksestaan paikkana,
jonne on helppo ja mukava tulla, joko saamaan oikeanlaista hoitoa terveytta ja
hyvinvointia koskeviin ongelmiin ja vaivoihin, tai rentoutumaan ja hakemaan uutta

energiaa kiireiseen arkeen. (Huttu 2011b.)

2.2 Toimintaymparistbanalyysi

Toimintaympaéristoanalyysin tehtdvané on tutkia markkinoinnin ulkoisia menestys-
tekijoita niin, ettd yritys saa niiden pohjalta kayttokelpoista tietoa paatoksenteon
tueksi. Yrityksen tulee elaa tiiviissa vuorovaikutussuhteessa toimintaymparistonsa
kanssa, joten sen on tunnettava tarkasti ymparistonsa ja siella vaikuttavat tekijat.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 47.)

Toimintaymparistdanalyysiin luetaan kuuluvaksi myos yrityksen siséinen toimin-
taymparistd, kuten yrityksen organisaatiorakenne, yrityskulttuuri eli organisaatios-
sa vallitsevat asenteet ja arvot seka taidot, voimavarat ja muut resurssit. (Anttila &
lltanen 2001, 67.)

Ymparistod voidaan tarkastella markkinoinnin kannalta mikro- ja makronakokul-
mista. Mikroymparistossa vaikuttavat tekijat ovat sellaisia asioita, jotka ovat lahella
yritysta ja sen toimintatapaa ja joihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa. Naita
tekijoita ovat:

- kysynta ja markkinat
- kilpailu

- muut ulkoiset sidosryhmat.

(Bergstrom & Leppénen 2004, 54.)
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Makroympariston tekijat ovat niita, jotka muodostavat yritystoiminnalle laajemman
ympariston ja joiden kehitykseen ei yrityksella ole mahdollisuuksia vaikuttaa. Mak-

roympariston tekijoita ovat:

- julkisen vallan toimenpiteet
- taloudellinen ympaéristo

- teknologinen ymparisto

- demografinen ymparisto

- kulttuuri- ja elinymparisto

- eettiset ja ekologiset tekijat

- kansainvalinen ymparisto.

(Bergstrom & Leppénen 2004, 54.)

Fysioterapeutti Petri Hutun mikroymparistoon kuuluvat alan kilpailijat, seka eri
markkinointikanavat, jossa se mainostaa yritysta ja palvelua. Yrittdja Petri Huttu
pyrkii saamaan tietoa siitd, mik& vaikuttaan yrityksen palveluiden kysyntaan. Petri
Huttu on myo6s tutkinut, mita yrityksen kilpailijat tekevat ja kuinka he kehittavat yri-

tystaan.

Makroympariston tekijat koskevat Fysioterapeutti Petri Hutun toimintaa erilaisin
tavoin. Taloudellinen ympaéristd vaikuttaa Fysioterapeutti Petri Huttuun muun mu-
assa seuraavin tavoin: Vaeston tulotason nousu mahdollistaa sen, etta ihmiset
kayttavat enemman rahaa vapaa-ajan harrastuksiin ja palveluihin, mikd varmasti
lisaa fysioterapia- ja hierontapalveluiden kysyntdd. Mahdollinen Inflaatio pakottaa
Fysioterapeutti Petri Hutun todennakdoisesti hintojen nostamiseen. Hintojen nousu
inflaation toimesta ei kuitenkaan valttamatta laske kysyntaa, silla inflaation myoté

kaikkien palveluiden ja tuotteiden hinnat tulevat yleisesti nousemaan.

Teknologisen ympariston tekijat vaikuttavat lahinna laitteistojen kehittymiseen. Fy-
sioterapia Petri Hutulla on télla hetkella kuitenkin kaytdssaan ajanmukainen ja kil-
pailukykyinen laitteisto. Demografinen ymparistd vaikuttaa Fysioterapeutti Petri
Huttuun siten, ettd vaeston ikdantyessa sairaudet lisaantyvat, jonka takia fysiote-
rapiaa saatetaan tarvita tulevaisuudessa yhd enemman. Liséksi Seindjoki on kas-

vava kaupunki, joten potentiaalista asiakaskuntaa muuttaa kaupunkiin enenevissa



16

maarin. Ekologiset tekijat nakyvat yrityksessa siten, etta kasin ja koneellisesti teh-
tavat hoidot eivat saastuta luontoa.

2.3 Toimiala-analyysi

Liiketoiminnassa menestyminen edellyttaa, etta yritys tuntee asiakkaidensa liséksi
samalla toimialalla toimivat ja samoista asiakkaista kilpailevat kilpailijat. On téarke-
aa tunnistaa miten toimiala kehittyy, millainen luottokelpoisuus toimialalla toimivilla
yrityksilla on ja miten hyvin toimialalla yleensa menestytaan. Kun toimialan kehitys
ja trendit tunnetaan, on yrityksen helpompi rakentaa strategiaa. Toimiala-analyysin
avulla yritys voi asemoida itsensad markkinoilla ja teravdittaa sille jo laadittua stra-
tegiaa. Toimialan analysointi auttaa yritysta myos maarittamaan oikean hintatason
ja muita kilpailuetuja. Toimiala-analyysi on tehokas tydkalu toimialan seurantaan ja

se auttaa tunnistamaan toimialan kehityksen ajoissa. (Toimiala-analyysi 2010.)

Toimialan luonteen tunteminen antaa keskeisille valinnoille hyvat puitteet. Arvionti
osoittaa sellaisia kilpailutekijoitd, jotka luovat perustan menestymiselle. Hyva toi-
mialan tuntemus synnyttda uusia ideoita ja uusia tapoja tehda onnistuneita valinto-
ja. Toimialan luonteen huono tuntemus voi puolestaan johtaa vaarien kilpailukeino-
jen kayttoon tai toiminnan ja ajatusten liialliseen rajaamiseen. (Pitkdméki 2000,
25))

Fysioterapiapalveluiden toimialana on yksityiset terveyspalvelut. Yksityiset terve-
yspalvelut on pienyritys- ja tybvoimavaltainen toimiala, jonka toimipaikoista valta-
osa tyollistaa alle kymmenen henkil6a. Markkinat ovat paéosin paikallisia. Julki-
seen sektoriin verrattuna yksityisen palvelutuotannon osuus markkinoista on kas-
vussa. Vaeston ikdantyminen sekéd koulutus- ja tulotason my6ta nousseet laatu-
vaatimukset ovat lisdnneet ja tulevat tulevaisuudessa lisaéamaan yksityisten terve-
yspalveluiden kysyntda. Yksityisen palvelutuotannon valtteja ovat paaosin olleet
joustavuus, kustannustietoisuus, nopeus, palvelualttius, asiakasléhtoisyys ja laa-
dukkuus. Tulevaisuudessa yksityisten terveyspalveluyritysten lukuméaara tulee li-
saantymaan ja alalle on muodostumassa nykyista monipuolisempi yritysrakenne.
(Tervala 2002.)
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Fysioterapiapalveluista noin 80% tuotetaan yksityisesti. Tyypillinen fysioterapiayri-
tys on 2-5 hengen pieni tyopaikka, jossa yrittdja itse on koulutukseltaan fysiotera-
peutti. (Penttila 2002.) Fysioterapeutti Petri Huttu on yhden miehen yritys. Yrittja

on koulutukseltaan fysioterapeutti ja urheiluhieroja.

2.4 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi sisaltdd markkinoiden asiakaspotentiaalin monipuolisen arvioin-
nin, asiakaskohderyhmien arvioinnin seka valinnan eli segmentoinnin. Mita pa-
remmin potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytyminen ja ostomotiivit tunnetaan,
sita paremmin markkinoinnin kohdentamisessa onnistutaan. (Hollanti & Koski
2007, 31, 33))

Yrityksen on tiedettava syyt, joiden perustella asiakas tekee ratkaisunsa ja valin-
tansa. Tuotteen tai palvelun eri ominaisuuksien merkitys on asiakkaalle ostomotii-
vi. Yrityksen on tunnistettava ostomotiivit ja rakennettava tuotteet, palvelut ja liike-
toiminta niiden varaan. Toisin sanoen yrityksen on kyettava toimimaan niin, etta
asiakkaan toiveet tayttyvat. Jos toiveet eivat tayty, on yrityksen toiminnassa mer-
kittavia heikkouksia. Asiakasanalyysin avulla voidaan tunnistaa seuraavat olennai-

set tekijat:

- asiakkaiden ostopaatdsten syyt, eli ostomotiivit
- oikeat asiakkaat tai asiakasryhmat

- hetki, jolloin asiakkaan ratkaisu syntyy.

(Pitkamaki 2000, 51.)

Fysioterapeutti Petri Hutun asiakkaita ovat tuki- ja liikuntaelinsairauksista tai —
ongelmista karsivat eri-ikdiset ihmiset. Yrityksen asiakkaat tulevat fysioterapiaan
joko laakarin kirjoittamalla lahetteelld eli tutkimus- ja hoitomaarayksella tai oma-
kustantaisesti fysioterapiaan tai hierontaan. Suurin osa Fysioterapeutti Petri Hutun
asiakaskunnasta koostuukin niin sanotuista vakioasiakkaista, jotka kayvat saan-
nollisesti hieronnassa tai kayttavat lahetekayntikertansa yrityksessa. Asiakkaina

on myos yrityksida, kuten Kansaneldkelaitos ja Nordea, jotka maksavat tyonteki-
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joidensa fysioterapiakaynnit. Myos urheiluseurat, kuten Seindjoen Jalkapallokerho,
kayttavat fysioterapeutti Petri Hutun palveluja hyddykseen. Asiakkaiden ostomo-
tiivina on oman, yrityksen tyontekijan tai urheilijan hyvinvoinnin ja terveyden edis-
taminen. (Huttu 2011c.)

2.5 Kilpailija-analyysi

Mikali yritys haluaa olla menestyvé, on sen oltava parempi kuin kilpailijansa. Kil-
pailuasetelmaa ja muita kilpailuun liittyvia seikkoja on téarkeaa analysoida. Toimi-
alan kilpailun luonteeseen vaikuttaa viisi kilpailuvoimaa: uudet kilpailijat, hankkijat,
asiakkaat, korvaavat tuotteet ja vakiintuneet yritykset. Kilpailun dynamiikka selviaa
vasta, kun kilpailuvoimat on analysoitu perusteellisesti. (Lahtinen & Isoviita 1998,
58.)

Lahtisen & Isoviidan (1998, 59) mukaan yrityksen kilpailuasema ei perustu huo-
noon onneen tai sattumaan. Se on seurausta maaratietoisesta ja pitkdaikaisesta
prosessista, joka muuttuu jatkuvasti. Yritys voi muuttaa omaa asemaansa kilpailu-
kentélla toimenpiteilladn, joten sen tulee analysoida asemaansa jatkuvasti. Toi-
menpiteet eivat voi perustua kilpailuaseman arvuutteluun. Kilpailija-analyysia teh-

taessa, kilpailijat voidaan luokitella nelja&n kategoriaan:

1. Ydinkilpailijat, jotka toimivat samoilla markkinoilla. Heilla
on monia vahvuuksia, mika tekee heista tarkeimman ana-
lysoitavan ryhman.

2. Marginaalikilpailijat, jotka toimivat samoilla markkinoilla.
Heilla ei ole paljoa vahvuustekijoita, joten heidan taholtaan
tuleva uhka on pienempi kuin ydinkilpailijoiden aiheuttama
uhka.

3. Tarvekilpailijat, jotka eivat toimi samalla toimialalla, mutta
joiden tuotteet tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhmaa.
Heidat on hyva tuntea, koska he saavat osan markkinois-

ta.
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4. Potentiaaliset kilpailijat, jotka ovat yrityksi&, mitka voivat tu-
levaisuudessa kiinnostua toimialasta esimerkiksi sen kan-

nattavuuden vuoksi.

Marginaalikilpailijat, tarvekilpailijat ja potentiaaliset kilpailijat voidaan analysoida
vain pintapuolisesti. Voimavarat kannattaa kohdistaa ydinkilpailijoihin. Ydinkilpaili-
jat on jarkevaa analysoida erityisen tarkkaan, silla niiden vahvuuksien ja heikkouk-
sien tunteminen vaikuttaa eniten yrityksen markkinointipaatoksiin. Analysoinnin
kohteeksi on syyta ottaa omaa yritystd suuremmat yritykset ja ne omaa yritysta
pienemmat yritykset, joiden kilpailuvoimaa yritys pitdd potentiaalisena uhkana
omalle toiminnalleen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59-60.)

Fysioterapeutti Petri Hutun Kilpailijoita ovat Seindjoen kaupungin alueella toimivat
fysioterapia-alan yritykset ja hierojat. Kilpailevien yritysten palvelutarjonta vaihtelee
pelk&sta fysioterapiasta ja hieronnasta monipuolisiin, useita eri hoitomuotoja tar-
joaviin yrityksiin. Fysioterapeutti Petri Huttu pyrkii erottumaan kilpailijoistaan pe-
ruspalvelujen, kuten fysioterapian, muiden fysikaalisten hoitojen ja hieronnan laa-
dulla, seka hoitomuodoilla, jonka asiantuntemus on Seinajoen alueella vahaista.
Naitéa hoitomuotoja ovat urheilufysioterapia, kinesioteippaus ja lihaskalvohieronta.
(Huttu 2011c.)

Fysioterapeutti Petri Hutun ydinkilpailijoita ovat Fysioterapeutti Juha Etelaaho seka
Fysikaalinen Hoito- ja tutkimuslaitos Refleksi Ky, joiden palvelutarjooma on perus-
palvelujen ja urheilufysioterapian my6ta hyvin samankaltainen kuin Fysioterapeutti
Petri Hutulla. Fysioterapeutti Juha Eteldahon toimitilojen syrjainen sijainti ja Fysi-
kaalinen Hoito- ja tutkimuslaitos Refleksi Ky:n huonot toimitilat antavat kuitenkin
kilpailuedun Fysioterapeutti Petri Hutulle. Mydskin mahdollisuus lihaskalvohieron-
taan ja kinesioteippaukseen vahvistaa Fysioterapeutti Petri Hutun asemaa ydinkil-
pailijoihin n&hden. Molempien ydinkilpailijoiden vahvuutena voidaan pitaa vakiintu-

nutta asiakaskuntaa, jota molemmilla yrityksilla on varsin runsaasti.
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2.6 SWOT-analyysi

Laht6kohta-analyysien avulla yrityksen tulisi kyetda tekemaan edelld esitettyjen
analyysien yhteisvaikutuksesta yhteenveto seka johtopaatokset. Jotta kaikki tdhén
vaikuttavat tekijat voidaan ottaa johtopaatdksissd huomioon, tulee ne koota yh-
deksi kokonaisanalyysiksi. Yksinkertaisin ja tehokkain tapa toteuttaa tamankaltai-
nen johtopaatdsanalyysi on tehda nelikenttd- eli SWOT-analyysi. (Rope 2000,
468.)

SWOT-analyysi on tydkalu yrityksen sisdisen kyvykkyyden ja resurssien seka yri-
tyksen ulkopuolisten tekijoiden luomien mahdollisuuksien ja uhkien analysointiin.
Sisaiset vahvuudet (strenghts) ja sisaiset heikkoudet (weaknesses) kuvaavat yri-
tyksen siséisia voimavaroja, osaamista sekd niiden puutteita. Ulkoiset mahdolli-
suudet (opportunities) ja ulkoiset uhat (threats) kasittelevat yrityksen ulkopuolista
toiminta- ja kilpailuymparistod. SWOT-analyysin yhteydessé tarkastellaan mydgs,
miten analyysissé saatuja tuloksia voidaan hyddyntaa toiminnan kehittamisessa:
miten vahvuuksia hyddynnetaan, miten heikkouksia voidaan parantaa, miten tartu-
taan toimintaympariston tuomiin mahdollisuuksiin ja miten voidaan torjua toimin-
taymparistosta syntyvat uhat. (Koski & Virtanen 2005, 49-50.) SWOT-analyysin

hyodyntaminen havainnollistuu kuviossa 2.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

toimenpiteet, joilla yrityksen | toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyédyn- | heikkoudet voidaan parantaa
taa

MAHDOLLISUUDET UHAT

toimenpiteet, joilla ymparis- toimenpiteet, joilla ympériston
tén mahdollisuudet voidaan uhat voidaan torjua

hyodyntaa

| Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijdissa

KUVIO 2. SWOT-analyysin hyddyntaminen. (Rope 2000, 469.)
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Né&in voidaan rakentaa silta tehtyjen analyysien ja yrityksen kriittisten menestyste-
kijoiden edellyttdmien toimenpiteiden valille. llman nain rakennettua nelikentta-
analyysia vaarana on, etta analyysit jaavat irrallisiksi ja erillisiksi tehtavista toimin-

taratkaisuista ja painvastoin. (Rope 2000, 469-470)

Lahtkohta-analyyseista voidaan johtaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdol-
lisuudet ja uhat. Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan Fysioterapeutti Petri
Hutun SWOT-analyysi.

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Halu toimia yrittdjana

Yrityksen keskeinen sijainti

Hyvat toimitilat

Nykyaikainen valineistd

Koulutus ja alan uusin tieto

Hyva tukiverkosto

Erottuminen kilpailijoista (urheilufy-
sioterapia, kinesioteippaus, lihaskal-
vohieronta)

Internet-sivut

Asiakaspohja
Asiakaspalveluhenkisyys

Aikaisempi tydkokemus alalta va-
héainen

Kokemattomuus yrittdjana

Pienet resurssit

Tehokkaan markkinointiosaamisen
puute

Markkinointi

MAHDOLLISUUDET

UHAT

Yhteistyd samoissa tiloissa toimivien
eri palveluihin erikoistuneiden fy-
sioterapeuttien kanssa
Asiakaskunnan kasvattaminen, lisa-
henkilokunnan palkkaaminen ja sita
kautta yrityksen kasvattaminen
Vaeston ikdantymisen ja Seindjoen
vaestomaaran kasvun aiheuttama
potentiaalisten asiakkaiden lisaanty-
minen

Kilpailijoiden eldkoityminen
Internet-palvelut (mm. ajanvaraus)
Palvelutarjpoman laajentaminen ja
erikoistuminen uusiin hoitomuotoihin
Markkinoinnin lisdaminen yrityksille
ja urheiluseuroille

Kilpailijoiden lisaantyminen
Kilpailijoiden erikoistuminen samoi-
hin hoitomuotoihin

Vaihtoehtoiset hoitomuodot
Yhteiskunnan taloudellinen tila
Kelakorvauksien loppuminen
Verotuksen kiristyminen
Vuokrannousu

Vuokrasopimuksen irtisanominen

KUVIO 3. Fysioterapeutti Petri Hutun SWOT-analyysi.
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3 FYSIOTERAPEUTTI PETRI HUTUN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa kaytetddn prosessimallia, joka lahtee liikeideasta ja
toiminta-ajatuksesta ja jatkuu lahtokohta-analyysien kartoituksen jalkeen markki-
nointistrategioiden tarkasteluun ja markkinoinnin tavoiteasetantaan. Taman jal-
keen vuorossa on kohderyhmien valinta, budjetointi ja toimenpiteiden suunnittelu.
Lopuksi mietitd&n seurantaa ja arviointia. Suunnitteluprosessin p&asisalto on siis

Seuraava.

- markkinointistrategia

- tavoitteet

- kohderyhmat

- budjetti

- toimenpiteiden suunnittelu

- seuranta ja arviointi.

3.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia sisaltaa pyrkimyksen saavuttaa ne tavoitteet ja paamaarat
jotka toiminnalle on asetettu. Se maarittelee myos keinot, joilla tavoitteisiin aiotaan
paasta. Tyypillista markkinointistrategialle on voimavarojen suuntaaminen keske-
naan kilpaileviin kohteisiin. TAman liséksi markkinointistrategiaan liittyy myods paa-

tds jonkin tietyn toimintasuunnitelman valinnasta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39.)

Lamsan ja Uusitalon (2002, 89) mukaan arvioitaessa palveluyrityksen strategiaa
on pidettdva mielessa, ettd strategian tulee aina sopia yrityksen omiin sisaisiin
voimavaroihin ja siihen ulkoiseen ympéaristoon, jossa yritys toimii. Palveluyrityksen

markkinoinnin strategiat voidaan jakaa kolmeen ryhméaan:

1. Kilpailustrategia
2. Palvelustrategia

3. Asiakassuhdestrategia
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3.1.1 Kilpailustrategia

Kilpailuedulla tarkoitetaan sellaista toiminnan tai osaamisen aluetta, jolla yritys
pystyy Kilpailijoitaan paremmin tyydyttdmaéan asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Juuri
tuon kilpailuetua tuottavan asian takia asiakkaat arvostavat yritystd enemman ja
valitsevat sen tuotteen tai palvelun kilpailevien tarjousten joukosta. (Ld&msa & Uusi-
talo 2002, 89.)

Kilpailuedun lahteitéd ovat yrityksen alhaiset kustannukset tai asiakkaille tarjottu
ainutlaatuinen hyoty. Palvelut tai tuotteet voidaan kohdistaa joko tarkoin maaritel-
lylle asiakasryhmalle tai laajalle asiakasjoukolle eli kokonaismarkkinoille. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 89-90.)

Fysioterapeutti Petri Hutun kilpailuetu on erottuminen kilpailijoista. Yrityksen vah-
vuuksina voidaan pitdaa miellyttavaa ja asiantuntevaa palvelua seka hoitomuotoja,
joita kilpailijoilta ei ole saatavissa, kuten urheilufysioterapiaa, kinesioteippausta ja
lihaskalvohierontaa.

3.1.2 Palvelustrategia

Palveluyrityksille soveltuvia strategiavaihtoehtoja on nelja kappaletta. Teknisen
laadun strategia, hintastrategia, imagostrategia ja asiakaspalvelustrategia. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 92-93.)

Teknisen laadun strategiassa palveluyrityksen toiminnan laadun kulmakivena pi-
detaan teknisesti huippuluokkaa olevan palvelun tai tavaran yllapitdmista ja kehit-
tamista. Paadasiassa yritys luottaa teknisen ratkaisun luomaan kilpailuetuun. Stra-
tegia on toimiva silloin, kun yrityksen osoittama tekninen erinomaisuus on ratkai-
sevan tarked tekija asiakkaalle. Tama strategia kay kuitenkin sita tehottomam-
maksi, mitd paremmaksi kilpailjoiden osaaminen kehittyy. Kyseisen strategian
toteuttamisen ongelmaksi saattaa muodostua se, etta teknista ratkaisua kehitta-
malla saavutettu erilaistaminen voi olla liian kallista tai mahdotonta. Asiakkaat
saattavat vaatia teknistd laatua, mutta eivat kuitenkaan ole valmiita maksamaan
siita tarpeeksi. (Lamsé & Uusitalo 2002, 92.)
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Fysioterapeutti Petri Hutulla on kaytéssaan nykyaikainen ja kilpailukykyinen tekni-
nen laitteisto, jonka avulla erilaisia hoitoja pystytdan suorittamaan nopeasti ja vai-

vattomasti asiakkaiden toiveet ja terveydelliset ongelmat huomioon ottaen.

Hintastrategian kilpailukyky perustuu erikoistarjouksiin tai hintatasoon. Palveluyri-
tyksen osaaminen nékyy sen kyvyssa olla edullisin vaihtoehto. Hintastrategia on
hyva toimintatapa silloin, kun yritys voi otaksua sailyttdvansa erinomaisuutensa
edullisena tuottajana tulevaisuudessa. Talldin yritykseltd edellytetdan kustannus-
ten hallintaa. Ongelmaksi muodostuu kuitenkin se, ettd hinnan kaytté myyntivaltti-
na ei auta yritysta kehittam&an kestavia asiakassuhteita. Vaarana on myds se,
ettd uusien palvelutuotteiden kehittely saattaa jaada vahaiseksi. Kun toiminnan
lahtbkohtana on hinta, niin riskinéd on, ettéd hinnan korottaminen johtaa asiakkaiden
kaikkoamiseen. (Lamséa & Uusitalo 2002, 92.)

Fysioterapeutti Petri Hutun hintataso on Seingjoella toimiviin kilpailijoihin nahden
alempaa keskitasoa. Yrityksella on myo6s kaytdssdadn Kelan suorakorvausjarjes-
telmd. Tama mahdollistaa sen, etta laakarin lahetteella saapuvan asiakkaan ei
tarvitse maksaa kuin omavastuuosuus hoidon hinnasta. Loput yritys tilittda suo-

raan Kansanelakelaitokselta.

Imagostrategiaa kayttava yritys kiinnittd& palveluun liitettavaan mielikuvaan erityis-
tda huomiota. Kilpailuetu pohjautuu palvelua ympardivaan mielikuvalisaan, joka
luodaan useimmiten mainonnan tai muun markkinointiviestinnan keinoin. Imago on
yritystd, palvelua tai tuotetta edustava malli, joka halutaan valittdd asiakkaille.
Imago rakentaa ja edustaa todellisuutta. Todellisuuden rakentaminen ilmenee sii-
na, etta imagossa korostuu kuvitelmallisuus, fiktiivisyys, ja se vetoaa asiakkaiden
tunteisiin sek& mielikuvitukseen. Imago on erityisesti tarkea silloin, kun palvelussa
koostuu tarinallisuus. Yrityksen maine tuotetaan osittain imagon avulla. (Ld&msa &
Uusitalo 2002, 93.)

Fysioterapeutti Petri Huttu haluaa luoda asiakkailleen mielikuvan yrityksesta paik-
kana, jonne on helppo ja mukava tulla, joko saamaan oikeanlaista hoitoa terveytta
ja hyvinvointia koskeviin ongelmiin ja vaivoihin, tai rentoutumaan ja hakemaan uut-

ta energiaa kiireisen arjen keskelle. Yrityksella on myds tavoitteena luoda itses-
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taan imago hyvamaineisena ja luotettavana fysioterapia- ja hierontapalveluiden

tuottajana.

3.1.3 Asiakassuhdestrategia

Asiakassuhdestrategia tahtdd kustannustehokkaiden ja pitkdaikaisten siteiden
muodostamiseen myyjan ja ostajien valille siten, ettd kummatkin osapuolet koke-
vat saavansa Yyhteisty0suhteesta hyotyd. Palveluyritysten liiketoiminnassa on
useimmiten kyse siitd, asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen tyodntekijoiden
kanssa. Palvelun aineetomuuden takia henkilokunnan on saatava asiakas vakuut-
tuneeksi palvelun laadusta ja ominaisuuksista. Tatd paamaaraa edesauttaa luot-
tamuksellinen asiakassuhde. Huomion kiinnittdminen asiakasuskollisuuteen ja
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun on sidoksissa asiakassuhteiden korostumi-
seen. Palvelun hyva laatu edistdd asiakasuskollisuutta, ja sitd vaalitaan suhde-
markkinoinnin keinoin. Myyjan ja asiakkaan valistd suhdetta voidaan tarkastella
jatkumolla, jonka toisena &aripaana on yksittaisiin ostotapahtumiin perustuva suh-

de ja toisena aaripaana on tiivis yhteistydsuhde. (Lamsa & Uusitalo 2002, 93-94.)

Fysioterapeutti Petri Hutun toiminnan peruslahtokohtana on asiakasléhtoinen, asi-
antunteva ja laadukas palvelu. Sen seurauksena yritykselle on muodostunut jo
lyhyehkdn toimintansa aikana niin sanottu vakioasiakasjoukko, joka kayttaa saan-
ndllisin valiajoin yrityksen palveluita hyddykseen. Tulevaisuudessa tavoitteena on
kasvattaa tata uskollista asiakasjoukkoa entisestdan ja pyrkia vdhentamaan yksit-
taisten asiakastapahtumien maarda. Tama mahdollistuu yllapitamalla palveluiden

korkeaa laatua ja kehittdmalla sek& monipuolistamalla palveluita

3.2 Tavoitteet

Ropen (2000, 483) mukaan tavoitteet ovat yrityksen toiminnan toivottuja tuloksia.
Ne ovat konkreettisia valietappeja, joiden avulla yritys pyrkii lyhyemmilla aikavaleil-
|& strategisiin paamaariinsa. Tavoitteiden asettamisen tarkoituksena on ilmoittaa
yksityiskohtaisesti mihin markkinoinnin toimenpiteilla pyritddn. Markkinoinnin ta-

voitteet tulee johtaa yrityksen kokonaistavoitteista. Tavoitteet tulee myos asettaa
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yrityksessa seka yritystasolle ettd kokonaistavoitteista pilkottuna henkilotasolle.

Tavoitteiden merkitys on, etta ne:

maarittavat toiminnalle suunnan

ovat suunnitelmallisen toiminnan perusta

auttavat eri tehtavissa toimivien henkildiden téiden koordinoinnissa
ovat paatoksenteon seka toiminnan onnistumisen seurannan perusta

motivoivat tyontekijoitd hyviin suorituksiin.

Jotta tavoitteiden asettamisesta olisi jotain hy6tya, tulee markkinoinnin tavoitteiden

olla:

tulossuuntautuneita ja kayttokelpoisia

mitattavia ja tdsmallisia

aikaan sidottuja ja saavutettavissa olevia

riittdvan haastavia, kannustavia ja ponnistuksia vaativia
yksiselitteisesti tulkittavia, selkeitd ja ymmarrettavia
henkiloston hyvaksymia

johdonmukaisia ja yrityksen kokonaistavoitteita tukevia
joustavia

koko liiketoiminnan kattavia.

(Rope 2000, 483)

Fysioterapeutti Petri Hutun markkinoinnin tavoitteena vuonna 2012 on luoda posi-

tiivista mielikuvaa ja lisata tietoisuutta yrityksesta. Palvelut eivat tule vuoden 2012

aikana muuttumaan tai lisdantymaan, joten asiakkaiden tietoisuuden lisd&minen

yrityksesta on ensisijaisen tarke&d, jotta voidaan saada lisda asiakkaita. Tavoit-

teena on asiakkaiden tietoisuuden lisadmisen avulla asiakasmaaran kasvattami-

nen sellaiseksi, etta jokaiselle tyopaivalle riittaisi tdysi maaré asiakkaita. Asiakas-

maaran lisaantyminen takaa suuremmat tulot ja yrityksen liikkevaihdon kasvun. Ta-

voitteisiin paasemisen tarkein keino on markkinointiviestinta.
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3.3 Kohderyhmat

Kun yritys on muodostanut segmentointikriteerien avulla markkinoille segmentit, se
valitsee itselleen sopivimmat segmentit. Naiden ryhmien tarpeisiin ja odotuksiin
yritys haluaa ja kykenee vastaamaan. Kohderyhmien valintaa edeltda paatos
segmentointistrategiasta, jossa markkinoinnin lahtékohdaksi voidaan valita yksi tai
useampi segmentti. Yrityksen vaihtoehdot ovat keskitetty strategia ja selektiivinen

strategia, eli tdydellinen segmentointi. (Bergstrom & Leppanen 2004, 137.)

Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee yhta kapeaa asiakassegmenttia tarkoin
suunnitellulla markkinointiohjelmalla. Keskitetty markkinointi on useimmiten pien-
ten yritysten strategia, koska keskittamalla yrityksen voimavarat, voidaan yhden
segmentin tarpeet tyydyttdad ylivertaisesti. Nain ollen yritys voi saavuttaa vahvan

markkina-aseman ja menestya kilpailussa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 137.)

Selektiivinen strategia on taydellistd segmentointia, jossa yrityksella on useita
asiakasryhmia, joille se kehittdd erilaiset markkinointi- ja tuoteratkaisut kunkin
ominaispiirteiden mukaisesti. Selektiivinen strategia tulee kysymykseen silloin, kun
yrityksella on resursseja tyydyttda usean erilaisen asiakasryhman tarpeet ja toi-

veet kannattavasti. (Bergstrom & Leppanen 2004, 137.)

Valitessaan kohderyhmansa on yrityksen ratkaistava mitkd segmentit takaavat
parhaan tuloksen ja mita strategiaa yritys niihin kayttada. Mietittavia asioita ovat
yrityksen tavoitteet, resurssit ja vahvuudet, aiheutuvat kustannukset ja odotettavis-
sa oleva tuotto seké kilpailutilanne ja yrityskuva. Segmentteja arvioitaessa tulee

yrityksen asettaa onnistumiselle seuraavat edellytykset:

- segmenttien ominaisuuksien on oltava selvitettavissa, jotta ryhmia voi-
daan muodostaa.

- segmenttien on oltava riittdvan suuria ja kasvavia

- segmenttien on oltava keskenaan riittavan erilaisia ja ostajien segmentti-
en sisalla ostokayttaytymiseltdan samanlaisia, jotta kullekkin segmentille
on kannattavaa rakentaa oma markkinointiohjelmansa

- segmentit on pystyttava tavoittamaan kannattavasti.

(Bergstrom & Leppénen 2004, 137; 140.)
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Fysioterapeutti Petri Hutun markkinoinnin tarkeimmat kohderyhmat ovat Seingjoen
seudulla asuvat tuki- ja likuntaelinsairauksista tai —ongelmista karsivat tytikaiset
ja elakeikaiset ihmiset seka urheilijat. Nama niin sanotut yksityisasiakkaat muo-
dostavat tallakin hetkellda suurimman osan yrityksen asiakaskunnasta. Yksityisasi-
akkaiden etu on se, ettd he kayttavat useimmiten sdannollisesti yrityksen palvelua
hyodykseen, eika vain kertaluontoisesti.

Vuoden 2012 aikana Fysioterapeutti Petri Huttu tulee lisdéamaan markkinointia
myo6s Seindjoen seudulla toimiviin suuriin ja keskisuuriin yrityksiin sekéa alueella
toimiviin urheiluseuroihin. Yrityksille ja urheiluseuroille markkinoimisen etuna on,

ettd pienella panostuksella tavoitetaan suuri maaré potentiaalisia asiakkaita.

3.4 Budjetti

Budjetointi liittyy olennaisesti kannattavuuteen. Se tarkoittaa budjetin laatimista
seka sitd varten tarvittavien vaihtoehtojen etsimista, vertailua ja valintaa. Budjettia
kaytetaan johtamisen, seurannan, ja markkinoinnin eri osatoimintojen koordinoin-
nissa. Budjetin avulla yrityksen toimintoja voidaan suunnata yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Jokainen toiminto, jolla on oma vastuuhenkild, on budjetoitava
erikseen. ( Lahtinen & Isoviita 1998, 271.)

Mainonnan perusratkaisuihin kuuluu markkinointibudjetin maaritys, jonka suuruu-

teen vaikuttavat seuraavat tekijat:

- yrityksen voimavarat

- mainonnan tavoitteet ja kohderyhma

- kilpailutilanne

- tuotteen tai palvelun asema elinkaarella

- tuotteen tai palvelun erilaisuus kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin verrat-
tuna

- tuotteen tai palvelun hinta ja markkinointikanava

- ostotiheys

- lainsaadanto (saako tuotetta tai palvelua mainostaa vai ei, ja miten)

- tuotetta tai palvelua kayttavien kuluttajien maara.
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(Rope 2000, 308.)

Markkinointimaararahan sisaltd vaihtelee yrityksittain. Ennen markkinointibudjetin
paattamista tuleekin maaritella, mita yritys sisallyttdd markkinoinnin toimiin ja min-
k& osuuden se voi markkinointibudjetista ottaa. Markkinointibudjetti on monesta
osiosta koostuva. Markkinoinnin kustannuksiin lasketaan mainonnan tutkimus- ja
testauskustannukset, mainostoimistokustannukset, mainonnan tuotantokustan-

nukset ja mainosvalinekustannukset. (Rope 2000, 309.)

Markkinointibudjetti maaritellaén usein ylhaalta alas —periaatteella. Ensin paate-
taan yrityksen kokonaisbudjetti, joka jaetaan eri tuotteille, kampanjoille ja muille
mainonnan eri muodoille, kuten mainosvélineille sekad yksittaisille mainoksille.
Markkinointimaararahasta paattaminen perustuu yrityksen kokonaistavoitteisiin.
(Rope 2000, 309.) Markkinointibudjetin paatdésprosessi havainnollistuu seuraavas-

sa kuviossa:

Ytk =en tavoitest

v

mlarkkinoinnin
tavoitest i

|

Suunniteltu tehtdws
mainonnalle

KaytattHvissd * Tarvittava
oleva rahamEsrs

rahamaarad hEine nnan
tavoitest

'i &

Fustannuk=set, jotka tarckaan
toteuttamaan mainonnan
tavoittest

¥

wEinonnan kustannukset, jotka
tarvitaan tayttamadan mainonnan
tavaittest ja jotka owa
ywhdensuuntaiset markkinainnin ja
rahotustawvoiteiden kans=a

KUVIO 4. Markkinointibudjetin paatésprosessi. (Rope 2000, 309.)

Fysioterapeutti Petri Hutun markkinointibudjetti vuodelle 2012 on noin 2000 euroa.

Budjetti koostuu kustannuksista, jotka muodostuvat muun muassa kuukausittai-
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sesta mainonnasta Epari-lehdessé, jossa mainostaminen on aikaisempien koke-
muksien mukaan tavoittanut hyvin yksityisasiakkaita. Epari-lehdessa mainostami-
sen osuus on vuosibudjetista noin 1200 euroa. Yrityksien ja urheiluseurojen kon-
taktointi ei juurikaan vaikuta budjetin suuruuteen, mutta vaikuttaa siihen silti muu-
tamilla kymmenilla euroilla. Vuoden 2012 aikana Fysioterapeutti Petri Hutulla on
tarkoitus hankkia julkisivulleen valomainos, jonka hankintaan liittyvat kustannukset
eivat viela taysin ole selvilla, mutta sen hankkimisen myoéta vuosibudjetti nousee

noin 2000 euron tuntumaan.

3.5 Toimenpiteiden suunnittelu

Niitd toimenpiteitd, joilla yritys ja sen tuotteet pyritaan erottamaan kilpailijoistaan ja
joiden avulla markkinointi pyrkii tavoitteisiinsa, kutsutaan markkinoinnin kilpailukei-
noiksi. McCarthy julkaisi vuonna 1960 markkinoinnin teorian nimelta 4P-malli, jon-
ka nimi tulee neljan teoriassa esiintyvan markkinoinnin kilpailukeinon englanninkie-
lisista termeistd product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion
(markkinointiviestintd). 4P-malli on tanakin paivana keskeisin markkinoinnin teoria.
(Hollanti & Koski 2007, 19.)

Palvelujen markkinoinnissa naiden neljan tekijan lisdksi kilpailukeinoina voidaan
pitdd henkilostod, prosesseja ja fyysisia puitteita. Palvelujen markkinointiin usko-
taan vaikuttavan myds palvelutilanteessa lasna olevat muut asiakkaat, seka asia-
kas itse. Prosessindkdkulmassa ideana on, ettd markkinoinnin kilpailukeinot muo-
dostavat kokonaisuuden. Eri toimintoja suorittavien osastojen yhteisty6 johtaa ky-
kyyn tuottaa asiakkaalle arvoa tuottava ja laadukas palvelu. (LAmsa & Uusitalo
2002, 100.)

Suunniteltaessa ja toteutettaessa markkinoinnin kilpailukeinoja, on huomioitava
palveluyrityksen voimavarat ja tavoitteet. Lisaksi tarkeda on huolehtia siitd, etta
kilpailukeinojen kayttd on yhdenmukainen valittujen kohderyhmien seka asemoin-
tistrategian kanssa. (LAmsa & Uusitalo 2002, 100.)
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3.5.1 Tuote ja palvelu

Tuote kilpailukeinona tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen muodostamaa kokonai-
suutta, jonka yritys tarjoaa asiakkailleen. Kun tarkastellaan palvelua tuotteena, on
kyse siita, miten palvelua voidaan tuottaa, kehittaa, toimittaa, markkinoida ja kulut-
taa. Markkinoinnin klpailukeinoista tuote on tarkein, silla se muodostaa pohjan
muiden kilpailukeinojen kaytolle. Tuote voi olla aineellinen tavara, aineeton palvelu
tai niiden muodostama kokonaisuus. Tuotetta voidaan kuvata moniulotteisena ko-
konaisuutena, joka muodostuu asiakkaille tarjottavista hyodyistd. Palvelutarjon-

nassa eritelladn kolme ulottuvuutta:

1. Ydinpalvelu tai -tuote
2. Lisapalvelut
3. Mielikuva

(Ldmsé & Uusitalo 2002, 100-101.)

Ydinpalvelu on palveluyrityksen olemassaolon syy. Esimerkiksi hotellin ydinpalvelu
on majoitus ja lentoyhtididen kuljetus. Keskenaan kilpailevien yrityksien ydinpalve-
lut- tai tuotteet ovat usein keskenaan hyvin samankaltaisia, joten tasta syysta nii-

den erilaistaminen on nykypdaivana varsin vaikeaa. (Lamséa & Uusitalo 2002, 102.)

Lisdpalvelujen ja mielikuvien merkitys kilpailukeinoina on viime aikoina kasvanut,
koska niiden luomisessa yritysten liikkumavara ja erottumismahdollisuudet ovat
ydintuotetta laajemmat. Lis&palvelut ovat usein valttamattomia, jotta asiakkaat voi-
sivat kayttaa ydinpalvelua helpommin. Esimerkiksi vastaanottopalvelu hotellissa tai
lahtoselvitys lentokentalla on asiakkaalle tarpeellinen ydinpalvelun kayttamisen
onnistumiseksi. Lisdpalveluja voidaan kayttdd myos palvelun erilaistamiseksi Kil-
pailijoiden tarjonnasta tai palvelun arvon lisddmiseksi. (Lamsé& & Uusitalo 2002,
102.)

Mielikuvaa voidaan rakentaa lisaamalla tuotteeseen asiakkaan subjektiivisesti ko-
kemia aineksia, kuten tuotemerkki eli brandi, logot ja varit, tunne-elamykset tai
yhteenkuuluvuuden tunne jonkin ryhman kanssa. Mielikuvan rakentamisessa vaa-
ditaan mielikuvitusta, kykya elaytyd asiakkaan maailmaan ja ymmartaa, mita kaik-

kea tuote merkitsee asiakkaalle. Mielikuvia on hyvin vaikea jaljitella, ja siksi ne
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ovatkin kaikkein tehokkain erottautumiskeino. Mielikuvien vaikeutena on ennakoi-
da se, ettd kasittdvatkd asiakkaat tuotteen mielikuvan halutulla tavalla. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 103.)

Fysioterapeutti Petri Hutun ydinpalveluita ovat fysioterapia, urheilufysioterapia ja
hieronta. Fysioterapian lisdpalveluita ovat manuaalinen terapia, joka sisaltéa ni-
velmobilisointia ja passiivisia lihasvenytyksia, fysikaaliset hoidot, jotka sisaltavat
ultradani-, sdhko-, lampo- seka kylmahoitoa seka terapeuttiset harjoitteet, jotka
siséltavat lihasvoimaharjoitteita seka aktiivisia lihasvenytyksia. Urheilufysioterapi-
an lisdpalveluja ovat lihashuolto ja urheiluvammakuntoutus. Hieronnan lisdpalve-
luina ovat pinta- ja syvalampohoito seka lihaskalvohieronta. Muita Fysioterapeultti
Petri Hutun tarjoamia lisapalveluja ovat fysioterapeuttinen tutkiminen ja —neuvonta,
kinesioteippaus, ylaraajojen parafiinihoito, infrapunahoito ja henkilékohtaisten kun-

tosaliharjoitteluohjelmien laatiminen.

3.5.2 Hinta

Hintataso vaikuttaa oleellisesti yrityksen imagoon ja asiakkaiden ostohaluun. Yri-
tyksen nakokulmasta hinta on asiakkailta saatu vastike tuotteesta tai palvelusta ja
asiakkaille hinta on tuotteen tai palvelun rahallinen arvo. Hinta on ainoa markki-
noinnin kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myyntituottoja. Muiden kilpailu-

keinojen kaytto aiheuttaa kustannuksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177.)

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa absoluuttisen hinnan ohella hinnan ja laadun
suhde. Asiakas ei etsi pelkastdan halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, joiden
laatu ja muut ominaisuudet vastaavat asiakkaan vaatimuksia. Mikali tuotteen hinta
on asiakkaan mielesté lilan korkea tai matala, se saattaa riittdd ostosta luopumi-
sen syyksi. Hinta on yksi yrityksen tarkeimmista paatoksistd, silla se vaikuttaa
muun muassa tuotteen imagoon, myyntimaaraan ja sita kautta yksikkokustannuk-
siin, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka yrityksen kannattavuuteen ja ra-
hoitukseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 177.)

Palvelun hintaan vaikuttavat yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat. Yrityksen sisaisia
tekijoitd ovat markkinoinnin tavoitteet, muita kilpailukeinoja koskevat paatokset ja
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kustannukset. Ulkoisia tekijoita ovat markkinat ja kysynta, kilpailu ja muut ymparis-
totekijat. (Lamsa & Uusitalo 2002, 111.)

Fysioterapeutti Petri Hutulla on tavoitteena, ettd asiakkaat yhdistavat hinnan ja
palvelun laadukkuuden toisiinsa. Hinnalla pyritddn luomaan laadukas mielikuva
palveluista. Fysioterapeutti Petri Huttu tarkastelee kilpailijoiden yleista hintatasoa
saanndllisin valiajoin. Palveluiden hinnat ovat matalat tai keskitasoiset verrattuna
muihin fysioterapiayrityksiin. Hinnan asettamisessa on pyritty miettimaan sen sopi-

vuutta kohderyhmille.

3.5.3 Saatavuus ja saavutettavuus

Saatavuuden tehtavana on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisel-
le. Yrityksen tuotteen on vastattava markkinoiden vaatimuksiin. Tuote on osattava
hinnoitella oikein ja sen on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa sil-
loin, kun sitd tarvitaan. Asiakkaalle on viestittdva misté tuotetta voi ostaa ja milloin
sitd on saatavilla. Saatavuudella siis varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulot-
tuvilla siten, ettd ostaminen on helppoa ja yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoin-
nille asetetut tavoitteet toteutuvat. Hyvan saatavuuden ansiosta asiakkaat saaavat
tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivina erind, helposti ja toimivasti.
Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme nédkdkulmaa:

1. Markkinointikanava
2. Fyysinen jakelu

3. Sisainen ja ulkoinen saatavuus

(Bergstrom & Leppénen 2004, 234.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen yrityksen valitsemaa, erilaisten yritys-
ten muodostamaa ketjua, jonka valityksell&a tuote myydaan markkinoille. Tuote,
sen omistusoikeus seka tuotteen informaatio valittyvat markkinointikanavan kautta.
Markkinointikanavakasite soveltuu niin niin tavaroille, kuin palveluillekkin. Markki-

nointikanava ei siis sisalla ainoastaan fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla
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my0s pelkka tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. (Bergstrom &
Leppanen 2004, 235.)

Sisaisen ja ulkoisen saatavuuden yhteydessa puhutaan usein tuotteen saatavuu-
desta. Sisdinen saatavuus tarkoittaa sitd, miten hyvin tuotteet ovat tarjolla toimi-
paikan sisalla ja ulkoisella saatavuudella sitd, miten helposti yrityksen toimipaik-
kaan |0ydetaan ja paastaan. Bergstromin ja Leppasen (2004, 234, 244-245) mu-

kaan sisaisen ja ulkoisen saatavuuden tavoitteena on, etta:

asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista

yritykseen on helppo olla yhteydessa

yritykseen on helppo tulla

asioiminen yrityksen sisélla on nopeaa ja vaivatonta.

Fysioterapeultti Petri Hutun ulkoinen saatavuus on hyva. Yritys sijaitsee keskeisella
paikalla Seindjoen keskustassa hyvien liikenneyhteyksien varrella. Parkkitilaa 16y-
tyy yrityksen laheisyydesta riittavasti. Yrityksen julkisivulta I6ytyy talla hetkella
mainos, mutta tarkoituksena on vuoden 2012 aikana asentaa julkisivulle valo-
mainos, joka lisaa yrityksen nakyvyytta merkittavasti. Fysioterapeutti Petri Hutun
aukioloajat ovat maanantaista torstaihin kello kymmenesta kuuteen ja perjantaisin
kello yhdeksasta viiteen. Tarvittaessa asiakkaita voidaan sopimuksen mukaan
palvella ndiden aikojen ulkopuolella ja lauantaisin. Yrityksella on kaytossaan myos
internet-sivut, josta l16ytyvat muun muassa tiedot palveluista, hinnasto ja yhteytie-
dot.

Sisaisen saatavuuden osalta Fysioterapeutti Petri Huttu pyrkii pitamaan huolen
siita, etta yritys on aina asiakaspalvelukunnossa, eli palvelualttina seka nopeasti
ja vaivattomasti saavutettavissa. Yrityksen sisaista saatavuutta parantaa osaltaan
myos se, ettd toimitiloihin padsee esteettomasti myos pyoratuolilla, silla ulko-ovi
aukeaa napin painalluksella ja hissi on mitoitettu pyoratuolille sopivaksi. Toimitilat

pidetaan yrityksessa siisteina ja viihtyisina.



35

3.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa
viestintad, jonka tarkoituksena on suoraan tai valillisesti saada aikaan kysyntaa tai
kysyntaan positiivisesti vaikuttavia ilmiditéa. Markkinointiviestintd on keino, jolla yri-
tys voi informoida, suostutella, vakuuttaa ja muistuttaa markkinoita. (Vuokko 1997,
9, 11)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat maarallisia ja laadullisia. Markkinointiviestin-
nalla lahetettavat viestit jakautuvat markkinoinnin yleissaantdjen mukaisesti tun-
neperdisiin sek& jarkiperaisiin viesteihin. Markkinointiviestinta voi olla kahdenkes-
kistd vuorovaikutusta yrityksen edustajan ja asiakkaan valilla tai suurin kohderyh-
miin suunnattua. Se valittda rationaalista tietoa organisaation tarjoomista ja niiden
ominaisuuksista kohderyhmille. Markkinointiviestinta kertoo myds mista ja miten
tuotteita voi hankkia ja mitd ne maksavat. Samalla markkinointiviestintd vetoaa
kohderyhman emotionaalisiin tarpeisiin liittamalla positiivisia mielikuvia tarjoo-
maan. Markkinointiviestintd on lahettdjan ja vastaanottajan molemminpuolista tie-
donvalitysta. (Hollanti & Koski 2007, 126.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys pyrkii kertomaan itsestaan, tuotteistaan, palve-
luistaan ja toiminnastaan asiakkaille seka muille sidosryhmille. Markkinointiviestin-

nan keskeisia tehtavia on:

- tiedottaa nykyisille ja mahdollisille asiakkaille yrityksen keskeisista piirteis-
ta, toiminnoista ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista

- vakuuttaa kohdeasiakkaille, etta tarjottava palvelu parhaiten, tai parem-
min kuin kilpailevat palvelut, ratkaisee asiakkaan ongelmat tai tyydyttaa
asiakkaan tarpeet

- muistuttaa uusia ja nykyisia asiakkaita palvelun olemassaolosta ja kan-
nustaa heita kayttdmaan ja ostamaan palvelua.

- yllapitdd kontaktia nykyisiin asiakkaisiin, syventaa asiakassuhdetta tar-
joamalla tietoa uutuuksista ja opastamalla asiakkaita kayttamaan palve-

lua.

(Lamsa & Uusitalo 2002, 116.)
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Markkinointiviestinnassa yritys voi kayttaa erilaisia viestintatapoja. Palveluyrityk-
sessa tarkeimmat viestinnan lajit ovat henkilékohtainen myyntityd, mainonta,
myynninedistaminen, suhdetoiminta ja opasmateriaali. Asiakkaaseen viestinnan
vaikutus on kokonaisvaltaista, eli kaikki se mita yritys kertoo itsestéaan ja suorituk-
sistaan viestinnan keinoin eri viestintdkanavissa, seka se, mita tapahtuu myyjan ja
ostajan valisissa vuorovaikutustilanteissa, vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityk-
sestd. (LAmsa & Uusitalo 2002, 116.)

Fysioterapeutti Petri Huttu pyrkii tekemé&an tydnsa mahdollisimman laadukkaasti
ja asiakkaiden toiveita kunnioittaen. Tama johtaa siihen, ettd asiakas kokee saa-
neensa hyvaa palvelua ja viestii siita eteenpain tuttavilleen, jotka positiivisen mieli-
kuvan innoittamina kiinnostuvat yrityksesta ja sen palveluista. Hyva ja laadukas
asiakaspalvelu onkin Fysioterapeutti Petri Hutun tarkein markkinointiviestintakeino.

Sen etuna on, ettd se on maksutonta.

Laadukkaan asiakaspalvelun ohella Fysioterapeutti Petri Huttu pyrkii vuonna 2012
saavuttamaan yksityisasiakkaat kuukausittaisella mainoksella Epari-lehdessa, joka
jaetaan 44500:n kotitalouteen Seingjoella ja sen lahikunnissa. Myoéskin internet-
sivut ja Facebook kuuluvat yrityksen viestintdkeinoihin asiakkaiden tavoittamiseksi.
Asiakkaiden huomiota pyritdéan vuoden 2012 aikana kiinnittamaan myos julkisivulle
asennettavalla valomainoksella, joka nakyvalla ja vilkkaalla paikalla tulee naky-

maan lukuisille potentiaalisille asiakkaille paivittain.

Yrityksiin ja urheiluseuroihin Fysioterapeutti Petri Huttu tulee viestim&&n vuoden
2012 aikana paaosin puhelimitse ja sdhkodpostitse. Padpaino on isoissa yrityksis-
sa, kuten esimerkiksi Atria ja Valio, jotta asiakasmaarat olisivat suurempia. Urhei-
luseuroista Fysioterapeutti Petri Huttu viestii sellaisiin seuroihin, joissa on edustus-
tason toimintaa, kuten esimerkiksi Seinajoen Peliveljet ja Seindjoen Seudun Urhei-
lijat, koska yleensa vain edustustason urheilijat kayttavat saanndllisesti fysiotera-

pia-alan palveluita hyddykseen.
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3.6. Seuranta ja arviointi

Seurannalla tarkoitetaan omatoimista tulosten toteutumiseen liittyvda arviointia.
Seuranta on my0s asetettujen tavoitteiden ja saavutettujen tulosten vertailua. Seu-
rantatiedoista voidaan nahda miten hyvin tavoitteet on saavutettu. Seuranta tuot-
taa paatoksenteon tueksi tietoa, mita kaytetddn hyvaksi uusia paatoksia tehtaes-
sé. Sen avulla havaitaan myds tehdyt virheet. Suunniteltaessa uusia toimenpiteita,
toimintatapaa muutetaan, jotta samat virheet eivat enda toistuisi. Markkinoinnin
seurantakohteiden nimeamisesséa on tarkeaa olla huolellinen, jotta keskittyminen
olisi olennaisissa kysymyksissa. Markkinoinnin seurannan kohteita ovat tavoitteet,
resurssien ja kilpailukeinojen kaytté seka markkinoinnin tulokset. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 286.)

Olennaista markkinoinnin vaikuttavuuden ja kehittamisen kannalta on, ettd osana
ulkoisen markkinoinnin suunnitteluprosessia seurataan myds markkinoinnin ja sen
toimenpiteiden onnistumista. Markkinoinnin vaikutuksia ei voida milloinkaan en-
nustaa tasmallisesti, vaikka markkinointitoimenpiteet olisi suunniteltu huolellisesti.
Kun yhdistetaan markkinoinnin teoria markkinoinnin suunnittelijoiden kokemuk-
seen, voidaan saada saavutettavista tuloksista viitteitd. Mutta kun asiakkaiden
odotukset ja kilpailuymparisto kehittyvat kiihtyvalla tahdilla, edellytetaan tulokselli-
selta markkinoinnilta jatkuvaa toteutusten seurantaa seka toteutuksesta oppimista
ja niihin reagointia. (Hollanti & Koski 2007, 59.)

Markkinoinnin suunnittelun sykli on nopeutunut entisestéén, joten markkinoinnilta
vaaditaan tehokkaampia seurantamenetelmid. Markkinointitoimenpiteita tulisi seu-
rata ja arvioida ainakin kampanjatasolla. Selked markkinoinnin tavoitteiden aset-
taminen ja aikataulutus helpottaa seurantaa. Taman vuoksi markkinoinnin tavoit-
teita tulisi niita asetettaessa miettia myods seurannan nakokulmasta. (Hollanti &
Koski 2007, 59.)

Fysioterapeutti Petri Hutun markkinoinnin seurantaa ja arviontia suorittaa yrittaja
itse. Tavoitteena on asiakaspalvelutilanteissa tilanteen niin salliessa selvittda, mi-
ten ja mista asiakas on kuullut yrityksesta ja miten yritysta ja sen toimintaa voisi
kehittdd. Aina ei kuitenkaan ole mahdollisuutta tai jarkevaa asiakaspalvelutilan-

teessa asiakkaalta taman kaltaisia kysymyksia kysya, joten yrittdjalla on vuoden
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2012 puolivalissa pyrkimyksené tehda pienimuotoinen virallisempi asiakaskysely,
jossa selvitetdan asiakkailta markkinointiin, sen onnistumiseen ja asiakastyytyvai-

syyteen liittyvid kysymyksia.
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella Fysioterapeutti Petri Hutun markkinoin-
tia. Ensimmadisend tavoitteena oli perehtya yrityksen nykytilaan lahtokohta-
analyysien avulla. Siihen siséltyi asiaankuuluvan teorian k&sittely ja sen sovelta-
minen kohdeyritykseen. Lahtdkohta-analyysien pohjalta laadittin yhteenveto el
SWOT-analyysi, josta maaritettiin yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet, seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Toisena tavoitteena oli laatia markkinointisuunni-
telma Fysioterapeutti Petri Hutulle vuodelle 2012. Markkinointisuunnitelmassa ka-
siteltin markkinointistrategiaa, tavoitteita, kohderyhmia, budjettia ja suunniteltiin
toimenpiteitd markkinoinnin kilpailukeinojen avulla seka pohdittiin seurantaa ja ar-

viointia.

Lahtokohta-analyysit koostuivat yritys-, toimintaymparistd-, toimiala-, asiakas- ja
kilpailija-analyyseista. Naiden analyysien pohjalta tehtiin SWOT-analyysi, jossa
maaritettiin Fysioterapeutti Petri Hutun vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Yrityksen keskeisia vahvuuksia ovat yrityksen keskeinen sijainti, hyvat toimi-
tilat, nykyaikainen valineistd, koulutus ja alan uusin tieto, erottuminen kilpailijoista,
internet-sivut sekd asiakaspohja. Keskeisia heikkouksia ovat kokemattomuus yrit-
tajana, vahainen aikaisempi tytkokemus alalta, pienet resurssit ja markkinointi.
Yrityksen keskeiset mahdollisuudet ovat yrityksen kasvu, potentiaalisten asiakkai-
den lisaantyminen, kilpailijoiden elakdityminen ja palvelutarjooman laajentaminen.
Keskeisid uhkia ovat kilpailun lisdantyminen, Kelakorvauksien loppuminen, yhteis-

kunnan taloudellinen tila, vuokrannousu ja vuokrasopimuksen irtisanominen.

Lahtokohta-analyysien pohjalta tehtiin Fysioterapeutti Petri Hutulle markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelmassa mietittiin kohdeyritykselle oikea markki-
nointistrategia, realistiset tavoitteet, oikeat kohderyhmat, sopiva budjetti, jarkevat

toimenpiteet sek& seurannan ja arvionnin toteutustapa.

Tama opinnaytetyd tarkasteli Fysioterapeutti Petri Hutun nykytilaa ja sitd mihin
yrityksen kannattaa tulevaisuudessa panostaa markkinoinnin ndkdkulmasta. Olen
tyytyvainen opinnaytetydssa saatuihin tuloksiin ja uskon, ettd markkinointisuunni-

telmasta on hyotya Fysioterapeutti Petri Hutun liiketoiminnassa. Kun lilketoimintaa
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ja markkinointia on tarkasteltu ulkopuolisin silmin, on yrittgjallakin nain mahdolli-

suus saada uusia ndkdkulmia toimintaansa ja sen kehittamiseen.
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