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Markkinointisuunnitelman avulla toimintansa alussa oleva pieni yksittéinen yritys
saa tehokkaasti nakyvyytta. Markkinointi on talldin suunnitelmallista ja yritys valttyy
virheiltd. Tdmén toiminnallisen opinndytetyon tilaajana toimi vuonna 2016 hieronta-
alan yrityksen perustanut toimija, Ella Sihvonen.

Yritys keskittyy erityisesti klassiseen hierontaa. Yritys sijaitsee Porin keskustassa,
jossa hieronta-alan yrittdjia on useita, mutta kovin nakyvaa markkinointia yrityksilla
ei ole. OpinnaytetyOn tavoitteeksi asetettiin kdytannon toiminnan ohjeistaminen ja
teoreettisen pohjan luominen yrityksen markkinoinnille, jotta yrittdja voi myds myo-
hemmin kayttaa tyota hyvakseen muuttuvissa markkinatilanteissa.

Teorian pohjalta tarkasteltiin analyysien avulla muun muassa yrityksen asiakaskun-
taa, toimintaymparistéa ja markkinointiviestinnan keinoja. Viestinndssa keskityttiin
erityisesti tarkasteleman sosiaalisen viestinnan keinoja unohtamatta kuitenkaan myaos
perinteisid keinoja. Viestinnédssa tulee erityisesti huomioida koko asiakaskunta ja
heidan tavoitettavuutensa. Tavoitteeksi asetettiin myds ké&yntikortin ja hinnaston
luominen.
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The small single enterprise which is at the beginning of its operations can receive
visibility by aid of the marketing plan. Then the marketing is systematical and the
enterprise doesn’t make mistakes. This functional thesis has been order by entrepre-
neur Ella Sihvonen, who has set up her massage enterprise in year 2016. Since her
studies are still unfinished and she set up the enterprise she wasn’t in a position to
become familiar with doing the marketing plan.

The enterprise concentrates in classical massage. It is situated in Centre of Pori,
where there are many entrepreneurs of the same field but they haven’t very visible
marketing. The purpose of this thesis was to bring into use a guidance and make a
theoretic basis to marketing, so that the entrepreneur can make use of also later in
variable situations in market. At the bottom of theory was examined by the help of
analyses for example the circle of customers, field of action and the means of media
communications. In communications we were especially concentrated to examine the
ways of social communication still not forget traditional ways. In media communica-
tions we must especially notice the whole circle of customers and the ways we can
catch up with them. The aim of the thesis was also to make a visiting-card and cata-
logue.
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1 JOHDANTO

Markkinointisuunnitelma auttaa yritystd kohdistamaan markkinoinnin oikeaan koh-
deryhméén. Suunnitelman avulla tehdaén nakyvaksi keinoja ja toimenpiteitd, joita
yrityksen tulee kayttaa, jotta se saisi enemmaén asiakkaita. Téssd opinnaytetydssa ka-
sitelld&n sitd, mitd hyva markkinointisuunnitelma pitdd sisélladn. Opinnéytetytssa
kasitellaan yrityksen kilpailukeinoja, viestintad, lahtokohta-analyyseja seké sosiaalis-
ta mediaa markkinointikeinona. Opinnéytety6 on tehty tarkastelemalla markkinointi-
suunnitelmaa teorian pohjalta toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Markkinointi-
suunnitelma pitad siis siséllaén teoriaa kyseisesté aiheesta, jonka jélkeen aihetta on
tarkasteltu yrityksen ndkokulmasta.

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajalta. Toimeksiantajana toimii hieronta-alan
yritt4j& Ella Sihvonen. Yritys tarjoaa klassista hierontaa Porin keskustassa, niin yksi-
tyisille henkil6ille kuin yrityksillekin. Yritys toimii vuokratiloissa parturi-
kampaamon yhteydessd, eika sille ole aikaisemmin tehty markkinointisuunnitelmaa.

Sen markkinointi on hyvin alussa johtuen yrityksen nuoresta iasta.

Opinndytetyon tarkoituksena on luoda teoreettinen tietopohja yrityksen markkinoin-
nille. Se auttaa yritystd hahmottamaan sen nykytilaa ja tulevaisuudennakymia. Mark-
Kinointisuunnitelman on tarkoitus toimia pohjana myds tulevaisuudessa, joten toi-
meksiantajan toiveilla on suuri merkitys. Tyon tavoitteena on saada yritykselle asia-
kaskuntaa ja mahdollisesti kanta-asiakkaita. Markkinointisuunnitelman liséksi suun-
nitellaan yrityksen kayntikortti ja hinnasto. Yritys on pieni, joten markkinointisuun-
nitelmaa tehtdessa on huomioitu yrityksen koon asettamat rajoitukset sekd& pienen

koon vaikutukset markkinointiin.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallinen opinnéytety6 tarjoaa vaihtoehdon ammattikorkeakoulun tutkimuksel-
liselle opinnaytetyolle. Se voi olla alasta riippuen muun muassa ammatilliseen kay-
tdntdon suunnattu ohje, ohjeistus tai opas, kuten tassa tapauksessa markkinointisuun-
nitelma. Toisin sanoen toiminnallisella opinndytetydlla pyritaan tavoittelemaan am-
matillisessa kentéssa kdytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jar-
jestamista tai jarkeistamistd. On erittdin tarkedd, ettd toiminnallisessa opinnédytetyos-
sé& yhdistyvét seka kaytannon toteutus ettd sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin.
Opinnaytetyon tulee olla ty6elamaldhtoinen, kaytannonléheinen seka tutkimukselli-
sella asenteella toteutettu. Sen tulee osoittaa riittdvalla tasolla alan tietojen ja taitojen
hallintaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Toiminnallinen opinndytetyd on hyvé toteuttaa toimeksiantajan toimesta, jolloin voi
nayttdd osaamistaan laajemmin sekd heréttdd kiinnostusta ja mahdollisesti ty6llistya
sen kautta. Tyoelamésté saatu opinnaytety6 tukee ammatillista kasvua ja etu on myos
siind, ettd omia tietoja ja taitoja on mahdollista peilata senhetkiseen tydelaméén ja
sen tarpeisiin. Toimeksiannosta huolimatta on hyva muistaa pitaa kiinni alkuperaisis-
t4 tavoitteista ja opintoviikkomé&éristd, silla ne voivat helposti laajentua mittavasti
ellei rajaa tehtavaa riittavasti. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16-19). Toiminnallisessa
opinnaytetydssa ei esitetd tutkimuskysymyksia tai tutkimusongelmaa, paitsi jos to-
teutustapaan kuuluu selvityksen tekeminen. Toiminnallinen opinndytetyd koostuu
tietoperustasta ja teoreettisesta viitekehyksesta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 30.)

Opinndytetyéni on muodoltaan toiminnallinen, silla tuloksena syntyy konkreettinen
tuote eli markkinointisuunnitelma, kdyntikortti ja hinnasto. Olen soveltanut tydsséni
Kirjoituspoytatutkimuksen menetelmé&a eli tyo on tehty olemassa olevia lahteitd kayt-
tamalla. Opinndytetyoni perustuu markkinoinnin suunnittelun teoriaan, toimeksianta-
jan kanssa kéytyihin keskusteluihin, joita sovelletaan kaytant6on. Olen kayttanyt
markkinointisuunnitelman pohjana monia teoksia markkinoinnista seka etsinyt tietoa
internetistd. Toimeksiantajan toiveiden mukaan markkinointisuunnitelmaan on sisal-
Iytetty tarpeellinen teoria, jota toimeksiantaja voi hyodyntdd myods myéhemmin te-

hostaessaan yrityksen toimintaa vastaamaan ympariston muuttuviin haasteisiin.



3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman teko lahtee liikkeelle l&htokohta-analyyseisté eli kartoite-
taan yrityksen nykytilanne. Lahtokohta-analyyseissa selvitetddn markkinoiden, ym-
pariston, yrityksen ja kilpailijoiden nykytilanne. Kun l&htokohta-analyysit on tehty,
siirrytddn markkinoinnin peruskilpailukeinoihin. Peruskilpailukeinoja ovat tuote,

hinnoittelu, saatavuus seké viestinta.

Markkinoinnin suunnittelu vie aikaa. Se on pitkdjanteistd ja vaatii suunnitelmalli-
suutta seké sinnikkyytta. Pienyrityksen ei tarvitse markkinoida niin kuin suuryrityk-
sen. Pienyrityksen kannattaa hyddyntaa pienen kokonsa mukana tulevia etuja kuten
esimerkiksi ketteryyttddn sekd mahdollisuutta henkilokohtaiseen palveluun. Kekse-
lidisyydella ja nopealla toiminnalla voi paasta yhtd hyviin ellei parempiinkin tulok-
siin kuin isoillakin kampanjoilla. (Nokkonen-Pirttiméki 2014, 44-45.)

4 MARKKINOINNIN LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Markkinointia suunniteltaessa tulee siis tehdd lahtokohta-analyysit. L&htékohta-
analyysien avulla selvitetdan siis yrityksen nykytilanne. Analyysit voidaan jakaa si-
séisiin sek& ulkoisiin analyyseihin. Siséisilla analyyseilla selvitetd&n yrityksen omia
resursseja. Ne voivat liittyd esimerkiksi asiakkuuksien hallintaan, verkostosuhteisiin,
henkilostoon, tuotteisiin, markkinointiviestintddn sekd kannattavuuteen. Ulkoiset
analyysit taas selvittdvat markkinatilannetta, Kilpailijoita ja ympariston muutoksia.
Néité ovat esimerkiksi vaestomuutokset, tekniikan kehitys, lainsddddnndn muutokset,

taloudelliset ja poliittiset ennusteet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 28-29.)

4.1 Markkina-analyysi

Markkina- ja asiakasanalyysin tarkoituksena on selvittdd yrityksen menestystekijat

niin menneisyydessd, tassa hetkessa kuin tulevaisuudessakin. Markkina-analyysissé



pyritdén selvittdmadn muun muassa asiakkaiden ostokayttdytymistd, kuten tarpeita,
tavoittamistapoja, ostopadtokseen vaikuttavia asioita sekd ostojen ajankohtaa. (Raati-
kainen 2004, 61-65). Yksi markkina-analyysin kulmakivista on tieto kokonaismark-
kinoista. Vain ymmartamélla kokonaismarkkinat pystytaan tarkastelemaan yrityksen

ja sen tuotteiden asemaa verrattuna Kilpailijoihin. (Lotti 2001, 49-50.)

Hierontapalvelujen markkinoilla kilpailu on melko vilkasta ja kovaa. Varsinkin klas-
sisen- ja urheiluhieronnan valilla on havaittavissa kilpailua asiakkaista. Nakyva
markkinointi on kuitenkin vielad tall& hetkellda hyvin vahéista, silld monet valitsevat
palvelun tarjoajan suosittelujen perusteella. Yrityksen nédkyvyyden lisd&dmiseksi oli-
sikin erittain tarkeaa osallistua esimerkiksi mahdollisimman monille hyvinvointimes-
suille. Messujen lisaksi aktiivinen markkinointi sosiaalisessa mediassa seka kaynti-
kortin jakaminen edesauttavat erottumaan kilpailijoista. Yritys paivittaa talla hetkella
sosiaalisen median kanaviaan, mutta liséaktiivisuus takaisi paremman nékyvyyden.
Erottuakseen kilpailijoista ei tarvitse mainostaa tarjouksia, silla esimerkiksi hyvan

paivan toivotus asiakkaille luo jo positiivista kuvaa.

4.2  Asiakasanalyysi

Asiakas-analyysié tehtdessa on hyva pohtia muun muassa seuraavia kysymyksia: kei-
t4 ovat asiakkaat ja asiakasryhmat, paljonko markkina-alueella on asiakkaita, miten
tietty asiakas tavoitetaan, miten tarpeet tyydytetddn talla hetkellda ja mika voisi olla

oman yrityksen osuus markkinoista nyt ja tulevaisuudessa. (Raatikainen 2004, 65.)

Segmentointi on &&rimmaisen tarkedd, silla markkinointia ei voi suunnitella ellei tie-
detd oikeaa kohderyhmaa, jolle viesti on osoitettu. Segmentoinnilla pyritaan siis ra-
jaamaan kaikista mahdollisista kohderyhmistd ne, jotka olisivat todennakdisimmin
yrityksen asiakkaita. N&in saadaan suunnattua yrityksen resurssit juuri oikeille asia-
kasryhmille ja saadaan mahdolliset kanta-asiakkaat. (Bergstrom & Leppénen 2005,
134.) Segmentointi toimii perustana kaikille muille markkinoinnillisille ratkaisuille,
joten sen huolellinen suunnittelu ja toteutus ovat edellytyksend markkinointiratkai-

suissa onnistumisille. (Rope 2000, 153.)



Tarkeinta oikean kohderyhmien madrittelyssa on, ettd kéytetddn markkinointiviestin-
nan suunnittelussa edesauttavia kriteereja seka kohderyhméamaarittelyja. Valittujen
kohderyhmien tulee olla asetettujen tavoitteiden kannalta térkeitd sidosryhmid, ja
kohderyhmémaarittelyjen tulee olla sellaisia, ettd ne auttavat tehokkaiden viestinta-
keinojen valintaa, eli toisin sanoen erottavat kohderyhmét selvasti omiksi segmen-
teikseen. (Vuokko 2003, 144.)

Yrityksen kohderyhména ovat nuoret ja urheilijat. Yrityksen asiakkaista 87 % on 17—
30-vuotiaita opiskelijoita seka urheilijoita. Urheilijat ovat hyva kohderyhmé, koska
he tarvitsevat usein hierontapalveluita treenaamisen vuoksi, silla hieronta nopeuttaa
palautumista. Silla saralla onkin paljon potentiaalisia asiakkaita. Yritys haluaa
edesauttaa nuorten hyvinvointia, silla monet unohtavat pitaa itsestadn huolta kiireen
keskelld. Yrityksen kannattaakin keskittyd markkinoimaan urheiluseuroille seka
opiskelijoille aktiivisesti. Urheiluseurojen sponsoritoiminta luo nakyvyyttd niin
omassa kunnassa kuin lahikunnissakin. Aktiivinen yhteydenpito urheiluseuroihin,

urheilijoihin ja nuoriin edesauttaa tunnettuuden luomista.

4.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yritys ei ole 1ahes milloinkaan markkinoilla yksin. Kilpailu on yksi tdrkeimmista yri-
tysympaériston tekijoistd. Lahes poikkeuksetta markkinoilla on kysyntadd, mutta ko-
vassa Kilpailussa ei ole sijaa uudelle tulokkaalle yritysmaailmassa, jos silla ei ole uut-
ta etuutta muihin markkinoilla jo toimiviin yrityksiin nahden. Markkinoilla ei voi
mitenkaan miellyttdd kaikkia, vaan yrityksen tulee 10ytd4 oma erikoistumisalue, jon-
ka pohjalta se voi rakentaa itsellensa kilpailuetua. Erikoistumisalueen yhteydessa pu-
hutaan usein markkinaraosta. Se tarkoittaa markkinoilla olevaa asiakasryhmaa, jonka
tarpeet yritys haluaa tyydyttdd. Onnistuneella ratkaisulla yritys voi saavuttaa huomat-
tavankin kilpailuedun huomatessaan sopivan markkinaraon. (Bergstrom & Leppénen
2009, 81.)

On tarkedd tunnistaa yrityksen kilpailijat, jotta niiden seuraaminen olisi mahdollista.

Kilpailijoita ovat kaikki samalla markkina-alueella sek& samalla toimialalla toimiva-
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tavat yritykset. Ei kuitenkaan riitd, ettd tuntee kilpailijansa vaan on pystyttava arvi-
oimaan miten oman alan markkinat tulevat muuttumaan tulevaisuudessa. Ovatko
toimiala tai markkinat muuttumassa ja onko alalle tulossa uusia toimijoita. Taman
analyysin avulla selvitetadén kilpailevien yritysten nimet, méarat, tuotteet, heidan kil-
pailukeinonsa, markkina-asema sekd markkinaosuus. On hyva selvittda myos kilpai-
lun luonne, oman yrityksen rooli kilpakentalld, kilpailijoiden tunnettuus yrityksina
seka tuotteiden paremmuus. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Yrityksellda on paljon kilpailijoita niin klassisen hieronnan kuin urheiluhieronnan
puolelta. Taémén liséksi on kaikki muut hierontamuodot. Porin alueella on kymmenit-
téin hierojia, osa yksityisyrittajia ja osa hoitoloissa. Alalle tulee vuosittain kymmenia
uusia kilpailijoita, joten yrityksen tulee markkinoida aktiivisesti ja erottua Kilpaili-
joista. Yritys onkin kartoittanut perusteellisesti tdman hetkisen kilpailutilanteen ja
mainostanut ja asettanut hinnat sen mukaan. Tulevaisuudessa kilpailu tulee kuitenkin
kovenemaan ja Kilpailijoita lisaa, joten aktiivinen markkinointi ja kilpailutilanteen
tarkkailu on &arimmaisen tarkeaa. Yrityksen tulisi saannollisesti kartoittaa kilpailuti-
lannetta, jotta voi toimia tarvittaessa nopeasti. Tarkkailemalla muiden yritysten
markkinointia, ajanvarausta tai kdymalld itse asiakkaana saa jo kullanarvoista tietoa

hyvin pienella vaivalla.

4.4 Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysien avulla pyritdaan selvittdmaan ja ennakoimaan yritysymparistén
muutoksia ja niiden vaikutuksia yrityksen liiketoiminnassa. Yrityksen ympéristoon
vaikuttavat erilaiset taloudelliset tekijat. Naitd ovat muun muassa tulot, velkaantumi-
nen, suhdanteet ja kulutuksen muutokset. Kuluttajien tulotaso ja kulutusmaara seké
muuttuvat arvot vaikuttavat suoraan palveluiden kysyntaan. (Viitala & Jylha 2008,
54-55.) Yrityksen ymparistoon vaikuttavat myos seka sosiaaliset- ettd kulttuuriteki-
jat. Sosiaalisia tekijoita ovat esimerkiksi vaeston tulo- ja koulutustaso seké ikaraken-
ne. Kulttuuritekijoit4 ovat tavat ja tottumukset, uskonto ja perusarvot. (Viitala & Jyl-
ha 2008, 57.)



11

Nopeita muutoksia yrityksen ympéristossa aiheuttavat uudet keksinnot sekd innovaa-
tiot. Teknologian kehitys on vaikuttanut muun muassa siihen, ettd markkinointi on
siirtynyt sahkaoisiin kanaviin, ja yrityksen tulee hyddyntaa esimerkiksi sdéhkopostia ja
matkapuhelinten tekniikkaa. Sosiaalinen media on luonut varsinkin vanhoillisille yri-
tyksille lisdhaastetta. (Raatikainen 2005, 63.)

Yrityksen liiketoimintaan vaikuttavat monet tekijat. Palveluntuottajana kuluttajien
tulotasot ja kulutusmaaréat vaikuttavat suuresti. Kohderyhmén ollessa 17-25-vuotiaat
vaikuttavat muun muassa mahdolliset opintotukileikkaukset. Myds nuorten tyollis-
tymismahdollisuudet vaikuttavat erilaisten palveluiden kayttéon. Tamén vuoksi on
tarkedd, ettd vaikka yritys keskittyykin nuoriin asiakkaisiin, se ei tdysin unohda mak-
sukykyisempédd vanhempaa asiakaskuntaa. Teknologian kehittyminen tuo todenné-
koisesti edullisia, kotona kaytettavié ratkaisuja hierontapalvelujen sijaan. Talla het-
kelld kaytettdvissa on esimerkiksi pilates rullia, hierontapalloja ja hierovia tuoleja.
Hieronta-alan yrittdjan on siis panostettava henkilokohtaiseen palveluun, tuotteiden
monipuoliseen tarjontaan ja markkinointiin tulevaisuudessa saadakseen potentiaaliset
asiakkaat uskomaan ammattilaisen suorittaman hieronnan tehokkuuteen ja monipuo-
lisuuteen suhteessa erilaisiin kotona kéytettaviin laitteisiin. Liikunnan ja terveellisten
elaméntapojen merkityksen painottuminen enenevassa maarin todennékoisesti turvaa

mya0s hierontapalvelujen kayttoa.

4.5 Yritysanalyysi

Sisdiselld yritysanalyysilla selvitetddn yrityksen perustoimintojen kautta yrityksen
nykytilannetta ja toimintaedellytyksid. Perustoimintoihin kuuluvat: markkinointi,
tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henkildsto, johtaminen ja talous. Yritysanalyysin
tarkoituksena on kayda l&pi yrityksen liikeidea yksityiskohtaisesti. Yritysanalyysin
lisdksi ja tueksi on hyvé tehdd SWOT-analyysi. (Raatikainen 2005, 67-68.)

Henkilostod yritykselld on vain itse yrittdjd. Yrittaja on koulutukseltaan merkonomi
ja hanelld on kokemusta myynnistd. Vuoden 2017 aikana hén valmistuu hierojaksi.

Yrityksella ei ole lainaa ja se toimii vuokratiloissa, joten toiminnassa on hyvin pieni
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riski. Yrityksen suurin riski on, etta se ei saa riittavasti asiakkaita ja huono tuottavuus
ei mahdollista yrityksen jatkamista. Yritys saa paivittdistd nakyvyytta parturi-

kampaamon asiakkailta.

5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointi on osa yrityksen viestintad ja silla pyritdan erottumaan kilpailijoista
sekd kertomaan asiakkaille yrityksen tarjonnasta. (Bergstrom & Leppéanen 2005, 9-
10.) Markkinoinnin peruskilpailukeinoja on nelja. Né&itd kutsutaan useimmiten nel-
jaksi P:ksi. Tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestintd
(Promotion). Naiden neljan yhdistelmasta koostuu yrityksen markkinointi ja ne vai-
kuttavat suoraan yrityksen péivittdiseen toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2005,
147.) Tassa luvussa tullaan kasittelemaan markkinoinnin kilpailukeinoista kolmea

P:td. Markkinointiviestintaa tarkastellaan myéhemmin omassa luvussaan.

Eri kilpailukeinojen yhdistelmastd muodostetaan markkinointimix, jonka avulla yri-
tys pyrkii luomaan kysyntaa tuotteilleen tai palveluilleen. Markkinointimixin eri osa-
alueiden tulee tukea toisiaan, jotta siitd voi muodostua hyvé ja toimiva kokonaisuus.
(Isohookana 2007, 47- 48.)

5.1 Tuote

Tuote ei tarkoita pelkkaa materiaalia, vaan se voi olla yrityksen tarjoama palvelu tai
kokonaisuus kuten tassd tapauksessa hierontapalvelu. Asiakas ei osta tuotetta, vaan
sen tuomaa hyotya ja mielihyvda. Tuotteita voidaan ryhmitelld eri tavoilla, kuten
esimerkiksi sen kéayttotarkoituksen, ostotavan, kestdvyyden tai ostajan perusteella.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 166.)

Tuotetta voidaan tarkastella kerroksellisena kokonaisuutena, jossa on ydintuote,
avustavat osat seké laajennettu tuote eli niin kutsuttu mielikuvatuote. Palveluita tar-

kasteltaessa puhutaan avustavien osien lisaksi ydinpalvelusta seké lisa- ja tukipalve-
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luista. Ydinpalvelulla tarkoitetaan palvelua, jonka vuoksi yritys on perustettu. Lisa-
palvelulla tarkoitetaan ydinpalvelulle valttdmatonté osaa, jota ilman ydinpalvelu ei
toimisi, esimerkiksi puhelimen operaattoria puhelimen kayttoa varten. Tukipalveluil-
la taas luodaan eroa kilpaileviin yrityksiin, esimerkiksi kampaamossa leikkauksen

yhteydessé tarjottu hiusten pesu. (Bergstrom & Leppanen 2005, 172-173.)

Tmi Ella Sihvonen ydinpalvelu on klassinen hieronta. Asiakas voi valita osahieron-
nan (kadet ja niskahartia-alue), puolihieronnan (selké tai jalat) tai kokohieronnan.
Lis&palveluna ovat kotikdynnit sekd lahjakortit. Yrityksen lisapalvelut ovat lisaanty-
maéssé lahitulevaisuudessa, miké lisad yrityksen kilpailukykya. Yrityksen kannattaa-
kin alkaa herattdmaan kiinnostusta ja hankkimaan asiakkaita mainostamalla uusista
palvelumuodoista muutamaa kuukautta ennen lisdpalveluiden lisaamista valikoi-

maansa. N&in saadaan asiakas kiinnostumaan palvelusta etukateen.

5.2 Hinta

Hintaakin voidaan kayttaa yrityksen kilpailukeinona. Perinteisesti hinnoittelun perus-
teena on kéaytetty kustannuksia, mutta nykyisin ollaan useimmiten siirtymassa mark-
kinahinnoitteluun, jossa hinnan méaaraa kysynté ja kilpailutilanne. Hinta muodostaa
tuotteelle tietyn arvon ja se vaikuttaa kilpailuun, yrityksen kannattavuuteen seka tuot-
teen asemointiin. Asemoinnilla tarkoitetaan sité, etta hinta on kohderyhmaélle sopiva,
silld samaa tuotetta voidaan myyda eri kohderyhmille eri hinnalla. (Bergstrom &
Leppanen 2005, 213-214.)

Hinnoitteluun vaikuttaa monet tekijat niin yrityksen sisalta kuin ulkopuoleltakin. Yri-
tyksen tavoitteiden ja kustannusten liséksi hinnoitteluun vaikuttavat muun muassa
ulkopuoliset tekijat kuten markkinat. Ensisijaisesti hintaan vaikuttaa myds myytava
tuote tai palvelu. Markkinat ovat hyva perusta hinnan muodostamiselle. Markkinois-
sa hintaan vaikuttavia tekijoita ovat kilpailutilanne, kysynta seké tarjonta. Mikali tar-
jontaa on kysyntdad enemman, johtaa se yleensa hintatason laskuun, kun taas kysyn-
nén ollessa tarjontaa suurempi aiheuttaa se hintatason nousua. Jotta hintaa voitaisiin
tarkastella juuri markkinoiden nédkdkulmasta, tulee olla tietoinen myos kilpailijoiden
tuotteista seka hinnoista. (Bergstrom & Leppénen 2005, 214.)



14

Tuote tai palvelu on otettava huomioon hintaa suunnitellessa. Tuotteen kohderyhma,
kayttotarkoitus seka lisdpalvelut vaikuttavat myos suoraan hintaan. Tuotteen kustan-
nukset maaradvat tuotteelle tai palvelulle sen vdhimmaishinnan. Tuotteen kustannuk-
siin on laskettava valmistuksesta sekd muusta toiminnasta aiheutuvat kulut. Yritys ei
voi olla kannattava, mikali se myy kaikkia palveluitaan alle kustannushinnan. Mikéli
tuotetta myydaédn aina alle kustannushintojen, on muodostuva tappio korvattava
muilla tuloilla tai toisen tuotteen/palvelun myynnilla. (Bergstrom & Leppanen 2005,
215.)

Yrityksen tavoitteet vaikuttavat myos hintaan. Hinnalla voidaan viestittaa tietty mie-
likuvaa tuotteesta. Jos halutaan luoda laadukasta mielikuvaa, ei tuotetta voi myydéa
litan halvalla, koska liian halpa hinta ei muodosta asiakkaalle laatumielikuvaa. Myos
myynti- ja kannattavuustavoitteet vaikuttavat suoraan tuotteiden hinnoitteluun yri-
tyksissa. Julkinen valtakin vaikuttaa hintoihin esimerkiksi verotuksen kautta, vero-
muutokset vaikuttavat myos eri tuotteiden ja palveluiden kysyntaan. (Bergstrom &
Leppénen 2005, 215.)

Yrityksen hinnoittelu on toteutettu hyvin, silla se on kilpailukykyinen tdman hetken
markkinoilla, mika selvida tutkittaessa kilpailijoiden hinnoittelua. Yrityksen kohde-
ryhménd ovat nuoret ja urheilijat ja hinnoittelussa on otettu se hyvin huomioon. Hin-
nat ovat edulliset mutteivat missdén nimessa liilan matalat. Yrityksella on varaa las-
kea ja nostaa hintoja markkinoiden muuttuessa sek& ammattitaidon lisadntyessa. Yri-
tyksen kannattaa suunnitella myos sarjahinnasto, silla monet kayvét hoitojaksoittain
hieronnoissa. Sarjahinnastolla kiinnitetddn asiakkaan huomio ja se vaikuttaa myds
ostopaatokseen. Yrityksen Kilpailukykyisyytta parantaa myods mahdollisuus tarjota
yritys- ja seurapaketteja, silla sieltd 16ytyy potentiaalisia asiakkaita.
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5.3 Saatavuus

Kilpailukeinona saatavuus sisaltaé jakelukanavien valinnan seké tuotteen tai palvelun
ostamisen tekemisen mahdollisimman helpoksi. Tuotteiden ja palveluiden jakelutie
valitaan sen mukaan, mik& kanava tavoittaa parhaiten valitun kohderyhman. (Berg-
strom & Leppanen, 151.) Palvelun tulisi aina olla hyvin asiakkaiden saatavilla. Hy-
valla saatavuudella tarkoitetaan sitg, ettd palvelu tai tuote on asiakkaan haluamassa
paikassa silloin kun sitd tarvitaan. Saatavuutta tarkastellessa voidaan ottaa kolme eri
nakokulmaa eli markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisdinen ja ulkoinen saata-

VUuus.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan taas sita reittid, mita kautta tuote saavuttaa osta-
jan. Markkinointikanavaan kuuluvat valmistajat, tuottajat ja asiakkaat. Markkinointi-
kanava voi olla hyvinkin lyhyt, esimerkiksi siind tapauksessa jos asiakas ostaa palve-

lun suoraan tuottajalta. (Bergstrom & Leppanen 2005, 234-235.)

Jokaisen yrityksen tulee valita itsellensa sopiva markkinointikanavansa. Markkinoin-
tikanavan valintaan vaikuttavat kohderyhmad, tuote, markkinointikeinot, tekniikka
seka yrityksen resurssit. (Bergstrom & Leppénen 2005, 238-239.) Fyysisella jakelul-
la tarkoitetaan tuotteen tai palvelun kuljettamista, varastointia ja tilaamista. (Berg-
strom & Leppéanen 2005, 235).

Siséisella ja ulkoisella saatavuudella pyritédan siihen, ettd asiakas saa yrityksesta tie-
toa nopeasti ja yksinkertaisesti, yritykseen on helppo olla yhteydessa ja yrityksessa
asioiminen on tehty vaivattomaksi. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen
sijaintia seka sijainnin ilmoittamista selkeasti. Mikali yritystoiminta vaatii ajanvara-
usta, tulisi se tehdd asiakkaille mahdollisimman helpoksi. Yksi tarked osa ulkoista
saatavuutta on toimipaikan aukioloajat ja niiden joustavuus. (Bergstrom & Leppénen
2005, 245.)

Yrityksen palvelut ovat hyvin saatavilla Porin keskustassa. Itse yritys sijaitsee hyvien
kulkuyhteyksien pdassa kaupungissa. Yrityksen lahettyvilld on paljon asutusta, kou-
luja sekd tyopaikkoja. Sen ohi kuljetaan myds paljon ty6- ja koulumatkoilla. L&het-
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tyvilld on paljon ilmaisia parkkipaikkoja sek& mahdollisuus sdilyttdd polkupyoréa.
Myos linja-autolla péésee hyvin lahelle. Palvelu tulee myos kuluttajan luokse, silla
kotikaynnit ovat mahdollisia. Yrittdja voi myods vastaanottaa asiakkaita myos koto-
naan, mikali ty6tila ei olisi kaytettdvissd. Tama ominaisuus on kilpailun kannalta
erittain tarked. Yrityksella on kéytossadn puhelin- seké nettiajanvaraus. Puhelinpal-
velun sdilyttdminen mahdollistaa ajanvarauksen my®os niille, joilla ei ole nettiyhteyk-
sid, kuten ainakin vield idkkddmmalla potentiaalisella asiakaskunnalla. Nettiajanva-
raus puolestaan mahdollistaa ajanvaruksen milloin asiakkaalle itselleen sopii. Hén
voi my6s paremmin suunnitella hoitokdynnit, kun ndkee ajanvarauskalenterista kay-
tettdvissa olevat ajat. Yritys palvelee asiakkaita tiistaista lauantaihin 10-17 sek& so-

pimuksen mukaan muina vuorokauden aikoina.

6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on kilpailukeinoista se, joka nakyy eniten yrityksesta ulospain.
Yritys viestii koko ajan, niin tahattomasti kuin tarkoituksellisestikin. Viestinnan
puuttuminen on myos viestintdd. Asiakkaiden kanssa henkilokohtaisesti, Kirjallisesti
tai sdhkdisesti tapahtuva vuorovaikutus on yrityksen lahettdmaé viestintaa. Jokaisella
yrityksessa viestintd on ainutlaatuista ja se tekee viestinnasta hyvan kilpailukeinon.
Viestinnélla yritys voi luoda térkeitd suhteita ja yhdessé tekemisen tunnetta asiakkai-
den seka muiden sidosryhmien kanssa. Sidosryhmia ovat ne ryhmét, joista yritys on
riippuvainen, kuten esimerkiksi asiakkaat. Parhaimmillaan viestintd saa aikaan arvos-
tusta ja luottamusta yritysta kohtaan, kun taas pahimmillaan se voi saada aikaan epéa-
luuloja tai yhteistyon hankaluutta. (Isohookana 2007, 10-11.)

Markkinointiviestinndn suunnittelun perustana on maarittd yrityksen kohderyhmat,
eli keille halutaan markkinoida hyddykettd. Maaritellddn myos tavoitteet ja keinot,
mill& tavoitteisiin paastaan, seka analysoidaan toimintaympéristd. Viestin suunnittelu
on tarkeaa, jotta oikea kohderyhma kiinnostuu yrityksen hyddykkeestd. Jos viesti on

vaara tai epaselva, valuu yrityksen resursseja hukkaan vaaran kohderyhmaén tulessa
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tavoitetuksi. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyvé ottaa huomioon toteutus-

ja seurantamenetelmat, sek& analysoida kilpailijoita. (Salin 2002, 73- 74.)

Markkinointiviestinnalla yritys tekee itsensa ja tarjoamansa palvelut tai tuotteet na-
kyvéksi. Markkinointiviestinnalla yritys luo haluamiaan mielikuvia palveluistaan,
heréttad kiinnostusta seka pyrkii erotumaan kilpailijoistaan. Markkinointiviestinnin
tavoitteena on tiedottaa yrityksestd, tuotteista, saatavuudesta ja hinnoista. Liséksi
markkinointiviestinnalla halutaan aktivoida asiakasta ja herattdd hanessa ostohalua.
Tallgin saadaan aikaan myyntié, vahvistetaan asiakkaan ostopéatosté ja yllapidetadn
asiakassuhdetta. Markkinointiviestinnan eri muodot ovat: mainonta, myyntityo, tie-
dotus- ja suhdetoiminta sekd myynninedistaminen. Eri muodoista mainonta ja myyn-
tityd ovat kaksi keskeisinté ja niita tdydennetédén seka tuetaan myynninedistamisella

ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppénen 2005, 273-274.)

6.1 Mainonta

On térke&a pohtia valitun kohderyhmén kannalta hyvd media. Tarkein asia kun vali-
taan mediaa, on arvioida sen peittavyys, selektiivisyys seka toisto. Jarkevéa olisi
myos verrata keskendan kuinka paljon, kuinka nopeasti ja kuinka usein eri mediat
tavoittavat kohderyhmaa. (Karjaluoto 2010, 107.)

Mediastrategiaa pohdittaessa on hyvéa selvittdd, missa medioissa Kilpailijat toimivat.
On péaatettava, ettd lahteeko yritys samoihin medioihin vai 10ytddko se jonkin aivan
toisenlaisen strategian ja erottuu talla tavoin kilpailijoista? (Raninen, Rautio & Asi-
kainen 2003, 113.)

Median valitsemisessa kannattaa kiinnittdd huomiota haluttuun kohderyhmé&éan. Yri-
tyksen valitseman median pitéisi saada viesti kohderyhmaélle, eli tulee tarkkaan miet-
ti& asiakkaan kontaktipiste. Kontaktipisteelld tarkoitetaan sitd paikkaa, jossa asiakas
nakee mainoksen. Oikein valitulla medialla tavoitetaan taloudellisemmin oikeat ih-
miset oikeaan aikaan. Median valinnassa tulee ottaa huomioon yrityksen budjetti,
miettid levikki, lukija- ja katsojamé&&rat sekd median kayttajien sosiaaliset ominai-
suudet. (Isohookana 2007, 142.)



18

Suunnitteluun on myos hyva siséllyttaa jalkityo eli seuranta. Se auttaa tulevaisuudes-
sa ja esimerkiksi uutta suunnitelmaa tehdessa. Varsinkin talloin on hyvéa tutkia seu-
rannan tuloksia. Markkinoinnista on &arimmaisen térkeéa saada palautetta, ja sité tu-
lisi voida mitata jollain tavalla. N&in saadaan selville, kayttdako yritys oikeaa kana-
vaa ja ilmettd vai menevéatko asetetut resurssit hukkaan. Eli onko markkinoinnin ilme
toimiva ja oikeita mielikuvia herattavd. Tavoitteena markkinoinnilla on yrityksen
tuominen ihmisten tietoisuuteen, positiivisten mielikuvien herdttdminen ja myynnin
kasvattaminen seka kilpailijoista erottuminen. Seurantaan kuuluu siis tulosten mitta-
us, niiden arviointi ja hyddyntaminen. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan péaty tu-
losten seurantaan, vaan ne analysoidaan ja tiedot hyddynnetaan joidenka perusteella
tehdaan jatkotoimenpiteita. (Salin 2002, 81.)

Markkinointiviestinnan arviointia kannattaa ja tulee tehdd, jotta tiedettdisiin, miten
markkinointiviestintd vaikuttaa ja missa mentiin vikaan. Nain voidaan tehdd myos
helposti parannusehdotuksia. Suunnittelemalla viestintd hyvin voidaan saastaa kus-
tannuksissa, ja arvioinnilla voidaan poistaa joitakin riskitekijoita. Yleensa yritykset
eivat kayta rahaa arviointiin, ja tdman takia on vaikea saada nakyvaksi missa on on-
nistuttu. On myos hyvé pohtia, onko kéytettyjen medioiden yhdistelma ollut kannat-
tava. (Vuokko 2003, 162-165.)

Hakukonemarkkinointi on hyvé tapa lisatd esimerkiksi kotisivujen nakyvyytta.
Googlen AdWordsilla saa valita mainostettavan alueensa eli yritys voi paattaa milla
alueella yrityksen sivut nakyvat. (Davis Harold 2007, 176, 182). HakukonemarkKki-
nointi on hyvin asiakaslahtoistd, koska silloin asiakas itse ilmaisee kiinnostustaan
palvelua kohtaan tehden siit4 hakuja. Hakukonemarkkinoinnilla pyritd&n tarjoamaan
tietoa asiakkaalle yrityksen palveluista ja tuotteista. (Paloheimo 2009, 91.)

Yrityksen mainonta keskittyy sosiaaliseen mediaan ja tata kasitellddn myéhemmin
omassa kappaleessaan. Viestinnédssd voidaan kuitenkin kayttaa tarvittaessa myos pe-
rinteistd lehtimainontaa, sillé kaikki asiakkaat eivét kdyta padviestintakanavaa. Yritys
on pieni ja suuria investointeja ei alussa pystyta tekemdaan. Markkinointikanava on
valittu yrityksen padkohderyhmén mukaan, silld monet nuoret sekd myds vanhemmat

viettdvat jopa puolet péivastaan sosiaalisessa mediassa. Taman voi péatellda heidan
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some kayttdytymisestaan. Yrityksen sivut 10ytyvét Facebookista sekd Instagramista.
Yrityksen kannattaisi ottaa kayttoon hakukonemarkkinointi. Monet kéayttavat Goog-

lea tutkiakseen mita kenell&kin on tarjota.

6.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tarkoituksensa on saada yrityksen tuotteille ja palveluille uusia
kokeilijoita, kéayttajia seké vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 390-391.) Myynninedistdminen tarjoaa asiakkaalle
syyn ostaa yrityksen tuotteita ja palveluja. Myynninedistdaminen voi olla joko kam-
panjaluontoista eli lyhytaikaista tai jatkuvaa kuten esimerkiksi sponsorisopimukset.
(Kotler & Armastrong 2001, 559). Palvelualan yritysten on hyvé tiedostaa itselleen
sopivat messut. Messuja jarjestetddn sekd kuluttajille etta jalleenmyyjille. Messut
ovat hyva paikka tavata nykyisié asiakkaita, luoda uusia asiakassuhteita seka verkos-

toitua.

Yrityksen nédkyvyyden kannalta olisi hyva osallistua ainakin yksille messuille vuoden
2016 aikana ja jatkossakin suunnitelmallisesti eri asiakasryhmille suunnattuihin ta-
pahtumiin. Talla hetkellda yritykselld on 10 arvostelua ja 210 tykkéysta Facebook-
sivuilla sek& 77 seuraajaa Instagramissa. Nakyvyyttd on siis tullut enemman, silla
tykkaadmalla sivusta tai seuraamalla sitd, ystavatkin nakevét sen. Nyt olisikin hyva
panostaa mainontaan kanavilla ja heréttdd mielenkiintoa ja saada seka vanhoja etta
uusia asiakkaita ostamaan palveluja. Loppuvuosi on hyvééd aikaa mainostaa, silla
monet ostavat esimerkiksi isainpéiva- tai joululahjaksi hierontalahjakortteja. Vuoden
alku on myos otollista aikaa, koska useat paattavat aloittaa niin sanotun puhtaan elé-

mén ja pitavat kehostaan enemmaén huolta.

6.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Useilla markkinoilla on jopa ylitarjontaa, siksi onkin tarkeda pitd4 huolta nykyisisté
asiakkaista. Pitkdaikaiset asiakkaat myos tuovat uusia asiakkaita suositteluillaan. Uu-
si asiakas ei ole vield kannattava vaan vasta sitten, kun on ollut asiakkaana jonkin
aikaa. (Groénroos 2004, 51-21.)
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Palveluja tarjoavien yritysten on oltava asiakkaiden vaihtoehtojen joukossa, koska
palveluja on vaikea ostaa, jos asiakas ei tiedd, mista ja milloin niitd on saatavilla.
Yrityksen on panostettava tunnettuuden luomiseen. Jatkuva markkinointi ja uusien
segmenttien arviointi ovat edellytyksi& tunnettuuden luomisessa eli potentiaalisten
asiakkaiden hankinnassa. Tunnettuuden luomisen jalkeen on yllapidettava asiakkai-
den mielenkiintoa. Asiakkaan on tiedettdva, etta yritys on olemassa ja se tarjoaa tie-
tynlaisia palveluja. Palvelutapahtuma huipentuu itse palvelutapahtumaan, mutta sita
ennen on kuitenkin herétettava asiakkaan ostohalu. Asiakkaan on itse tiedettava, mité

palveluja yritys tarjoaa, joita he tarvitsevat ja haluavat ostaa. (Kuusela 2000, 46.)

Useimmilla palveluyrityksilla on mahdollisuus toteuttaa palvelustrategiaa. Kéytén-
nossa tdma tarkoittaa siis sitd, etta palvelutilanteessa keskitytddn ostajan ja myyjan
valisen vuorovaikutuksen parantamiseen eli henkilokohtainen myyntityd on suuressa
roolissa. Toiminnallisen laadun parantaminen kasvattaa asiakkaiden kokemaa laatua
ja sité kautta antaa yritykselle sen tarvitsemaa kilpailuetua. Kilpailuetua voi siis ko-
rostaa tarjoamalla asiakkaille entistd enemman parempia ja henkilokohtaisempia pal-
veluja. (Groénroos 2005, 103.)

Yritys on vield varsin uusi, joten kanta-asiakkaita ei vield ole paljoa. Toimeksianta-
jan mukaan asiakkaat ovat kuitenkin puhuneet kokemuksistaan ja uusia asiakkaita on
tullut suosittelujen kautta. Yrityksen kannattaakin kohdella jokaista asiakasta &arim-
maisen hyvin, jotta suosittelut jatkuvat. Koska asiakaskunta on vield pieni, yrityksen
kannattaa keskittya aktiivisesti uusasiakashankintaan hyodyntamalla eri markkinoin-
tikeinoja. Hyvid markkinointikeinoja ovat mm. sosiaalinen media, messunakyvyys
seké flyerit.
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7 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKEINONA

Sosiaalisen median kayttd mediamainontana on kasvanut lahes 25 % viime vuosien
aikana. Verkkomainonnalla tavoitetaan helposti erilaisia kohderyhmid. Verkko-
mainontaa voidaan toteuttaa joko avoimessa internetissé tai sitten rajoitetulle kéytta-
jakunnalle, jolloin sivustolle pé&&see ainoastaan yllapidon hyvéksymand tai toisen

kutsumana. (Bergstrom ja Leppanen, 2015, 347-348.)

Verkkomainontaa kaytetdan joko muun mainonnan tukena tai se voi toimia myos ai-
noana mainosmediana. Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on usein tavoitteena
luoda tunnettuutta palvelulle, tuotteelle tai yritykselle. Tavoitteena on my6s muun
muassa saada kavijoitd verkkosivulle, vastaanottaa palautetta ja kehitysideoita seké
antaa mahdollinen liséinformaatiota asiakkaille kuten ”tdndén on vield muutama aika
vapaana”. Kaytettdessé sosiaalista mediaa markkinointikeinona unohtavat yritykset
helposti sen kohdentamisen. On kuitenkin erittdin tarkedd maérittaa talldinkin kohde-
ryhma eli kenelle mainonta on kohdistettu, milloin mainostetaan ja missa. Verkko-
mainonnan etuna on juurikin hyva kohdistettavuus seka mahdollisuus vuorovaikut-
teisuuteen. (Bergstrom ja Leppéanen 2015, 349.) Sosiaalisessa mediassa ideoiden tes-
taaminen ja generointi on sek& halpaa ettd helppoa, koska sielld voi ldhes reaaliajassa
huomata, mitka viestit toimivat ja mitka eivat. (Wikstréom 2013, 31.) Sosiaalinen me-
dia on hyvin ajantasainen. Yrityksen ei kuitenkaan tule péivittaa sivujaan paivittain,

kunhan sen tarkeimmat tiedot ja julkaisut tulevat ajallaan. (Kortessuo 2014, 32.)

Sosiaalisen median kayttd yleistyy jatkuvasti. Se tarjoaa koko ajan uusia kanavia ja
valineitd markkinointiviestintddn. Suomalaiset suosivat Facebookia sekd Youtubea,
mutta kéayttdjien siirtyessa uusiin kanaviin siirtyvat myos yritykset. Esimerkkind uu-
sista markkinointikanavista on Instagram. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 355.) Mi-
kéli yritys on ottanut kdyttoonsa Googlen hakukoneoptimoinnin, tulee sen olla sivus-
ton etusivulla, silla muuten yritystd ei periaatteessa ole olemassa. Yrittdjan tuleekin
Ioytaa sille merkittavat ja toimivat hakusanat yrityksen markkinointiin. (Kortessuo
2014, 45-46.)
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Hokema yritys ei ole olemassa, ellei silld ole verkkosivustoa” pitdd tdnd pdivana
hyvin paikkansa. Verkkosivustoissa tarkeintd on niiden sisaltd ja ilme. Sivuston il-
meen tulee kuvastaa yrityksen identiteettid ja noudattaa sen graafista ohjeistoa.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93.)

Pa&stakseen ostajan harkintaryhméaan yrityksen on oltava kiinnostava ja merkityksel-
linen, ostajan arvostuksen mukainen, tunnettu ja helposti 16ydettavissa. (Wikstrom
2013, 69). Kilpailun ollessa kovaa, tulee yrityksell& olla suosittelijoita. Monet halua-
vat kuulla muiden kokemuksia ja suosituksia ennen kuin tekevét ostopaatoksensa.
Varsinkin palveluiden tarjoajien on tarked saada juuri positiivisia arviointeja. Sosiaa-
linen media on oiva valine tyén kehittamiseen, silla palautteen anto on helppoa ja

yritys voi vastata suoraan asiakkaalle nopealla aikataululla. (Kortessuo 2014, 21.)

Yritt4jana on erittain tarkeda olla osana sosiaalista mediaa, silld sitd kautta saa tun-
nettuutta nimelleen ja kasvoilleen. Sitd kautta 16ytaa kontakteja, yrityskuva paranee
ja yritys paasee kontaktiin potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media on
yrittajélle loistava keino oppia uutta esimerkiksi vuorovaikutuksesta, ihmisisté ja so-
siaalisen median sdénnoista. IThmisen arvo tyomarkkinoilla on kiinni osittain hénen
verkostostaan eli yrittdjan ollessa tunnettu hanelle mahdollisesti maksetaan tall6in
enemman. (Kortesuo 2014, 15-19.)

Etenkin palvelualalla monet haluavat tutustua yritykseen ennen ajan varaamista. Yri-
tyksen markkinointisuunnitelmassa péaadyttiin kahteen sosiaalisen median kanavaan,
Facebookiin seka Instagramiin. Valinnan perusteena oli kustannustehokkuus, koska
sekd Facebook ettd Instagram ovat ilmaisia markkinointikanavia mutta tehokkaita
markkinoinnissa. Molemmista kanavista on mahdollista myds ostaa mainostilaa, jol-
loin mainos nékyy laajasti kayttdjien etusivuilla. Varsinkin pienyritykselle tdma on

erittain tarke&d ominaisuus ja edullinen.

7.1 Instagram

Instagram on koko ajan kasvava markkinointikanava. Monet suuryritykset ovat jo

omaksuneet sen markkinointikanavakseen. Instagramin ideana oli aluksi kuvien li-
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saaminen ja nykyisin siella on mahdollista julkaista my0s videoita. Uutena Instagra-
miin on tullut ”my story” ominaisuus eli voi lis4ta yrityksen profiilin, videon tai ku-
van, joka nakyy sielld vain tietyn ajan. Né&in asiakas paasee osaksi arkea ja yritys tun-
tuu tutummalta. Instagram on ilmainen markkinointikanava, jossa on mahdollista os-
taa myos mainospaikka. Talldin mainos pomppaa kuluttajan etusivulle sponsoroituna
mainoksena. Instagramin ollessa kuvapainotteinen kanava tulee yrityksen huomioida

visuaalisuus. (Instagram 2016 www-sivut.)

7.2 Facebook

Facebookissa tulee ottaa huomioon viestin mielenkiintoisuus. Paivan tai viikon aika-
na ei kannata péivittdd monia kertoja, jos viesti ei ole merkittdva ja mielenkiintoinen

juuri asiakkaan nakokulmasta. (Kortessuo 2014, 70.)

Yleisimmat keinot tehdd Facebook-mainoksia tai — markkinointia ovat sponsoroidut
mainokset, uutissy6temainokset, Facebook-sivut, Facebook-ryhmat, Facebook-
tapahtumat ja Facebook-muistiinpanot. Facebook-mainontaa kaytetéan erityisesti sil-
loin, kun markkinointibudjetti halutaan pitaa pienena. (Olin 2011, 19). Facebookissa
voi tuoda itseddn nakyviin kolmella eri tavalla; Facebook-profiililla, Facebook-
sivustolla tai Facebook-ryhmalla. Jokaisella néistd on hyvét ja huonot puolensa. sil-
loin kun halutaan ndkyvyytta liiketoiminnalle, valitaan useimmiten Facebook-
sivusto. (Olin 2011, 20). Facebookin kayttajat voivat kdyda sivustolla tykk&daméassa
julkaisuista ja sivuista, jakamassa sen julkaisuja sekda antamassa arviointeja. Face-
book-sivut ovat hyvé vaihtoehto kotisivuille. Pienyrityksen ei valttamatta kannata
laittaa rahaa varsinaisiin kotisivuihin, sill4 ne voivat vaatia isojakin investointeja.

Facebook on hyvéa kanava tavoittamaan asiakkaat.

Facebook on hyvé paikka ilmaiselle mainostamiselle ja markkinoinnille. Siella on
kuitenkin mahdollista mainostaa myos maksullisesti. Pienelld budjetilla saa jo hyvin
nékyvyyttd. Mainokset ndkyvat sponsoroituina mainoksina ihmisten etusivuilla sek&
sivupalkeissa. Facebookissa mainostaminen on helppoa ja nopeaa, mutta sen kohden-
taminen oikein on térkeda, silla jos siind epdonnistuu nakyvat mainokset liiketoimin-

nan kannalta véarille ihmisille eikd valitulle kohderyhmalle. Facebookissa pystyt
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kohdentamaan mainoksesi nakyvyyden muun muassa sijainnin, demografisten tieto-
jen, sukupuolen, tykkaamisten seka kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Olin 2011,
17).

Yrityksen padmarkkinointikanava on siis sosiaalinen media, Facebook ja Instagram.
Yritys péivittad sivustojaan talla hetkella aika harvakseltaan. Yrityksen mainonta on
kuitenkin ollut aina ajankohtaista ja kohdennettu hyvin, silla se on tavoittanut halu-
tun kohderyhmén. Tavoittaakseen kohderyhmén yritys on kutsunut nuoria tykkaa-
maan sivustaan ja jakanut mainoksiaan hyvinvointiryhmissa. Yrityksen kannattakin
alkaa mainostamaan useammin, esimerkiksi kaksi kertaa viikossa Facebookissa ja
kerran Instagramissa. Nain yritys pysyy ihmisten mielessd, mutta ei kuitenkaan arsy-
tykseen asti. Mainonnan ei kuitenkaan tule olla vakindista ja se tulee miettia tark-

kaan.

8 KAYNTIKORTIN JA HINNASTON SUUNNITTELU

Kéayntikortti on erittdin tarkeéd tyokalu asiantuntijapalvelujen tarjoajalle. Kayntikort-
teja on tarkeda vaihtaa yrittajien, mahdollisten yhteistyokumppanien ja yksittdisten
asiakkaiden kanssa. Palvelualojen yritt4jien tulisi kdyd& mahdollisimman paljon eri-
laisilla messuilla ja tapahtumissa, joissa he tapaavat kohderyhmaanséd. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 74.)

Kéyntikortti on usein asiakkaan ensikosketus yrityksen markkinointimateriaaliin, jo-
ten siihen kannattaa panostaa todella paljon. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 74). Ké&yn-
tikorttia suunniteltaessa on tarked4 miettia, mitd sen ulkoasulla halutaan viestia yri-
tyksestd. P&atimme yhdessd toimeksiantajan kanssa, ettd pohjavérind tulee toimi-
maan raikkaan valkoinen, silld hierontapalveluista tulee mieleen rentoutuminen ja
sen halusimme valittyvédn myos kéayntikortista. Kéyntikorttipohjia on monenlaisia eri
sivustoilla. Valitsimme sivustoksi Vistaprint, silld sen tarjoama kayntikorttipohja
miellytti silmé&é ja sopi asetettuun budjettiin. Olin alustavasti suunnitellut, ettg yrityk-

sen nimi tulisi kauniilla, selvalla kaunokirjoituksella. Loysinkin hyvin nopeasti hy-
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van pohjan, mika miellytti toimeksiantajaa. Logon varin kanssa jouduin kokeilemaan
hyvin monia yhdistelmid, jotta sain siité riittdvan raikkaan, toimeksiantajan toiveiden

mukaisen. Oli selvaa, etté véri tulisi olemaan raikas, neutraali ja ajaton.

Kayntikorttiin ei kannata mahduttaa liikaa tietoja, silla siitd saa helposti epésiistin.
Paadyimme laittamaan siihen vain valttaméattomat tiedot yrityksestd. N&in saimme
fontista tarpeeksi ison, jotta sitd on helppo lukea. Kéyntikorttiin tuli siis yrityksen
nimi eli Tmi Ella Sihvonen, mika toimii yrityksen logona myds sosiaalisessa medias-
sa. Kayntikorttiin tuli myos yrityksen osoite, sahkoposti, puhelinnumero seka mita

palveluja yritys tarjoaa. Kayntikortti toimii samalla ajanvarauskorttina.

Hinnasto tehtiin samalla periaatteella eli raikas, neutraali ja ajaton. Hinnastoon tuli
sama logo kuin kéayntikorttiin ja sosiaaliseen mediaan. Hinnastoon kokeiltiin lukuisia
eri fontteja ja lopulta valikoitui kaunokirjoitukselta nayttava fontti. Hinnastoon laitet-
tiin mukaan aloitus tarjous eli Huhtikuun loppuun asti normaalihinnoista -10 %. Hin-
nasto tehtiin Microsoft Wordia kayttaden. Hinnastoon laitettiin hintojen lisaksi yhteys-
tiedot sek& sosiaalisenmedian kanavat. Hinnaston tulee olla sellainen ettd asiakkaan

on helppo tulkita sit4, eika siitd synny vaarinkasityksia.

9 BUDIJETOINTI JA SEURANTA

9.1 Budjetti

Budjetoinnilla pyritddn saamaan kuva yrityksen taloudellisesta tilanteesta tulevaisuu-
dessa. Budjetti kertoo tietyn jakson méaralliset ja taloudelliset tavoitteet seké auttaa
suunnittelemaan yrityksen toimintaa sen mukaisesti. Markkinointibudjetti on yksi
yrityksen térkein budjetti ja se m&arédd markkinointiviestinndssa kédytettavissa olevat
resurssit. (Raatikainen 2005, 112.)

Markkinointibudjetin suuruus riippuu yrityksen eri osatekijoistd, joita ovat esimer-
kiksi markkinoinnin myyntitavoite sekd markkinointikustannusten maéarittaminen.

Budjetti voi olla esimerkiksi tietty osa yrityksen myyntibudjetista. Budjetti voi my0ds
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olla vain aikaisempien kokemuksien perusteella laadittu. Markkinointiviestinnan
budjetin voi jakaa kolmeen eri alueeseen, joissa on mukana sekd kiinteita ett4d muut-
tuviakin kuluja. Nama kolme osa-aluetta ovat: suunnittelukustannukset, toteutuskus-

tannukset ja seurantakustannukset. (Isohookana 2007, 111.)

Yksi tapa suunnitella budjettia on tavoitteen ja tehtdvan mukainen budjetointi. Tal-
I6in on ensin méariteltdva tavoite, johon viestinnélld pyritaan ja sen jalkeen suunni-
tellaan keinot, joilla asetettu tavoite saavutetaan. Tavoitteen asettamisen jalkeen on
selvitettdvd, montako kertaa, missé tiedotusvalineissa ja milloin mainostetaan, seka
mitd muita viestinndn keinoja kéytetddn mainonnan tukena. Né&iden toimintojen jal-
keen selvitetdan, mita tdma kaikki tulee maksamaan. Kokematon voi saada apua esi-
merkiksi mainostoimistosta tallaisen budjetin laatimiseen. (Bergstrom & Leppénen
2005, 279.)

Yleisin tapa maarittdd markkinointibudjetti on ylhaalta alas -periaate. Eli ensin paate-
tdan koko yrityksen kokonaisbudjetti, josta sitten lohkotaan eri tuotteille ja kampan-
joille ja néista edelleen erilaisille markkinointimuodoille seké yksittaisille markki-
nointitoimenpiteille, kuten mainoksille. Yrityksen kokonaistavoitteet madrittavat siis
markkinointiin annettavat varat. (Rope 2000, 320.)

Markkinoinnin vuositason suunnittelu eli markkinoinnin vuosikello luo yleensa poh-
jan toiminnalle, silla se toimii perustana kuukausi- ja viikkotason kdytdnndon toimin-
nalle. Vuosisuunnitteluun kuuluu erillisia ja pienempid suunnitelmia. Naita ovat esi-
merkiksi kampanjasuunnitelmat ja viikkotason myyntisuunnitelmat. (Hollanti &
Koski 2007, 56.)

Talla hetkelld yrityksella on kaytossaan ylh&alta alas budjetti eli ensin on pééatetty
kokonaisbudjetti, joka on lohkottu. N&in ensimmaéisend vuotena se on ollut hyva va-
linta, mutta tulevaisuudessa suosittelisin kayttdméan vuosikello- periaatetta. Yrityk-
sen saadessa uusia asiakkaita, tdyttdessdan vuosia ja laajentaessaan toimintaansa on
hyva méaarittaa jokaiselle kuukaudelle juuri sen kuun tarkeimmat tehtévat. Budjettia

on ndin ollen helpompi laatia ja seurata sek& muuttaa nopeallakin aikataululla.
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9.2 Seuranta

Erittain tdrkedd on asettaa tavoitteet kaikelle mita yritys tekee. Mikali tekee toimen-
piteitd, joiden toimivuudesta ei ole mink&anlaista tietoa, tulee miettid kannattaako
riskinotto ja sellaiseen investointi. (Wikstrom 2013, 43.) Seurannan onnistumisen
kannalta on erittdin tarkea, etta tavoitteet on asetettu oikein ja tiedetddn miten niiden
toteutumista mitataan. llman asetettuja tavoitteita ei seurantaa voi edes toteuttaa.
Markkinointia tulisi seurata jatkuvasti. Seurantaa tehddan, jotta yritys saisi palautetta
tekemistéan valinnoista ja nahdakseen niiden onnistumisen tai epdonnistumisen. Seu-
rannan avulla voidaan tehda asetettuihin tavoitteisiin ja tehtyihin toimenpiteisiin
muutoksia, kun ndhdaan mitenkd ne kdytannossa toimivat. Jos halutaan tietdd myods
asiakkaiden mielipiteet, voidaan seurannassa kayttdd apuna muun muassa asiakaspa-
lautetta ja markkinointitutkimusta. Seurannan avulla voidaan myoés 10ytaa syyt miksi

tavoitteet aja tulos eivét ole yhtenevia. (Raatikainen 2004, 118-119.)

Yritys on pitdnyt hyvin kirjaa siitd, moniko sivustosta tyk&nnyt on ostanut palveluita.
Mielestani tatd on hyva jatkaa. Asiakaskunnan kasvaessa olisi hyva jarjestdd myos
asiakastyytyvaisyyskysely, jossa selvidisi asiakkaiden mielipide tdamén hetkisesta
palvelusta, mistd he ovat l0ytaneet ja kuulleet yrityksesta ja miten sitd heidan mieles-
taan voisi parantaa seké kehittdd. Maaliskuussa asetettiin tavoitteeksi saada 170 tyk-
kaystd heindkuuhun mennessa Facebookiin ja 50 seuraajaa Instagramiin ja molem-
mat tavoitteet tayttyivat silla silhen mennessa Facebookissa oli 210 tykkaysta ja In-
stagramissa 77 seuraajaa. Yritykselld on hyvéa kasvumahdollisuus sill& potentiaalisia
asiakkaita on vield paljon. Ensi vuodelle kannattaa asettaa realistiset tavoitteet ja seu-
rata niiden saavuttamista riittdvan usein. Mikali tavoitteet eivéat ole tayttyméssa toi-

votulla tavalla, pystytdén tekemaén ajoissa muutoksia mainonnassa.

10 RISKIT

Yrityksen toiminnassa on aina monia eri riskejd, uhkia ja epdvarmuustekijoitd, jotka

tulee ottaa huomioon kaikessa yrityksen toiminnassa. Yritystoiminnan riskid ei voida
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koskaan kokonaan poistaa, mutta sitd on mahdollista pienentéé ja siihen voi varautua.
Riskienhallintaa tehdess&an yritys takaa asiakkailleen palvelujen jatkuvuuden sek&
turvaa tehtyja sijoituksia. Riskienhallinnalla pyritdén siis takaamaan yrityksen toi-

minnan jatkuvuus ja kannattavuus. (Viitala & Jylhéd 2006, 342.)

Riskienhallinta on siis vaarojen ja riskien tunnistamista, arvioimista, sek& toimenpi-
teiden suunnittelua. Vaaralla tarkoitetaan tekijaa, joka ei ole vieléd tapahtunut, mutta
on mahdollista ja yritystoiminnan kannalta epatoivottuja. Riski taas kertoo myos sen,
miten suuri vaara on Kyseessd, miten todennakdinen se on ja miten vakavia on vaa-
rasta aiheutuvat seuraukset. (Viitala & Jylhd 2006, 342.)

Yrityksilla on aina riskinsd ja osa niista tulee vain hyvaksya osaksi liiketoimintaa.
Joillekin riskeille ei vain voi eiké kannata tehdd mitaan, sill4& on mahdollista, etté ris-
kin valttdmisesta koituu suuremmat kulut kuin itse sen ottamisesta. Riskienhallinnan
erilaisia menetelmia ovat riskin valttdminen, riskin pienentdminen, riskin siirtdminen
ja riskiin varautuminen (Viitala & Jylha 2006, 342.)

Tmi Ella Sihvonen suurimpia riskeja on, etté yrittdja estyy jollain tavalla tekemasta
ty6taan, jolloin asiakas voi esimerkiksi siirtya toiselle palveluntuottajalle. Naita syitéa
voivat olla sairastuminen, onnettomuus, loukkaantuminen tai tydvalineiden hajoami-
nen. Toinen isoista riskeisté on, ettei asiakkaita riitd ja toiminta ei ole enaa tuottavaa.
Yrittajalla on mahdollista liikkua asiakkaan luo tai vastaanottaa asiakkaita kotonaan,
joten vuokratilan vahingoittuminen on hyvin pieni riski toiminnalle. Riskeja arvioita-
essa on huomioitava myos hintojen kehittyminen, asiakkaiden saatavuus sekd mark-

Kinoinnin epdonnistuminen.

11 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdd mahdollisimman toimiva seka tulevaisuudessa
helposti sovellettava markkinointisuunnitelma Tmi Ella Sihvoselle. Markkinointi-

suunnitelma keskittyi Internet-mainontaan, silld yrityksen koon huomioiden se on
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nékyvin, edullisin ja helpoin. Internet-mainonta on paras keino tavoittaa kohderyh-
ma. Markkinointisuunnitelma tehtiin toimeksiantajan toiveiden mukaan niin, etta
siind olisi mukana kaikki tarvittavat tiedot ja teoriat, joihin se perustuu. Pyrin pita-
maan tekstin ja otsikoinnin mahdollisimman selkednd ja helposti sovellettavana, jotta
markkinointisuunnitelman kayttoonotto olisi helppoa ja tulevaisuudessa sita pystyisi
muokkaamaan muuttuviin tarpeisiin. Mielestani onnistuin tassa hyvin. Opinnayte-

tyon teksti ja pohja vastaa toimeksiantoa ja etenee loogisesti.

Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin kevaalla 2016, jolloin laadittiin toimintasuunni-
telma. Lahteind kaytin seka painettuja ettd muutamia sahkoisia l&hteitd. Opinnayte-
tyGprosessi meni sujuvasti ja yhteydenpito toimeksiantajan kanssa sujui moitteetto-
masti. Pyrin rajaamaan aiheen ja aineiston mahdollisimman tarkasti, jotta toimek-

siantaja saa tyosta kaiken hyddyn. Teksti on referoitu kayttdmistani lahteista.

Kuten opinnéytetytssa on tullut esille, yrityksen térkein viestintdkanava on sosiaali-
nen media. Kyseisilla markkinointikeinoilla tavoitetaan haluttu kohderyhma parhai-
ten sekd saadaan yritykselle nakyvyytta juuri oikealla tavalla. Google AdWords -
ohjelma olisi hyvé ottaa kayttéon niin kuin aiemmin totean, jolloin yrityksen naky-
vyys saataisiin taattua vield laajemmin Internetissa. Yrityksen pédkohderyhmana

ovat 17-25-vuotiaat nuoret ja urheilijat.

Opinnaytetyon luotettavuutta ja oikeellisuutta voitaisiin mitata, mikali yritykselle
tehtdisiin uusi markkinointisuunnitelma jonkun muun toimesta vuoden tai kahden
kuluttua. Jotta tyon luotettavuus olisi varmempaa, olen yrittanyt ottaa erilaiset nako-

kulmat huomioon ty6té tehdessani.

Opinnaytety6 on hyva pohja markkinointitoimille ja se on sovellettavissa monienkin
vuosien kuluttua. Tyosta yritt4ja saa tarvitsemansa tiedon ja suunnan markkinoinnille
ja pystyy kayttdméaan sitd sellaisenaankin. Tyostd on varmasti hyotyd myos ulkopuo-
lisille, jotka kaipaavat apua markkinointisuunnitelman laatimisessa, silla tyossa on
hyvin kattavasti avattu tdrkeimpid asioita mité tulee ottaa huomioon. Ty0 pitéa sisal-
l44n tarvittavan teorian. Ty0 oli hyddyllinen my6s minulle, silla syvensin oppimaani
ja opin samalla uutta. Ty6té oli mielenkiintoista tehdé ja toimeksiantajan kanssa kay-

dyt keskustelut auttoivat ymmartdmaén hieronta-alaa.
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Toimeksiantajan arvio

Olen tutustunut Krista-Tuulia Rauvolan opinndytety6hon, jonka aiheena on markki-
nointisuunnitelma hieronta-alan yritykselle

Mielestani tyd on suunniteltu ja laadittu hyvin. Tekija on ottanut toiveeni huomioon

ja perehtynyt alaan ja sen tilanteeseen.
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