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Tédmin opinndytetyon toimeksiantajana oli ylivieskalainen liikunta-alan yrittdjd Sini Muhonen. Sini
perusti toiminimensa vuonna 2019 valmistuttuaan personal traineriksi. Tdysipdivéisend litkunta-alan
yrittdjand Sini aloitti vuoden 2020 huhtikuussa. Vuoden 2020 lopussa Sini valmistui ditiyslitkuntaval-
mentajaksi.

Opinniytetyo oli kehittimistehtiva, jossa laadittiin kohdeyritykselle markkinointisuunnitelma. Mark-
kinointisuunnitelman tavoitteena oli kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ja lisété ditiysliikuntapalvelui-
den asiakaskuntaa niin, ettd se on yrityksen pédasiallinen asiakaskunta. Ndiden liséksi tavoitteena oli

yrittdjén tunnettavuuden lisdéminen ja asemoituminen markkinoilla ammattitaitoisena, ditiysliikunta-
palveluja tarjoavana yrittdjand. Markkinoinnin kohderyhména olivat odottavat ja synnyttaneet didit.

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitettiin 1dhtokohta-analyysien tyostamiselld, markkinointi-
strategian luomisella ja tavoitteiden asettamisella. Nédiden pohjalta tehtiin toimintasuunnitelma sisél-
tden aikataulutuksen ja budjetoinnin. Tdmaén jilkeen toteutimme toimintasuunnitelmaan kirjatut toi-
menpiteet yhdessd yrittdjdn kanssa sekd seurasimme ja mittasimme asetettujen tavoitteiden toteutu-
mista. Saavutimme asetetut tavoitteet yhdessa yrittdjdn kanssa ja osittain jopa ylitimme ne. Tdmai ke-
hittimistehtiva osoitti, ettd ditiysliikuntapalveluille on alueellamme kysyntéa.

Opinndytetyon tietoperustassa olen kdynyt lapi markkinointia késitteend, markkinoinnin kehitysvai-
heita sekd markkinoinnin toimintamuotoja ja tavoitteita. Tamén jdlkeen olen perehtynyt palveluiden
markkinointiin. Olen kdynyt 14pi palvelua kisitteend ja palvelulle tyypillisid erityispiirteitd. Lisdksi
olen avannut palveluiden markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin. Olen kdynyt 14pi myds palvelun
laatua ja sen ulottuvuuksia, seki sitd, kuinka asiakkaan kokema kokonaislaatu muodostuu. Tdmén jal-
keen olen kdynyt ldpi markkinointisuunnitelman eri vaiheita aina strategisesta suunnittelusta operatii-
viseen suunnitteluun. Tietoperustassa olen kdyttédnyt ldhteind alan kirjallisuutta liittyen tyoni keskei-
siin kdsitteisiin, joita ovat markkinointi, palveluiden markkinointi ja markkinointisuunnitelma.
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1 JOHDANTO

Usein etenkin aloittava yrittdjad saattaa unohtaa markkinoinnin tarkeyden, tai kokee, ettei hinelld ole
riittdvasti aikaa tai muita resursseja suunnitella omaa markkinointiaan sen tarkemmin. Vaikka yritta-
jélla olisi kuinka loistava liikeidea, ei liikevaihtoa synny, jos potentiaaliset asiakkaat eivét tieda yrityk-
sen olemassaolosta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Markkinointia ei kuitenkaan kannata
ldhted toteuttamaan téysin arpapelilld, koska huonosti suunniteltu markkinointi sy vain yrittdjan aikaa
jarahaa. Jotta markkinoinnista saadaan kaikki hyoty irti ja toimenpiteistd kannattavia, tulee ennen
markkinoinnin aloittamista tehdd pohjaty6té ja suunnitella markkinointiin liittyvid asioita. Markkinoin-
tisuunnitelma on yrittdjille hyvé apu toteuttaa markkinointiaan johdonmukaisesti, suunnitelmallisesti

ja pitkdjénteisesti.

Sain opinndytetydlleni idean ylivieskalaiselta litkunta-alan yrittdjdltd Sini Muhoselta. Han perusti toi-
minimensd huhtikuussa 2019, valmistuttuaan silloin personal trainer-koulutuksesta. Han oli saanut ki-
pindn liitkunta- ja hyvinvointialalle oman kuntosaliharrastuksensa kautta. Vield vuonna 2019 Sini teki
valmentajan t0itd sivutoimisesti muiden tdiden ohessa, mutta vuoden 2020 huhtikuussa Kuntokeskus
Liikun tarjottua hinelle vastuuvalmentajan paikkaa Ylivieskasta, péétti hin hypitd mukaan tayspdivéai-

sen yrittdjdn maailmaan.

Valmentajana hén 16ysi my6hemmin kipinén ditiysliikunnasta, joka sai hdnet kouluttautumaan viela

aitiyslitkuntavalmentajaksi. Nyt hdn on valmistunut ja erikoistunut raskaana olevien ja synnyttineiden
ditien valmentamiseen, mutta toivottua asiakaskuntaa ei vield ole saatu kasvatettua. Yrittdjd haluaa jat-
kossa keskittyd tarjoamaan péddasiallisesti ditiysliikuntapalveluita, ja on my0s todennut juuri néillé pal-

veluilla olevan markkinarakoa alueellamme.

Tédmin opinndytetyon kehittimistehtdvana oli laatia markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle ja nédin
kehittdd yrityksen markkinointia. Olen my®0s yrittdjin tukena ja apuna toteuttamassa markkinointisuun-
nitelmaan kirjattuja toimenpiteitd yhteistydmme ajan. Kehittimistehtdavin tavoitteena on markkinointi-
suunnitelman ja sen myo6ta tehtdvien toimenpiteiden avulla kasvattaa kannattavasti yrityksen litkevaih-
toa 10% ja lisdtd ditiyslitkuntapalveluiden asiakaskuntaa niin, ettd se on yrityksen pédasiallinen asia-
kaskunta. Néiden lisdksi tavoitteena on yrittdjin tunnettavuuden lisddiminen ja asemoituminen markki-
noilla ammattitaitoisena, ditiyslitkuntapalveluja tarjoavana yrittdjana. Koska kyseessa ovat ditiyslitkun-

tapalvelut ovat kohderyhménd odottavat ja synnytténeet didit.



Opinndytetyoni koostuu johdannosta, ldhteisiin pohjautuvasta tietoperustasta seki toiminnallisesta
osuudesta eli itse kehittimistehtdvistd. Tietoperusta ldhtee luvusta kaksi, jossa késittelen ensin markki-
nointia ajattelu- ja toimintatapana. Kayn lapi markkinointia késitteend, markkinointiajattelun kehitys-
vaiheita sekd markkinoinnin toimintamuotoja ja tavoitteita. Luvussa kolme perehdyn palveluiden
markkinointiin, koska kyseessd on palveluyritys. Avaan palvelua kisitteend ja kiyn lapi mitd palvelui-
den erityispiirteisiin kuuluu, ja miten ndma tulisi huomioida palveluiden markkinoinnissa. Luvussa
kolme kdyn ldpi myds palveluiden markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin. Lisdksi luvussa kolme
kéyn ldpi palvelun laatua ja sen ulottuvuuksia, seké sitd, kuinka asiakkaan kokema kokonaislaatu muo-
dostuu. Luvussa neljd avaan markkinointisuunnitelman eri vaiheita aina strategisesta suunnittelusta
operatiiviseen suunnitteluun. Teoriaperustassa kdytén ldhteend alan kirjallisuutta liittyen tyoni keskei-
siin késitteisiin, joita ovat markkinointi, palveluiden markkinointi ja markkinointisuunnitelma. Luvusta
viisi alkaa opinndytetyoni toiminnallinen osuus, jossa olen tyostdnyt markkinointisuunnitelman koh-
deyritykselleni hyddyntden aiemmin kokoamaani tietoperustaa. Kerron myos siitd, minkélaisia tuloksia
saimme aikaan toteuttaessamme markkinointisuunnitelmaan kirjatut toimenpiteet yhdessi. Viimeisessa
luvussa kuusi ovat johtopdatokset ja pohdinta tydlleni, jossa kdyn ldpi opinnédytetydni tavoitteiden to-
teutumista. Lisdksi arvioin omaa tydtédni ja kdyttdmidni menetelmid. Lopuksi annan tyoni toimeksian-

tajalle vinkkejé ja toimintaohjeita tulevaan.



2 MARKKINOINTI AJATTELU- JA TOIMINTATAPANA

2.1 Markkinoinnin Kisite

Markkinoinnin mééritelmié 10ytyy yhtd paljon kuin méérittelijoitdkin, mutta Bergstrom ja Leppédnen
(2015, 18) maarittelevit markkinoinnin olevan strateginen liitketoimintaa ohjaava ajattelu- ja toiminta-
tapa. Kaikki mité yrityksesséd tehdddn on markkinointia, ja henkilston liséksi yrityksen kanssa yhteis-
tyOsséd toimivat yhteistyokumppanit ja asiakkaat toimivat hekin markkinoijina. Markkinoinnissa luo-
daan ja ylldpidetddn hyvid suhteita niin asiakkaisiin kuin kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Markkinoin-
nissa tulee toimia vastuullisesti, eli toimia lakien, sddnndsten ja hyvin tavan mukaisesti, eettiset, sosi-
aaliset ja ympéristondkokulmat huomioon ottaen. Pitkdlld tdhtdimelld my0s kannattavuus tulee markki-

noinnissa huomioida. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 18-21.)

Bergstrom ja Leppénen (2015, 21) ovat mééritelleet timéan piivin markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toi-
mintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava
tarjooma vuorovaikutteisesti toimien.

Bergstromin ja Leppdsen mukaan (2015, 20) tirkednd pidetddn tarjooman myotd arvon tuottamista eri
osapuolille. Tarkedd on vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ja se, ettd arvontuotanto osataan viestin-

nilld tuoda ilmi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 20.)

Gronroosin (2009, 315) mukaan taas markkinointi on ensisijaisesti yrityksen tai organisaation filosofia
ja ajattelutapa, joka jokaisen yrityksessd toimivan henkildston jasenen tulisi ymmértda. Markkinointia
toteutetaan koko yrityksen ja sen henkiloston toimesta. Yrityksen markkinointiajattelu ohjaakin henki-

16ston lisdksi pdivittdisid toimintoja ja prosesseja. (Gronroos 2009, 315.)

2.2 Markkinointiajattelun kehitysvaiheet

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2011, luku 1) mukaan markkinointi on kehittynyt kolmessa vai-

heessa. Kun puhuttiin markkinointi 1.0:sta, puhuttiin tuoteldhtdisestd markkinoinnista, jossa tavoit-

teena oli tuotteiden myynti. Markkinoinnin 2.0:sta alettiin puhua tietoteknologian ja internetin kehityk-



sen myoté. Silloin alettiin puhua asiakaskeskeisestd markkinoinnista, jonka tavoitteena oli asiakastyy-
tyvéisyys. Tdmin hetken markkinoinnin 3.0 tdhtdd edelleen kuluttajien tarpeiden tyydyttdmiseen. Kyse
on kuitenkin arvoldhtoisestd markkinoinnista, jonka tavoitteena on maailman parantaminen. Ne yrityk-
set, jotka ovat siirtyneet markkinoinnissaan vaiheeseen 3.0 omaavat vahvan mission, vision ja arvot,
joiden avulla he haluavat vaikuttaa ympéroivdin maailmaan ja ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia.

(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, luku 1.)

Kotlerin ym. (2011, luku alkusanat) mukaan yritys ei voi kuitenkaan endd tdnd pdivdnd toimia vain
yksin, vaan sen tulee toimia vahvasti verkostoituneena. Jos yritys 10ytdé verkostoonsa ne kumppanit,
jotka omaavat samat tavoitteet, pystyvit ne yhdessd olemaan ylivertaisia kilpailijoihinsa ndhden. Kyse
on kuitenkin siitd, ettd yritys pystyy jakamaan omat arvonsa, missionsa ja visionsa verkostonsa kanssa,

jotta asetetut tavoitteet saavutetaan yhdessé. (Kotler ym. 2011, luku alkusanat”.)

My0s Bergstromin ja Leppdsen (2015, 18-21) mukaan markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminta-
tavat ovat muuttuneet hyvin paljon viime vuosikymmeniné. Asiakkuusldhtdinen markkinointiajattelu
on tdnd pdivdnd usein se, joka ohjaa liitketoiminnan péatoksii ja ratkaisuja. Keskeisend 1dhtokohtana
talle markkinointiajattelulle toimivat nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toi-
veet, joiden pohjalta kehitetddn uusia palveluita ja tuotteita. Ajatellaankin, ettd asiakas ostaa tuotteen
sijaan siitd saatavan hyddyn ja tyydytyksen. Yritysten tuleekin luoda sellainen tarjooma, joka tayttaa
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja pyrkid tekemdidn oma tarjoomansa kilpailijoita paremmaksi ja halu-
tummaksi. Kun tarjooma vastaa asiakkaiden ja yhteistyOkumppaneiden toiveita ja tarpeita, saavat ku-

luttajat haluamaansa arvoa ja hyotya. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 18-21.)

2.3 Markkinoinnin toimintamuodot ja tavoitteet

Markkinoinnilla on neljé eri toimintamuotoa. Niitd ovat ulkoinen, sisdinen, vuorovaikutus- ja jalki-

markkinointi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

Ulkoisessa markkinoinnissa on kyse siitd, ettd yritys kédyttdd hyvékseen erilaisia kilpailukeinoja saa-
dakseen potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksesti ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista.
Markkinointi kohdistuu yrityksesti siis ulospdin, ja sen tavoitteena on lisdtd yrityksen ja sen tuotteiden
tunnettavuutta, lisdtd asiakkaiden ostohalukkuutta ja kehittdd yrityksen imagoa, eli sitd minkilaisen ku-

van yritys antaa itsestdédn ja tuotteistaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)



Vuorovaikutusmarkkinoinnissa on kyse asiakkaan ja yrityksen henkiloston vuorovaikutuksesta. Sen
tavoitteena on saada vakuutettua asiakas ostamaan tuote omasta yrityksesti kilpailijoiden sijaan. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 9.) Vuorovaikutusmarkkinointia pidetdian palveluorganisaatioiden markkinoin-
nin ytimend. Vuorovaikutteista markkinointia on aina olemassa, koska se on tapa, jolla markkinointi-
toimenpiteitd tehdddn. Tyytyvéiset asiakkaat tuovat suosittelujensa myo6ta liséé asiakkaita, jolloin nor-

maalin ulkoisen markkinoinnin tarve vidhenee. (Gronroos 2009, 338.)

Kun potentiaalinen asiakas asioi yrityksessi, tulee pyrkid myos jatkamaan ja kehittdmién jo alkanutta
asiakassuhdetta. Télloin on kyse jélkimarkkinoinnista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.) Tavoitteena on
vahvistaa asiakkaan ajatusta siité, ettd hén teki aiemmin hyvét kaupat ja haluaa jatkaa yhteisty6td yri-
tyksen kanssa vield jatkossakin. On helpompaa myyda tuotteita ja palveluita uudestaan asiakkaalle,
joka on asioinut yrityksessd aiemmin, kuin hankkia tdysin uusi asiakas. Sitoutuneen kanta-asiakkaan
mukana saadaan aikaiseksi lisa- ja tiydennysmyyntid. Jalkimarkkinointikeinoja ovat esimerkiksi yh-
teydenotot asiakkaaseen kaupanteon tai toimituksen jilkeen. Yhteydenoton avulla varmistetaan, ettd
asiakas on ollut tyytyvdinen saamaansa palveluun tai tuotteeseen, ja tarvittaessa autetaan ja opastetaan
asiakasta palvelun tai tuotteen kiyttdmisessd. Hyvéén jalkimarkkinointiin kuuluvat my6s mahdollisten
reklamaatioiden hoitaminen asianmukaisesti, sekd esimerkiksi kaupan tekoa seuraavan laskutuksen tai

palvelun ja tuotteen toimittamisen hoitaminen aiemmin sovitulla tavalla. (Lahtinen & Isoviita 2004,

161.)

Koska markkinointi on koko yrityksen ja sen henkiloston tehtdva, ei markkinointi paése toteutumaan
toivotulla tavalla ilman motivoitunutta henkildstod, joka osallistuu sen toteuttamiseen. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 9.) Sisédisessda markkinoinnissa onkin kyse yrityksen omaan henkil6stoon kohdistuvasta
markkinoinnista, jossa yrityksen johto on keskeisessd asemassa. Johdon tulee jalkauttaa yrityksen lii-
keidea ja arvot henkilostolle, jotka nidkyvit jokaisen henkildston jadsenen péivittidisessd toiminnassa.
Johdon tulee ymmartia sisdisen markkinoinnin tarkeys, koska jos sisdinen markkinointi ei toimi, hei-
jastuu se my®os yrityksestd ulospdin asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Tiedotus, koulutus, kannusta-
minen ja yhteishengen luominen ovat esimerkkeja hyvisté toteutuskeinoista sisdiseen markkinointiin.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 155.)



3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelun Kiisite ja erityispiirteet

Palvelujen johtamisen ja markkinoinnin mallit ja késitteet perustuvat siihen, etti asiakas on jossain
madrin ldsné palveluprosessissa, jossa palvelu tuotetaan ja toimitetaan, ja etti asiakas my0s osallistuu
prosessiin ja ndkee prosessin toiminnan sen edetessd. Palvelut ovat siis prosesseja, jotka koostuvat toi-
minnoista tai joukosta toimintoja. Palvelut eiviét siis ole konkreettisia asioita, vaan ne tuotetaan ja kulu-
tetaan ainakin jossain madrin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssa-
tuottajana. Palvelun laatua voidaan usein tarkastella vasta kun palvelu on myyty ja kulutettu. Palvelu-
jen erityispiirteisiin kuuluu myds se, ettei niitd voi varastoida toisin kuin konkreettisia tuotteita. Palve-
luita ei tavallisesti voi mydskddn ennalta kokeilla ennen ostamista, eikd niiden kaytto johda yleensi
minkdidn omistamiseen. Kun tavaroita tuotetaan asiakkaiden kéyttamiksi resursseiksi, palveluiden tar-
koituksena on edistdd prosesseja, jotka tukevat asiakkaiden arvon luontia. Onkin tarkedd ymmaértaa,
ettd palveluyrityksen tarjoama arvo syntyy asiakkaiden kulutus- tai kiyttprosesseissa, kun he kaytti-
vit resursseja vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa, jotta he saisivat haluamansa lopputulok-

sen. (Gronroos 2009, 76-83.)

Palveluita markkinoitaessa tulee palveluiden erityispiirteisiin kiinnittdd huomiota. Palvelutuotteiden
markkinoinnissa ostaja ja myyjé luovat arvoa yhdessd. Onnistuneen vuorovaikutuksen tirkeys myyjin
ja ostajan vililld ndin ollen korostuu. (Bergstrom & Leppéinen 2015, 177.) Palveluiden markkinointi
onkin ndkyméttomén tuotteen markkinoimista, jossa asiakas tulee saada vakuutettua palvelunlaadusta
etukiteen. Koska asiakas ei pysty etukéteen arvioimaan palvelua, hin arvioi itse tekijdd ja yrityksen
ndkyvid elementtejd kuten yrityksen tiloja ja vilineitd sekd materiaaleja ja esitteitd. Asiakkaan luomiin
ennakko-odotuksiin vaikuttaa myos sellainen viestintd, joka ei ole tullut suoraan yrityksestd kuten esi-
merkiksi ystidvien ja kollegojen kanssa kdydyt keskustelut. Asiakkaat mahdollisiin ennakko-odotuksiin
tulisi pyrkid vastaamaan. Palveluyritysten markkinoimiseen, myyntiin seka asiakassuhteiden yllapitoon
ja syventdmiseen voidaan kéyttdd mm. markkinointiviestintdd verkossa, asiakasprosessien radtdlointia.
asiakaskdyntejd ja -tilaisuuksia, messuja, myyntikirjeitd, esitteitd sekd mainoksia. (Viitala & Jylhd

2013, luku 7.)



3.2 Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-malli

Jotta asiakasmarkkinoinnissa onnistutaan tuottamaan parempaa arvoa asiakkaille kuin kilpailijat, tulee
yrityksen selvittdd kysyntd ja asiakkaiden tarpeet. Yritysten tulisi ndiden pohjalta luoda, ohjata, yllépi-
tad ja tyydyttdd kysyntéd tarjoamiensa ratkaisujen avulla. Markkinoinnin kilpailukeinot auttavat yrityk-
sid ndissd suunnitelmissa. Ajatuksena on, etté yritys rakentaa itselleen kilpailukeinoista suunnitelmalli-
sen yhdistelmén, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Ndistd muodostuu markkinoinnin kilpailukeino-
jen kokonaisuus, jolla yritys ldhestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmidén. (Bergstrom & Leppanen

2015, 148.)

Amerikkalaiset professorit Neil Borden ja Jerome McCarthyn kehittivit jo 1960-luvulla markkinoinnin
kilpailukeinojen 4P-mallin, jonka mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat tuote, hinta, ja-
kelu/saatavuus ja markkinointiviestintd. 4P-malli on saanut kuitenkin vuosien saatossa kritiikkid osak-
seen mm. sen tuoteldhtdisyyden vuoksi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148.) Tdssé perinteisessd mark-
kinoinnin mallissa asiakas on yksipuolisesti markkinoinnin kohteena ja arvo syntyy asiakkaan ja myy-
jéan vélisissa yksittiisissd transaktioissa. Tdmai perinteinen markkinointiajattelu eli 4P-viitekehys on
kuitenkin saanut rinnalleen 4C-mallin. Tassd 4C-mallissa markkinoinnin johtamisen tarkastelukoh-
teena on ostaja. Kun 4P-malli korostaa tuotteen ominaisuuksia, keskittyy 4C-malli tarkastelemaan
markkinointia ostajan nakdkulmasta. 4C-viitekehyksen osa-alueet ovat asiakkaan ratkaisu, asiakkaan
kustannus, mukavuus ja viestintd. (Karjaluoto, 13.) 1980-luvulla taas Bernard H. Booms ja Mary Jo
Bitner kehittivdt 7P-mallin, joka soveltuu paremmin palvelujen markkinointiin, joka on esitettyné ku-
viossa 1. Tdssd mallissa 4P-mallin kilpailukeinoihin lisdttiin henkildsto ja asiakkaat, toimintatavat ja

prosessit sekd palveluympiristd ja muut ndkyvét osat. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 148.)
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KUVIO 1. Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinot 7P (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148)

3.2.1 Tuote ja tarjooma (Product)

Yrityksen kilpailukeinoista tuote ja tarjooma ovat keskeisimpid, koska kaikki muut kilpailukeinot ra-
kentuvat niiden ympdrille. Tuotetermid voidaan kéyttad sekd tavaroista ettd palveluista. Tuotteen ra-
kentaminen kilpailukeinoksi ldhtee liikeidean méérittelysti ja strategiasta. Kun yritys tietdd kohderyh-
ménsd tarpeet ja toiveet, osataan niitd léhted tyydyttdmédn tarjooman avulla. Asiakas ei osta itse tuo-
tetta, vaan sen hyddyn ja arvon mitd hén ostamisesta saa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 173-175.)
Markkinoinnin 4C-mallissa tuote ja tarjooma on korvattu asiakkaan ratkaisulla. Télla tarkoitetaan ky-
kyd ratkaista asiakkaan ongelmia. Tuotestrategioita ei siis endé vain mietitd tuotteiden ominaisuuksia
korostaen, vaan tuotestrategioita mietitddn siitd nakokulmasta, mikd on asiakkaan ongelma ja kuinka

me voimme sen ratkaista. (Karjaluoto, 13-14.)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus, jonka perustana on tuoteydin, jota muut osat tdydentavit. Palve-
lujen kohdalla puhutaan ydinpalvelusta seké lisad- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu on yrityksen pdiasial-
linen palvelu, miksi yritys on perustettu. Lisdpalveluita ovat ne palvelut, jotka ovat vélttimiton osa

palvelua. Tukipalvelut taas tdydentivét ydinpalvelua ja niilld voidaan luoda kilpailuetua kilpailijoihin.



(Bergstrom & Leppinen 2015, 179-180.) Ydinpalvelu, lisdpalvelut ja tukipalvelut muodostavat yh-
dessi palvelupaketin (Bergstrom & Leppédnen 2015, 200). Palvelutuotteen kerrokset on esitetty kuvi-

ossa 2.

TUKIPALVELUT

LISAPALVELUT

Toiminnallinen laatu Palvelun
saavutettavuus Palvelu
brindi

Help

Myynti-
k " Palveluun liittyvét Palvelun Desk 24h
anava

tavarat ja materiaalit kayton sujuvuus

Viestintd

Tavanomaisesta
poikkeava palvelu

Palvelun raatéalointi

KUVIO 2. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppédnen 2015, 179)

Yritysten tulee seurata markkinoita ja trendejd sekd pyrkid vastaamaan néihin. Palveluiden kehittdmi-
sen kohteita voivat olla mm. nykyisen palvelun parannus tai ilmeen muutos, nykyisen tarjooman laa-
jennus tai uuden palvelun kehittdminen. Onkin hyvé kuvata nykyinen palvelutarjooma ja miettid miten
niitd tulisi kehittdd. Palveluiden siséllon ja palveluprosessin kuvaaminen auttavat myymain palveluita,
kun asiakas tietdd misté osista palvelu muodostuu. Néin ollen palveluiden méirittelylld voidaan tehos-
taa hinnoittelua, jolloin asiakas tietdd minkéd vastineen saa rahalleen. (Bergstrom & Leppdnen 2015,

199-200.)

3.2.2 Hinta (Price)

Tuotteen ja tarjooman ohella myds hinta on térked kilpailukeino yritykselle. Kun hinta on kohdillaan,
yritys saa myyntituloja ja yritys toimii kannattavasti. On tidrkeédd osata hinnoitella tarjooma oikein ja
ottaa huomioon mm. kustannukset, liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo

ja asiakkaiden hintaherkkyys. Palveluissa hinta viestii myos palvelun laadusta, ja hinta onkin tuotteen
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arvon mittari ja muodostaja seké kilpailuun vaikuttava tekiji. Hinnoittelussa kannattaa miettié mita
oma kohderyhma on valmis tuotteesta maksamaan. Hintapaatoksid tulee tehdd myos kohderyhmén né-
kokulmasta, koska eri kohderyhmille saattaa sopia erilaiset hintatasot, vaikka myytivéa tuote olisikin
sama. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233-234.) Markkinoinnin 4C-viitekehyksessé hinta on korvattu
asiakkaan kustannuksella, jolla tarkoitetaan kaikkia asiakkaan kustannuksia eli esteitd ostamiselle.
Téni pdivdnd onkin syytd miettid hintastrategioiden ohella, kuinka poistaa mahdolliset asiakkaiden os-
topditosten esteet ja minimoida kulut. (Karjaluoto, 14.) Ennen hinnoittelupdétoksia tulee pohtia kohde-
ryhmien ostovoimaa, markkinoiden hintaherkkyytté ja kilpailijoiden hinnoittelua (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 238).

Hinnoittelualueeksi kutsutaan sité liikkkumavaraa, joka yritykselld on hinnoitellessaan siten, ettd hinta
on edelleen kilpailukykyinen. Jos yrityksen tuote on ainoa laatuaan markkinoilla, silld on my®s hin-
noitteluvapaus. Vastaavasti tarjonnan ylittdessd kysynnén, kilpailu alentaa hintatasoa. Olennaista onkin
pyrkié tarjoamaan oma tuote kilpailijoita parempana ja houkuttelevampana, jotta hinnoitteluun saadaan

lisdd hinnoitteluvapautta. (Bergstrom & Leppéinen 2015, 238-239.)

Hinnoittelupolitiikassa on kyse hintatason valitsemisesta suhteessa kilpailijoihin. Omaa tuotetta on
syyté verrata kilpailijoiden myymiin tuotteisiin. Yritys voi myyda tuotteitaan joko kilpailijoita korke-
ammalla tai alhaisemmalla hinnalla tai l&helld alan keskihintoja. Jos tuote on selkeésti ylivertainen
markkinoilla kilpaileviin tuotteisiin ndhden, voidaan siitd pyytdd my0ds korkeampaa hintaa. Taytyy kui-
tenkin muistaa, ettd korkea hinta sy0 osan potentiaalisesta asiakaskunnasta. Kilpailijoita alhaisempi
hinnoittelu voi olla yrityksen kannattavuudelle vaarallinen, vaikkakin se houkuttelee uusia asiakkaita
kokeilemaan tuotetta tai palvelua. Keskihintaisten tuotteiden myyjille hinnoittelu ei ole kilpailukeinona
tarkein, vaan ostajia houkutellaan toisella tavalla. (Verkkovaria 2016a.) Hinta on oleellinen tekiji vai-
kuttamaan myynnin méardén ja tuottoihin. Korkeampi hinta parantaa kannattavuutta, kun taas alhainen
hinta voi nostaa myynnin miirdd, mutta vaikuttaa negatiivisesti kannattavuuteen. Joskus kilpailijoiden
toimenpiteet tai omat kustannukset voivat vaatia nopeitakin hintojen muutoksia (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 233-234.)

Palvelutuotteiden hinnoittelussa kédytetdén usein markkinaperusteista hinnoittelua, jossa otetaan huo-
mioon asiakkaan hintaodotukset ja kilpailijoiden hintataso. Palvelun hinnat voidaan méaaritelld etuka-
teen tai palvelun hinnassa voi olla neuvotteluvaraa sen mukaan, mita palveluita radtidloid4én asiakkaan
yksildlliseen palvelupakettiin. (Bergstrom & Leppinen 2015, 247.) Téllainen yhdistelmahinnoittelu on

usein toimiva, ja asiakas maksaa vain niistd palveluista, joita haluaa palvelupakettiinsa sisdllyttaa.
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Niéin usein hintakin pysyy alhaisempana kuin niilld kilpailijoilla, jotka kédyttdvat pakettihinnoittelua,
jossa tiettyjd palveluita ei voida poistaa ja niistd joudutaan myds maksamaan. (Bergstrom & Leppénen
2015, 254.) Oli hintapolitiikka tai hinnoittelumenetelma sitten miké tahansa, hinnoilla pitda osata ope-

roida tarvittaessa (Verkkovaria 2016a).

Yksi yleisimmistd operointitavoista, joita etenkin palveluiden markkinoinnissa kdytetdin, on hintapor-
rastus ja dynaaminen hinnoittelu. Kyse on saman tuotteen myymisesta eri hinnoilla asiakkaille ilman
ettd itse tuotteessa olisi tuote-eroja. Hintaa tarjotaan esimerkiksi edullisemmin ennakkovaraajille, tai
tietylle ikdryhmalle tai kanta-asiakkaille. Hintaporrastuksella pelisdédnnét tulee kuitenkin olla selvit
niin myyjélld kuin kuluttajilla. Se kuka on oikeutettu alennuksiin ja milld ehdoin, tulee olla kaikille

selvia ja tiedossa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 249-250.)

3.2.3 Saatavuus (Place)

Saatavuus on tuote- ja hintapéditosten ohella yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Saatavuutta tarkas-
tellaan eri tavoin riippuen siitd, onko kyseessé palvelu- vai teollisuusyritys. Kun teollisen yrityksen
saatavuuspéitokset koskevat jakelukanavia ja logistiikkaa, palveluyritysten saatavuuspaitoksissa on
kyse ulkoisen ja sisdisen saatavuuden jarjestimisestd. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan tekijoiti,
joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista yritykseen ja sisdiselld saatavuudella taas sitd, milld
tavoin tavaroiden ja palveluiden ostaminen ja kdyttiminen on tehty asiakkaalle helpoksi. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 108.) Markkinoinnin 4C-mallissa saatavuus onkin korvattu mukavuudella. Talla tarkoi-
tetaan ostamisen helppoutta. Onkin siis syytd miettid titikin asiaa asiakkaan ndkokulmasta, kuinka

voidaan tehdd ostaminen mahdollisimman helpoksi asiakkaalle? (Karjaluoto, 14.)

Ulkoinen saatavuus on tirkedd etenkin kivijalkamyymaloille. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia kil-
pailutekijoitd ovat mm. yrityksen sijainti, litkkenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikkeen julki-
sivu. Markkinointiviestinnéssi tulee opastus yritykseen ottaa myods huomioon, jotta asiakkaat 19ytavét
perille ja toisaalta myds tunnistavat yrityksen muiden joukosta. Sijainnista tiedottamiseen voidaan
kéyttad ajo-opasteita liikkenteessd, mainoskirjeitd, lehti-ilmoituksia ja sdhkdistd viestintdd. Myos yrityk-
sen julkisivun tulee olla asiakkaita houkutteleva, piha-alueen siisti ja paikoitustilaa tarpeen mukaan
riittdvasti. Ndyteikkuna on yrityksen kdyntikortti ja se luo asiakkaalle jo ensivaikutelman yrityksesta
sekd herittdd parhaassa tapauksessa ostohalua. Yrityksen aukioloajoissa tulee myds huomioida asiak-

kaiden tarpeet. Yrityksen on oltava auki silloin, kun toivotulla kohderyhmélld on tarvetta, halua sekd
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mahdollisuus asioida yrityksessd. Onneksi internet mahdollistaa monesti kaupankdynnin, vaikka itse

kivijalkamyymala olisikin suljettu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-114.)

Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavia kilpailutekijoitd taas ovat mm. itse palveluympdristo, tuotevali-
koima ja sen esillepano, esite- ja opastemateriaalit, henkilokunta sekd muut asiakkaat. Yrityksen palve-
luympériston tulee olla kunnossa, jotta asiakkaan asiointi ja palvelu on helppoa. Palveluymparistoon
kuuluvat kaikki fyysiset tilat, laitteet ja opasteet, jotka vaikuttavat palvelusta koettuun laatuun ja palve-
lukokemukseen. Tuotevalikoiman tulee olla monipuolinen ja vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tuotteiden
tulee olla myos esilld hyvin, niin ettd asiakkaat 16ytavét haluamansa helposti. Esite- ja opastemateriaa-
leilla voidaan tiedottaa tuotteiden hinnoista ja ominaisuuksista. Henkilokunnan on oltava saavutetta-
vissa asiakkaan niin halutessa, tapahtui yhteydenotto sitten henkilokohtaisesti, puhelimitse, kirjeitse tai
sdhkopostitse. Muut asiakkaat vaikuttavat myds asiakkaan kokemaan saatavuuteen, jos asiakas joutuu

jonottamaan palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114-115.)

Bergstromin ja Leppdsen (2015, 262) mukaan ulkoisen ja sisdisen saatavuuden lisdksi palveluyrityk-
sissd tulee kiinnittdd huomiota myds markkinointikanavaan. Markkinointikanava-késite sopii niin tava-
roille kuin palveluille. Palveluiden markkinoinnin kohdalla on kyse siité tietokanavasta, josta asiakas
saa tiedon tuotteesta. Markkinointikanavapaitokseen vaikuttaa asiakkaiden ostokéyttdytyminen. Missa
asiakkaat ovat ja miten paljon heitd on, kuinka usein he ostavat ja kuinka paljon he ostavat? Yritys voi-
kin valita monenlaisia kanavia saadakseen palvelut ja tuotteensa markkinoille. (Bergstrom & Leppidnen

2015, 262-264.)

3.2.4 Markkinointiviestinti (Promotion)

Markkinointiviestinnilld yritys tekee yrityksensd nékyvéksi potentiaalisille asiakkaille. Sen avulla yri-
tys lisdd tunnettavuuttaan ja luo itselleen yrityskuvaa. Markkinointiviestinnidn avulla yritys esittelee
tarjoomansa ja kertoo tuotteistaan, hinnoistaan ja ostopaikoistaan. Markkinointiviestinndlld voidaan
luoda ostohalua ja vaikuttaa kysyntdén, kun osataan viestid asiakkaalle tuotetusta hyddystd ja arvosta.
Sen avulla voidaan erottautua muista kilpailijoista. Onnistunut markkinointiviestintd luo myonteisid
mielikuvia yrityksesté asiakkaille. Sen avulla my6s ylldpidetiddn jo luotuja asiakassuhteita. (Bergstrom

& Leppénen 2015, 300-302.) Markkinoinnin 4C-mallissa viestintdd suunnitellaan myos perinteisen yri-
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tyksen nidkokulman sijaan my0s asiakkaan ndkokulmaa korostaen. Téssd mallissa korostetaan asiakas-
suhteessa tapahtuvaa viestintdi ja viestinnén suunnittelua. Kyse onkin siitd, ettd pyritdén rakentamaan

aitoa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vélille. (Karjaluoto, 14.)

Bergstromin ja Leppésen (2015, 300-301) mukaan tirkeimpid markkinointiviestintddn kuuluvia osa-
alueita ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd. Ndiden liséksi markkinointiviestintddan kuuluvat
myynnin edistiminen seka tiedostus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnén tirkein tavoite on saada
aikaiseksi kannattavaa myyntid. Markkinointiviestinnissa tulee olla pitkdjdnteinen ja muistaa, ettd
usein tulokset nikyvit vasta hiukan my6hemmin. Tunnettavuutta, kiinnostavuutta tai luottamusta ei
rakenneta yhdessd yossi. Ennen markkinointiviestinnin aloittamista tdytyy tehdd paitos siitd, kenelle
halutaan viestid, mihin silld pyritddn ja miten viestitddn? My0s se, kuinka usein viestintdd on hyvé to-
teuttaa, tulee suunnitella. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300-301.) Markkinointiviestinnin osa-alueet

on kuvattuna kuviossa 3.

MARKKINOINTIVIESTINTA HENKILOKOHTAINEN

TIEDOTUS- JA

SUHDETOIMINTA MYYNTITYO

KUVIO 3. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2015, 300)

Yrityksen on hyvai kiinnittdd huomiota siihen, ettd yrityksen visuaalinen ilme on yhtendinen aina koti-
sivuista mahdollisiin painotuotteisiin. Markkinointikanavista tulee valita kdytt6on ne kanavat, jotka
tavoittavat oman kohderyhmaén. Jotta markkinoinnista saadaan tehokasta, tulee rohkeasti kokeilla eri-
laisia markkinointitoimenpiteitd ja seurata niistd saatuja tuloksia. Kiytettdessd useita markkinointika-

navia, tulee sovittaa markkinointikanavat ja viestintétavat niin, etti viestintd pysyy samansuuntaisena,
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oli viestintdvéline miké tahansa. Tdlloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnissd, jossa kaikki

viestintd tukee ja tdydentdd toisiansa. (Bergstrom & Leppéinen 2015, 300-301.)

Nékyvin osa yrityksen markkinointiviestintdd on mainonta. Se on tavoitteellista ja maksullista tiedotta-
mista yrityksen myymistd tuotteista ja palveluista. Mainonta jaetaan usein media- ja suoramainontaan.
Kun mainostettavan tuotteen tai palvelun kéyttdjid on paljon, kdytetdén usein mediamainontaa tavoitta-
maan suuri joukko kohderyhmaii kerralla. (Verkkovaria 2016b.) Suoramainonta taas toteutetaan vali-

koidulle yksiloille tai rajatulle kohderyhmalle (Lahtinen & Isoviita 2004, 139).

Sosiaalisen median kéytt6 mainonnassa on lisddntynyt vuosi vuodelta ja se on syonyt perinteisempid
mainonnan muotoja kuten lehti-, televisio- ja radiomainontaa. Mainosbudjetti maarittdd myos kaytetta-
vid markkinointiviestinndnkanavia, koska hintaerot ovat suuret esimerkiksi televisio- ja radiomainon-
nan vililld. Sanomalehtimainonnan jilkeen toiseksi suosituin mainonnan muoto on Suomessa digi- eli
verkkomainonta, joka on kasvattanut suosiotaan vuosi vuodelta. Tdmin paivén yritykset kayttavat
usein esimerkiksi erilaisia Facebookin tarjoamia mainonnan muotoja ja bannereita, sekd kohdistavat
mainoksiansa kuluttajille hakukonemarkkinoinnin avulla. Myos verkkolehdissé kéytettyjen verkkomai-

noksien suosio on kasvanut. (Verkkovaria 2016b.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssd on kyse siitd, ettd myyjd auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopéétosta
sekd luo ja ylldpitad asiakassuhteita. Etenkin asiantuntijapalveluita markkinoitaessa, korostuu myyjén
ammattitaito. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 371.) Kun palveluita myydéén, tulee my0ds nikymattomat
palvelun osat pyrkid konkretisoimaan potentiaaliselle asiakkaalle esim. kuvina, esitteind, videoina, tai
ndytteind (Bergstrom & Leppédnen 2015, 388). Myyjén tehtdvédni onkin tuoda esille ne arvot ja se
hyoty mitd asiakas saa ostaessaan palvelun tai tuotteen. Kun myyjé osaa perustella tuotteen sopivuuden
asiakkaalle ja kertoa palvelusta ammattitaitoisesti ja vahvalla tuotetuntemuksella, vahvistuu ndin asiak-
kaan ostopditos ja myonteinen mielikuva yritystd kohtaan. Ei riitd, ettd myyja saa asiakkaan ostamaan
tuotteen kerran, vaan onkin tirkedd pyrkid luomaan asiakkaaseen pitkékestoinen asiakassuhde. (Berg-

strom & Leppédnen 2015, 371-374.)

Myynnin edistimisessd on kyse niistd toimenpiteistd, joilla pyritidén lisidméén asiakkaiden ostohalua
ja mielenkiintoa yritystd kohtaan. Téllaisia myynninedistdmisen keinoja ovat mm. esittely-, kokeilu- ja
tutustumistilaisuudet, maistiaiset ja muut ilmaisndytteet, ndyttelyt ja messut. Myds erikoistarjouksia ja

kilpailuja kdytetdén usein apuna myynnin edistdmisessd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 147.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnalla taas pyritadn yhteistyon aikaansaamiseen ja kehittdmiseen yrityksen ja
sen sidosryhmien vililld. Suhdetoiminta voi olla sisdistd, jolloin kohderyhméné on yrityksen oma hen-
kilosto tai ulkoista, jolloin kohderyhména ovat ulkoiset sidosryhmait. Ulkoisen suhdetoiminnan keskei-
simpani tavoitteena on luoda mydnteistd mielikuvaa yritysti kohtaan. Tatd toteutetaan esimerkiksi tie-
dotustoiminnan, sponsoroinnin tai hyvintekevéisyyden kautta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Mark-
kinoinnissa tiedotus- ja suhdetoiminnalla on tirked merkitys imagon luomisessa yritykselle. Tiedotus-
vilineiden kautta annetut viestit ovat usein uskottavampia kuin yrityksen omat mainokset. Ulkoisen
tiedottamisen keinoin yritys voikin antaa ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd ja rakentaa luotta-
musta yritykseen ja sen tuotteisiin kertomalla esimerkiksi testituloksista tai tuotekehityksesta. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 414.)

3.2.5 Henkilosto ja asiakkaat (People)

Palveluja markkinoivassa yrityksessd osaavan henkildston tdrkeys korostuu, koska ithmiset ovat usein
mukana tuottamassa palvelua. Kun yritys tekee palvelulupauksen asiakkailleen, tulee se pitdi realisti-
sena, jonka yritys pystyy toteuttamaan. Kun henkilsto viihtyy ty0ssédén, se osaa myos kuunnella asi-
akkaiden mielipiteitd ja kehittdmisehdotuksia ja tehdd ndiden pohjalta parannusehdotuksia. (Bergstrom

& Leppénen 2015, 153-154.)

Hyvilla asiakaspalvelulla yritys erottuu kilpailijoistaan ja tuottaa myds lisdarvoa asiakkailleen. Kun
halutaan kilpailla asiakaspalvelulla, tulisi tuntea kilpailijoiden tavat palvella asiakkaita ja pyrkid erot-
tautumaan niistd positiivisella tavalla. Jotta palvelua voidaan ldhted kehittimién, tulee tietdd asiakkai-
den tarpeet ja odotukset palveluun liittyen ja pyrkid ennakoimaan erilaiset palvelutilanteet. Ensim-
madistd kertaa palvelua kdyttava asiakas voi tarvita enemmén apua, tietoa ja opastusta palvelutilan-
teessa kuin asiakas, jolle palvelu on tuttu ennestdin, jolloin hin odottaa usein samantyyppisté palvelua
kuin aikaisemmin. Tarjottaessa henkilokohtaisia palveluita, tulee keskittyd ratkaisemaan jokaisen asi-
akkaan ongelmat yksil6llisesti, sen sijaan ettd palvelu olisi rutiiniluonteinen asiakaspalvelutilanne. On
hyvé huomioida, ettd eri asiakasryhmilld on omat tarpeensa ja toiveensa, jotka tulee huomioida palve-

lun suunnittelussa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 161-163.)
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3.2.6 Toimintaprosessit (Processes)

Kuten luvussa 3.1 kerroin, Gronroosin (2009, 76-83) mukaan asiakas on aina jossain maérin l4snd pal-
veluprosessissa, jossa palvelu tuotetaan ja toimitetaan. Asiakas my0s osallistuu prosessiin ja nékee
prosessin toiminnan sen edetesséd. Palvelut ovat siis prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai jou-
kosta toimintoja. Palvelut eivit siis ole konkreettisia asioita, vaan ne tuotetaan ja kulutetaan ainakin
jossain méérin samanaikaisesti ja asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.

(Gronroos 2009, 76-83.)

Se miten asiakkaat kokevat palveluprosessin sujuvuuden, vaikuttaa merkittavéasti sithen, mika on hei-
dén kokemuksensa palvelun kokonaislaadusta. Palveluyritykset eivét voi juurikaan erilaistaa lopputu-
loksiaan verrattuna kilpailijoihin, ja ne erottuvatkin usein nimenomaan prosessien kautta. Kun fyysiset
tuotteet tuotetaan ja kulutetaan eri paikoissa, palvelutuotteet tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Tarkedd on, ettd palveluprosessi rakennetaan asiakasldhtdisesti, ja ettd asiakkailla ja palveluntuottajilla
on sama kaisitys siitd, miten prosessi etenee. Tadma edellyttdd hyviéd palvelukuvauksia ja vuorovaiku-

tusta myyjéin ja asiakkaan vélilld. (Gronroos 2009, 86-87.)

Koska asiakas on osa palvelun tuotantoprosessia, on asiakkaalta saatu palaute ensiarvioiden tirkeda
huomioida. Sen avulla palveluntuottajalle selvidd missd kohtaa prosessia hdn on onnistunut ja missi
olisi kehittdmisen varaa. Asiakkaan ndkokulmasta prosessi siséltdd esimerkiksi sen, miten ja mistd hin
voi palvelun ostaa ja miten hin pédsee sitd hyodyntdméén. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 71.) Palvelu-
prosessin aikana korostuvat asiakkaan ja myyjan véliset vuorovaikutustilanteet, ja niiden sujuminen
vaikuttaa sithen, mitd arvoa asiakas kokee palveluiden ostamisesta saavansa. Huonosti hoidetut palve-
luprosessit huonontavat asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Ne lupaukset ja odotukset, joita palvelu-
yritys on markkinointiviestinndllddn antanut asiakkaalle, tulee prosessin aikana tayttdad. (Gronroos

2009, 519-521.)

Palveluiden sisdltod madrittdessd voidaan hyddyntda prosessikuvauksia. Prosessikuvaus auttaa ymmér-
tamidn ketkd osallistuvat palvelun tuottamiseen missékin vaiheessa ja kuinka pitkén ajan. My0s pro-

sessikuvauksesta selvidd ne palvelun osat, jotka odotetaan asiakkaan itse tekevin. Liséksi palvelun laa-
dulliset, taloudelliset ja muut tavoitteet voidaan méérittdd prosessikuvaukseen ja seurata niiden toteutu-

mista. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 71.)
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3.2.7 Palveluympiiristo (Physical evidence)

Palveluympaéristod pidetddn monilla aloilla keskeisend kilpailutekijénd. Palveluymparisto tarkoittaa
sekd ulkoista ettd sisdistd palveluymparistod. Monet palveluympéristoon liittyvit asiat nahdéénkin saa-
tavuuteen liittyvind kilpailutekij6ind, joita kasiteltiin luvussa 3.2.3. Yrityksen tulisi suunnitella palve-
luympéristo asiakkaiden tarpeiden mukaan, jotta asiointi olisi heille mahdollisimman helppoa ja no-
peaa. Oli kyseessa sitten kivijalkamyymaéla tai verkkokauppa, tulee huolehtia siitd, ettd asiakas 10ytaa

etsiménsé helposti. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 164-165.)

Henkil6ston pitdéd huolehtia siité, ettd palveluympiristd ja muut asiakkaat vahvistavat myonteisen mie-
likuvan luomista. Muiden asiakkaiden kdyttdytyminen meluisasti tai hyokkadvasti voi sdikayttia her-
kempid asiakkaita. Kuitenkin ne toimialat, joissa asiakas ei tule myyjin luo, vaan palveluhenkildsto
menee asiakkaan luo, on palveluympériston merkitys silloin vdhdinen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43-

44.)

Hyvéssi palveluympiristosséd onkin virikkeitd asiakkaiden kaikille aisteille, jotka vaikuttavat positiivi-
sesti asiakkaan palvelukokemukseen, vaikka itse palvelu olisikin aineeton. Kun palveluymparistoi
suunnitellaan, tuleekin miettid esimerkiksi sitd, mité asiakas kuulee ja ndkee, mitd tuoksuja asiakas
tuntee tai mité hin voi tunnustella tai maistaa. Ensivaikutelman muodostumisessa palveluympéristolla

on suuri rooli. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 165).

3.3 Palveluiden laatu

Kun tuotteiden laatu liittyy perinteisesti niiden teknisiin ominaisuuksiin, on prosesseista koostuvien
palveluiden laatu véistdméttd hiukan monimutkaisempi asia. Tavaroilla kun on fyysisid ominaisuuksia,
joita voidaan havaita ja arvioida, kun taas palveluja on olemassa vasta kun ne kulutetaan. Palveluntuo-
tantoprosessi alkaa siitd, kun asiakas pyytia palvelua ja lopulta se paittyy sithen, kun asiakkaalle jaa
sen lopputulos. Palvelut ovatkin prosesseja, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voi tiysin erottaa toisistaan
ja jossa asiakas osallistuu aktiivisesti tuotantoprosessiin. Kun palveluntarjoaja kuitenkin ymmartda mi-
ten asiakkaat kokevat palvelujen laadun ja arvioivat sitd, pystyy se hallita ja ohjata palvelun laatua ha-

luttuun suuntaan. (Grénroos 2009, 98-99.)
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Asiakkaan kokema palvelun laatu voidaan jakaa kahteen perusulottuvuuteen, tekniseen eli lopputu-
losulottuvuuteen ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Kun asiakkaat arvioivat palvelun laatua,
he arvioivat sitd, mitd he saavat vuorovaikutuksessaan yrityksen kanssa. Talldin kyseesséd on yksi laa-
dun ulottuvuus eli palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka jié asiakkaalle, kun
tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjdn vélinen vuorovaikutus ovat ohi. Tdmai teknisen laadun ulottuvuus
ei kuitenkaan pida sisdllddin kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Se milld tavoin tekninen laatu tai pro-
sessin lopputulos on toimitettu asiakkaalle, vaikuttaa myds asiakkaan laatukokemukseen. Se miten
asiakas saa palvelun ja millaiseksi hdn kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin vaikuttaa
myos asiakkaaseen. Tétd kutsutaankin laadun toiseksi ulottuvuudeksi, jota kutsutaan prosessin toimin-
nalliseksi laaduksi. Tekninen laatu siis kertoo mitd asiakas saa, ja toiminnallinen laatu miten hidn sen
saa. Niistd kahdesta teknistd laatua on useimmiten helpompaa arvioida, koska kyseessd on ongelman

tekninen ratkaisu. (Grénroos 2009, 101-102.)

Tulee kuitenkin muistaa, ettd yrityksen imagolla on myds suuri merkitys siihen, kuinka asiakas kokee
palvelun laadun. Asiakas kun useimmiten pystyy ndkeméén palveluyrityksen ja sen resurssit, toiminta-
tavat ja prosessit. Mikéli asiakas on saanut myodnteisen mielikuvan palveluntarjoajasta, antaa han hel-
posti pienet virheet anteeksi. Jos virheitd kuitenkin sattuu useampia ja yrityksen imago néin ollen kér-

sii, kokevat asiakkaat virheiden vaikutuksen suurempana. (Gronroos 2009, 102.)

Palveluyrityksissd toiminnallisen laadun kehittiminen saattaa lisdtd asiakkaan kokemaa arvoa ja ndin
voi antaa kilpailuetua. Teknistéd laatua voidaan toki myos kehittdd, mutta usein tdné pdivina yritykset
yltivit ldhes samaan tekniseen laatuun keskendin. Teknisen edun saavuttaminen voikin olla hankalaa,
koska kilpailijat pystyvit tuomaan markkinoille vastaavia ratkaisuja varsin nopeasti. Kilpailuetua voi-
kin hakea tarjoamalla enemmaén ja parempia palveluita kuin muut, joissa korostetaan toiminnallista
laatua. Tekninen laatu on kuitenkin hyvin laadun edellytys, mutta jos halutaan ettd asiakas pitdd koko

palvelua laadukkaana, my®ds toiminnallisen laadun tulee olla hyvé. (Gronroos 2009, 104.)

Asiakkaan laadun kokeminen on kuitenkin vield monimutkaisempi prosessi. Asiakas kokee laadun ole-
van hyvi, jos koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Jos asiakkaan odotukset ovat

eparealistisia, hdnen kokemansa kokonaislaatukin on ndin ollen alhainen. Asiakkaan odotettu laatu
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muodostuu monista tekijoistd: markkinointiviestinndstd, suusanallisesta viestinnisté, yrityksen ima-
gosta ja asiakkaan tarpeista. Niistd markkinointiviestintd on yrityksen valvonnassa, mutta muita osa-
alueita yritys voi valvoa vain epdsuorasti ja ndihin voidaan vaikuttaa myds ulkopuolelta. Yrityksen pal-
velulupaus ei saa olla liikoja lupaava, vaan annettu lupaus pitdd pystyd myos tdyttamadn. Jos asiakkaan
odotukset nousevat liian suuriksi, kokee hin herkésti myds laadun heikoksi, vaikka laadun taso olisikin
korkea. Koettu kokonaislaatu médraytyykin useimmiten laadun teknisen ja toiminnallisen ulottuvuu-

den lisdksi odotetun ja koetun laadun kohtaamisesta. (Gronroos 2009, 105-106.) Kuviossa 4 on esitet-

T

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

tynd koettu kokonaislaatu.

Odotettu laatu

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja arvot

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

KUVIO 4. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)

Kun halutaan mitata palvelun laatua, asiakkaan késitystd palvelun laadusta pitdd pystyéd arvioimaan.
Kaytetyimpid mittausvilineitd ovat attribuuttipohjaiset mallit, joissa médritetdén joukko attribuutteja,
jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia. Témén jélkeen vastaajat antavat arvosanansa palvelusta ndiden
attribuuttien osalta. Attribuuttipohjaisista malleista tunnetuin on SERVQUAL-menetelma. Tassd me-

netelmdssa tutkitaan viittd palvelun osa-aluetta, joita ovat:

1. Konkreettinen ympéristd: Palveluyrityksen kdyttdmien toimitilojen, laitteiden ja materiaalien miel-

lyttdvyys sekd asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus.

2. Luotettavuus: Palveluyritys tarjoaa asiakkailleen tdsméllistd ja virheetontd palvelua ja tekee sovi-

tussa ajassa sen, mitd on luvannut.
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3. Reagointialttius: Palveluyrityksen tyOntekijét ovat halukkaita auttamaan asiakkaita, vastaamaan hei-

dén pyyntoihinsd, kertomaan asiakkaille, milloin palvelu annetaan, ja palvelemaan heitd viipymétta.

4. Vakuuttavuus: Tyontekijoiden kdyttdytyminen saa asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan

olonsa turvalliseksi. Tyontekijdt ovat kohteliaita ja osaavat vastata asiakkaiden esittdmiin kysymyksiin.

5. Empatia: Yritys ymmartdd asiakkaiden ongelmia, toimii heidén etujensa mukaisesti ja kohtelee

heité yksiloind ja ettd sen aukioloajat ovat sopivat.

Toisena vaihtoehtona on taas kédyttda kvalitatiivisia menetelmid, joskin niitd kdytetdan paljon vihem-
mén. Tdlloin vastaajia pyydetddn kuvailemaan kisitystién palveluista tai palvelutapaamisista. Kvalita-
titvisista menetelmistd kriittisten tapahtumien menetelmé on yleisin. Téssd menetelméssi palveluja
kéyttaneitd asiakkaita pyydetddn kertomaan kriittisid tapahtumia eli niit4 tilanteita, joissa palvelu on
poikennut tavanomaisesta hyvélla tai huonolla tavalla. Timén jdlkeen asiakasta pyydetdin vield kuvai-
lemaan mité tapahtui ja miksi hin koki tapahtuman kriittiseni. Vastauksia analysoidaan ja mietitdén,
millaisia laatuongelmia tai mydnteisid laatukokemuksia esiintyy ja miksi niité esiintyy. (Gronroos

2009, 113-120.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu on strategista pidemmaén tdhtdimen suunnittelua sekd lyhyemmain aikavélin
operatiivista suunnittelua. Markkinoinnin strateginen suunnittelu pitié sisilldén ldhtokohta-analyysit,
markkinointistrategian luomisen ja tavoitteiden asettamisen. Operatiiviseen vaiheeseen taas kuuluvat
toimintasuunnitelman tydstiminen, aikataulutus ja budjetointi, toteutus sekd seuranta ja mittaaminen.

(Raatikainen 2004, 58-60.) Markkinoinnin suunnitteluprosessi on kuvattuna kuviossa 5.

Lahtokohta-analyysit

Seuranta & Markkinointistrategian
mittaaminen luominen

MARKKINOINTI-

SUUNNITELMA
Tavoitteiden

Toteutus .
asettaminen

Aikataulu ja budjetointi Toimintasuunnitelma

KUVIO 5. Markkinoinnin suunnittelu prosessina (mukaillen Raatikainen 2004, 60)

Markkinointisuunnitelma on yrittédjélle tyokalu, jolla voidaan varmistaa, ettd markkinointiresurssit
kohdistetaan oikein, markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita sekéd seurataan asetettujen tavoitteiden
toteutumista. Markkinointisuunnitelma ohjaa kiytdnnon tekemisté joka paivda. Markkinointisuunnitel-
massa mietitddn markkinoinnin tavoitteita, aikatauluja, toimenpiteitd, vastuualueita seki kootaan tie-
toja olemassa olevista markkinoista ja kilpailijoista. Markkinointisuunnitelman teko on jatkuva pro-
sessl ja sitd tulee paivittdd jatkuvasti. Vanhaa markkinointisuunnitelmaa ja sen tuloksia analysoidaan ja

niitd kdytetddn pohjana uuden markkinointisuunnitelman tyostdmisessd. (Puranen 2018.)

Hyvi markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helposti ymmarrettdva ja riittdvén tdsmallinen. Kun
markkinointisuunnitelmaa laaditaan, tulee sen olla tarpeeksi haastava, mutta my0s toteutettavissa
oleva. Ennalta valitut markkinoinnintoimenpiteet tulee pystyé toteuttamaan kaytdnndssa. Yleensa
markkinointisuunnitelma tehdién kerrallaan aina vuodeksi eteenpdin. (Bergstrom & Leppdnen 2015,

28-33.)
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4.1 Markkinoinnin strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu alkaa markkinoinnin strategisella suunnittelulla (Raatikainen 2004, 58).
Strategialla tarkoitetaan tietoisesti valittuja keinoja padmaarddn padsemiseksi (Bergstrom & Leppédnen
2015, 30). Strateginen suunnittelu antaa kehityssuunnan seuraavalle 3-5 vuoden aikavilille, jossa mie-
titddn kuinka hyodyntii tulevaisuuden mahdollisuuksia ja torjua uhkia, seké opitaan tuntemaan yrityk-
sen heikkouksia ja vahvuuksia. Markkinoinnin suunnitteluprosessin alussa ldhdetdan liikkeelle analy-
soimalla yrityksen tdméanhetkinen toimintaympéristo ja tila. Se mitd on saavutettu ja miten halutaan

tulevaisuudessa kehittyé, luo pohjan markkinointistrategialle. (Raatikainen 2004, 58-59.)

4.1.1 Lihtokohta-analyysit

Strateginen suunnittelu aloitetaan ldhtokohta-analyysien tyostimiselld. Lahtokohta-analyyseilld selvi-
tetddn markkinoinnin ndkokulmasta yrityksen tdménhetkisti tilaa ja niita tekijoitd, joilla on vaikutusta
sen menestymiseen tulevaisuudessa. Kerittyjen tietojen pohjalta voidaan muodostaa kuva siitd, mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittyméssé ja minkilaisia haasteita tai mahdollisuuksia tu-
levaisuus on luomassa markkinoinnille. Lahtokohta-analyyseilld kartoitetaan yrityksen ulkoisia ja si-
sdisid tekijoitd, joista ulkoisia analyysejd ovat ympéristo-, kilpailija- ja markkina-analyysi, kun taas si-

sdisiin analyyseihin luetaan yritysanalyysi. (Raatikainen 2004, 61.)

Ympiristoanalyysid tehdessa otetaan huomioon ne tekijét, joilla on vaikutusta yrityksen pitkén aikava-
lin menestymiseen ja liikketoimintaan (Rope 2003, 66-67). Ympéristdanalyysin kohteeksi tulisi valita
niitd laajoja ymparist6llisid muuttujia, jotka jadvét yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle.
Niité voivat olla esimerkiksi sosiodemografiset, taloudelliset, teknologiset, kilpailulliset tai juridiset
muuttujat. Jokaisen markkinointisuunnitelmaa tydstiavén yrityksen tulisi valita tarkasteluun trendeja
niin alueellisella kuin valtiollisella tasolla ja arvioida, mitka niistd ovat merkittdvimpid oman markki-
nointisuunnitelmaa ajatellen. Ajatuksena on arvioida trendien mukanaan tuomia uhkia ja mahdolli-

suuksia, joita ne tuovat vilillisesti tai valittomaésti yritykselle. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 70-71.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysilla selvitetdéin markkinoilla vallitsevaa kilpailutilannetta. Kyse on yrityk-
sen kilpailijoiden médrittdmisestd ja tunnistamisesta. Kilpailijoiden toimintaa verrataan oman yrityksen

toimintaan ja pohditaan mm. kilpailijoiden kdyttdmid kilpailukeinoja, tunnettavuutta, markkina-ase-
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maa, toimintatapoja seki resursseja suhteessa omaan yritykseen. Analyysissd pyritddn myos arvioi-
maan, onko toimialalle tulossa tulevaisuudessa uusia yrittdjid, ja miten markkinat tulevat kehittymaén.
Néiden pohjalta tehdddn johtopditdksid, miten tulisi tehdi ja toimia, jotta pérjatddn kilpailussa. (Raati-

kainen 2004, 64.)

Yrityksen menestystekijoitd 1dhimenneisyydessé, nykyhetkessi ja tulevaisuudessa pohditaan mark-
kina-analyysin avulla. Tasséd analyysissd pohditaan timénhetkisid markkinoita ja sitd mihin suuntaan
ne ovat mahdollisesti kehittymassd. Analyysissd pohditaan my0s asiakkaita ja heiddn ostovoimaansa ja
ostokdyttaytymistddn. Hyvana tydkaluna voidaan tdssd kiyttdd markkina-tuotematriisia, jossa taulukoi-
daan asiakasryhmdt ja niille kohdistetut tuotteet. Tarkoituksena on ennustaa esimerkiksi vuositasolla

myyntid asiakaskohderyhmittdin. (Raatikainen 2004, 65.)

Sisdinen yritysanalyysi kertoo yrityksen tilasta suunnitteluhetkelld. Palveluyrityksen analyysissa kerro-
taan esimerkiksi yrityksen henkil0stostd, tuotteista ja palveluista, markkinoinnista, taloudesta ja toi-
mintatavoista. (Raatikainen 2004, 61.) Sisédisessd yritysanalyysissé tarkastellaan siis yrityksen perustoi-

mintoja (Raatikainen 2004, 67).

Sisdisten ja ulkoisten analyysien pohjalta voidaan tehda yritykselle SWOT-analyysi, jossa tarkoituk-
sena on selvittdd yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Ta-
voitteena on tarkastella niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat markkinointistrategisiin valintoihin ja markki-
nointisuunnitelman laatimiseen. Ndiden analyysien avulla saadaan markkinointisuunnitelman laatimi-
seen ja tdsmentdmiseen arvokasta tietoa. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 71.) SWOT-analyysipohja on

esitettynd kuviossa 6.

Vahvuudet Heikkoudet

KUVIO 6. SWOT-analyysipohja (Raatikainen 2004, 68)
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4.1.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia voidaan jakaa kolmeen ryhmaéén, joita ovat kannattavuus-, kasvu- ja kilpailustra-
tegia (Tikkanen 2005, 175). Kun puhutaan yrityksen suuntausstrategioista, tarkoitetaan valintaa kas-

vustrategian ja kannattavuusstrategian vililld (Rope 2003, 107).

Kun yrityksen visiossa on madritelty tavoitteeksi yrityksen kasvu, kasvustrategian avulla mééritelldan,
miten tdma toivottu kasvu saadaan aikaan yrityksen tuotteilla tai palveluilla eri asiakasryhmittdin. Yri-
tystoiminnan kasvattamiseen on pafasiassa nelja eri tapaa. Kasvuun voidaan pyrkid nykyisilld tuot-
teilla nykyisten asiakasryhmien kanssa, eri asiakasryhmii lisddmalla tai tuotevalikoimaa kasvattamalla
tai lisddmalld ja kasvattamalla nditd molempia. Kasvavilla markkinoilla voidaan kasvua hakea nykyi-
silld tuotteilla ja asiakasryhmilld. Jos markkinat eivit kuitenkaan kasva, voidaan kasvua ldhted hake-
maan kilpailijoiden markkinoista. Kun kasvua haetaan asiakasryhmié lisddmalld, segmentti eli kohde-
ryhmé pysyy samana, mutta markkinointi kohdistetaan uudelle maantieteelliselle alueelle. Tuotevali-
koimaa voidaan ldhted kasvattamaan uusien tuotteiden avulla tai entisid tuotteita parantamalla. Jos ldh-
detddn hakemaan kasvua kokonaan uusilla tuotteilla ja asiakasryhmilld, tulee muistaa, ettd muutos si-
too paljon yrityksen varoja ja muuttaa koko yrityksen liikeideaa ja liiketoiminnan luonnetta. (Raatikai-

nen 2004, 76.)

Kannattavuusstrategiassa taas on kyse siitd, ettd mééritelldén, miten tavoiteltu toiminnan kannattavuus
voidaan saavuttaa. Kannattavuus on riippuvainen luonnollisesti toiminnan tuotoista ja kustannuksista.
Jos yritys haluaa pyrkid parantamaan kannattavuuttaan, tulee miettid, tehddanko se nykyisilld tuoteva-
likoimalla ja asiakasryhmilld, pienentdmélld asiakasryhmid tai tuoteryhmié vai molempia ndista. Jos
kannattavuutta ldhdetdén hakemaan nykyisilld tuotteilla ja asiakasryhmilld, voidaan pyrkié tehosta-
maan toimintoja, pienentimain syntyvid kustannuksia tai nostamalla tuotteiden hintoja. Jos kuitenkin
koetaan, ettd toiminnassa on kannattamattomia asiakasryhmii, voidaan niitd toimintoja vihentda ja
keskittyd hoitamaan kannattavampia asiakassuhteita. Jos toiminnassa on mukana kannattamattomia
tuotteita, ei niitd kannata pitd4 mukana valikoimissa, etenkiin jos niille ei ndytd olevan kysyntii edes

tulevaisuudessa. (Raatikainen 2004, 76-77.)

Kilpailukeinostrategiat taas kertovat, milld kilpailukeinoilla saavutetaan ja sdilytetdédn markkinoilla yri-
tyksen kilpailukykyisyys. Palveluyrityksien kaksi yleisti strategiaa kilpailuedun saavuttamiseksi ovat

joko hintaan tai osaamiseen ja sen hyddyntdmiseen perustuva ylivertaisuus. Koska palveluyrityksissi
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hintaa pidetddn usein laadun mittarina, voidaan matalia hintoja pitd4 negatiivisena tapana hakea kilpai-
luetua. Usein kdytetddnkin osaamiseen pohjautuvaa ylivertaisuutta, jolloin tarjotaan parempaa palve-
lua, jakelua tai markkinointiviestintdd suhteessa kilpailijoihin. Koska useat palveluita tarjoavat yrityk-
set tarjoavat keskenddn samankaltaisia palveluita, tulee kilpailijoista erottautua esimerkiksi luomalla
markkinointiviestinndlld parempia mielikuvia tai tarjoamalla parempaa jakelua kuten esimerkiksi hy-

véd sijaintia suhteessa kilpailijoihin. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 24-25.)

4.1.3 Tavoitteiden asettaminen

Markkinointisuunnitelmassa asetetaan tavoitteet, joihin markkinoinnilla tullaan pyrkiméan. Tavoittei-
den méidrittelyssd pohditaan markkinointistrategiaa ja sen kehittimisestd seuraavia mahdollisuuksia.
Yrityksen tavoitteet tulee maérittad tdsmallisesti esimerkiksi prosentuaalisena tai euroméairéisend. Ta-
voitteita voivat esimerkiksi olla kokonaismyynnin kasvu, nykyisten asiakkaiden ostojen kasvattami-
nen, uusien asiakkaiden méérin kasvattaminen, tietyn markkinaosuuden saavuttaminen tai asiakastyy-

tyvéisyyden parantaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 30-31.)

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa kolmen tyyppisiin tavoitteisiin, joita ovat myynti- eli menekki-

tavoitteet, vélitavoitteet ja tuotto- tai puitetavoitteet (Lehtinen & Niinimédki 2005, 75).

Menekkitavoitteet voidaan ilmaista absoluuttisessa muodossa joko euro- tai perusyksikkomaérdisina
myyntitavoitteina. Suhteellisesti menekkitavoitteet voidaan ilmaista prosentuaalisina markkinaosuuk-
sina kokonaismarkkinoista sekd markkinaosuuksien tai myynnin kasvuprosentteina. (Lehtinen & Niini-

miki 2005, 75.)

Tuotto- tai puitetavoitteita ovat esimerkiksi sijoitetun pddoman tuottotavoite, voittotavoite ja erilaiset
markkinoinnin nikokulmaa kuvastavat tavoitteet, joina on pyritty kdyttdméaén markkinointikate-,
markkinointipddoma- ja markkinointituottotavoitteita. Kannattavuuteen liittyvia tavoitteita pidetdén
markkinoinnin onnistumisen keskeisind kriteereind. Viimekaddessd markkinoinnilla tdhditdan tulos- ja

katetuottotavoitteiden saavuttamiseen. (Lehtinen & Niinimédki 2005, 75-76.)

Kannattavuudella tarkoitetaan tuottojen ja kustannusten positiivista erotusta eli voittoa. Kokonaiskan-

nattavuutta ilmaisevia lukuja ovat myyntikate ja kiyttokate. Myyntikatetta laskettaessa vahennetddn
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litkevaihdosta litketoiminnan muuttuvat kustannukset. Kéyttokate saadaan, kun siitd edelleen vihenne-
tadn kiintedt kustannukset. Yleinen kannattavuuden mittari on myos sijoitetun pddoman tuotto ROI
(Return on Investment), jossa yrityksen voitto suhteutetaan yritykseen sijoitettuun pddomaan. Markki-
noinnin tuloksellisuutta mittaa markkinointikate. Se saadaan vahentdmalli litkkevaihdosta muuttuvien
kustannusten lisdksi markkinointitoimenpiteiden kustannukset. Markkinoinnin kannattavuutta voidaan
pyrkid parantamaan lisddmailld myyntid, muuttamalla myyntihintaa tai alentamalla kustannuksia. (Raa-

tikainen 2004, 93.)

Vilitavoitteet taas ovat menekkitavoitteiden toteutumisen edellytystavoitteita, kuten esimerkiksi tuot-
teen tunnettuutta tai toimitusvalmiutta koskevia tavoitteita. Vilitavoitteet ovat siis tavoitteita, joiden
avulla pyritdén seuraamaan ja ennakoimaan yrityksen markkinointitoimintaa jo ennen, kuin se realisoi-
tuu myyntind, markkinaosuuksina tai tuottoina. Yritystyypin mukaan viélitavoitteita voi olla hyvin mo-
nenlaisia. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 75-77.) Myynti- ja menekkitavoitteita voidaan 1dhestya yksi-
tyiskohtaisempien vilitavoitteiden kautta. Vilitavoitteet voivat koskea esimerkiksi myyntid, kannatta-
vuutta, tuotteita, hintoja, saatavuutta, viestintdi tai asiakkaita. Vilitavoitteisiin pyritdin pddsemédn

markkinointikeinoilla. (Raatikainen 2004, 89-91.)

Apuna markkinoinnin tavoitteiden maérittelyssd voidaan kayttia SMART-kaavaa. SMART on ly-
henne, jonka avulla voit méairitelld kriteerejd tavoitteillesi. SMART-kirjainyhdistelméa koostuu seuraa-

vista sanoista;

S pesific = tarkka

M ecasureable = mitattavissa
A ttainable = saavutettavissa
R elevant = merkityksellinen

T ime-bound = aikaan sidottu (Smartsheet 2019.)

Kun asetetut tavoitteet ovat selkeit ja konkreettiset tulosten arviointi myds luonnollisesti helpompaa
(Raatikainen 2004, 89). Tulee myos miettid, voidaanko asetetut tavoitteet saavuttaa nykyiselld asiakas-
kunnalla vai 1dhdetdénko tavoittelemaan uusia asiakkaita (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28-31). Asia-
kastavoitteet liittyvéatkin sithen millaisia asiakkaita ja asiakasryhmia yritys tavoittelee. Kun yritys ha-
luaa lisdtd myyntid, voidaan pyrkid hankkimaan uusia asiakkaita tai pyrkid lisddmaan myyntid jo ole-

massa oleville asiakkaille. Uusasiakashankinnan liséksi asiakastavoitteita asettaessa pohditaan mitka
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olemassa olevat asiakassuhteet olisi hyva sdilyttdd, mitd niistéd olisi hyvi kehittdd ja mista taas olisi

syyté luopua. (Raatikainen 2004, 99.)

4.2 Markkinoinnin operatiivinen suunnittelu

Strategisen suunnittelun aikana kerétty tieto toimii pohjana markkinoinnin operatiiviselle suunnitte-
lulle. Strategisen suunnittelun aikana asetetut tavoitteet pyritddn operatiivisessa vaiheessa saavutta-
maan. Operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavilin markkinoinnin suunnittelua, kuten esimerkiksi
vuosi-, kausi-, tai kuukausisuunnittelua. Operatiiviseen suunnitteluun kuuluu kdytannon toimenpitei-

den ohjaaminen jérjestelmallisesti ja hallitusti kohti asetettuja tavoitteita. (Raatikainen 2004, 59.)

Markkinointijohdon tehtdvéni on seurata ja ohjata markkinoinnin toteutumista. Jos kyse on pienesti
yrityksesti, osallistuvat samat henkil6t usein niin suunnitteluun, toteutukseen kuin seurantaankin.

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 33.)

4.2.1 Toimintasuunnitelma

Markkinoinnin toimintasuunnitelmaan kirjataan kaikki markkinointitoimenpiteet tietylle ajanjaksolle,
joilla ldhdetddn saavuttamaan ennalta méériteltyja tavoitteita, olivat ne sitten jatkuvia tai kertaluontoi-
sia toimenpiteitd. Toimenpiteitd suunnitellaan kohderyhmittdin. Mahdollisia aiempia kokemuksia

markkinoinnista hyddynnetién toimintasuunnitelmaa laadittaessa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 32.)

Markkinoinnin toimintasuunnitelma laaditaan yleensé vuositasolla, joka taas tarpeen mukaan jaetaan
pienempiin lyhyemmaén aikajinteen suunnitelmiin. Toimintasuunnitelmaa toteutetaankin pitkalti erilai-
sina markkinointikampanjoina, joissa valittua kohderyhméa tavoitellaan ennalta valituissa kanavissa

tietyilld markkinointikeinoilla. (Raatikainen 2004, 105.)

Esimerkkejé ylos kirjattavista markkinointitoimenpiteistd voivat olla esimerkiksi yrityksen verkkosivu-
jen paivitys tai ylldpito, sosiaalisen median kanavissa viestiminen tai tulevat mainoskampanjat ja ta-
pahtumat. Se miten markkinointiviestintdd toteutetaan ja missé kanavissa, kirjataan osaksi toiminta-
suunnitelmaa. Liséksi tarjoomaan, asiakaspalveluun, hinnoitteluun tai saatavuuteen kohdistuvat toi-

menpiteet kirjataan ylos. Suuremmissa yrityksissad henkilostoon kohdistuvat toimenpiteet ja sisdinen
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markkinointi voivat olla my0s yksi osa-alue toimintasuunnitelmasta. Toimintasuunnitelmaan kirjataan
vastuualueet ja toteutusaikataulut valituille toimenpiteille seké tydstetddan markkinointibudjetti. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 32.)

4.2.2 Aikataulu ja budjetointi

Toimintasuunnitelmassa tulee madritelld toimenpiteille toteutusaikataulu ja nimetd vastuuhenkil6t eri
toimenpiteiden toteuttamiselle. Niin jokainen yrityksessd on myos selvilld siitd, kenen vastuulla on
hoitaa mitakin markkinointitoimenpidetti. Jotta halutuissa kustannuksissa myos pysytéén, tulee viela
tyostdd markkinointibudjetti, joka sisdltdd myynti- ja tuottoennusteet sekd kaikkien markkinointitoi-

menpiteiden kokonaiskustannukset. (Bergstrom & Leppénen 2015, 32.)

Markkinointitoimenpiteiden kustannukset on hyvé budjetoida, jotta sdéstytddn ikavilta yllatyksilta.
Hyvi budjetointi tuo toimintaan myds tehokkuutta ja parantaa kannattavuutta. Suuremmissa yrityk-
sissd markkinoinnin kustannusbudjetit voidaan jakaa kaikille eri markkinointiviestinnén osa-alueille,
sekd tuotekehitykseen ja markkinointitutkimukseen. Yleensd budjettisuunnitelma tehdéén yhté pitkaksi

ajaksi eteenpdin kuin itse markkinointisuunnitelmakin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 112-117.)

4.2.3 Seuranta ja mittaaminen

Hyvain markkinointiin kuuluvat luonnollisena osana myds seuranta ja tulosten tarkastelu suhteessa
asetettuihin tavoitteisiin (Raatikainen 2004, 58). Markkinoinnin seuranta pitdd sisédlldédn toteutettujen
markkinointitoimenpiteiden ja niistd saatujen tulosten seurannan niin lyhyelld kuin pidemmalldkin tah-
taimelld. Markkinointitoimenpiteitd seurataan sddnnoéllisesti esim. viikoittain tai kuukausittain. Seuran-
nan pohjalta markkinointisuunnitelmia voidaan muuttaa ja esimerkiksi kilpailijoiden markkinointiin

vastata tarvittaessa nopeastikin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32.)

Jos tavoitteeksi on esimerkiksi asetettu myyntitavoite, kdytetdin usein apuna erilaisia myyntid seuraa-
via raportteja. Erilaiset taloushallinnon seké kassanhallinta- ja asiakashallintaohjelmien kautta voidaan
laatia tarkkoja tavoitteita koskien esimerkiksi tiettyd ajanjaksoa, yksikkod, aluetta tai vaikkapa tuote-

ryhmai. (Raatikainen 2004, 91.)
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Markkinoinnin seurantaan kuuluu siis seurantakohteiden nimedminen, joille myos valitaan seuranta-
menetelmit. Kun tulostavoitteet on asetettu, mitataan tuloksia sddannollisesti ja vertaillaan saatuja tu-
loksia asetettuihin tavoitteisiin nihden. Jos mittauksessa havaitaan poikkeamia, selvitetddn syyt ja teh-
ddédn timén pohjalta korjaavia toimenpiteitd. Jotta seuranta onnistuu, on tirkedi, ettd tavoitteet ja miten
niitd seurataan, on madritelty selkeisti etukédteen. Markkinoinnin seurannasta saatuja tuloksia hyddyn-
netddn my0s seuraavan markkinointikauden suunnittelussa. Tarkoituksena on 16ytdd toimivat markki-
nointikeinot, oppia mahdollisista virheistd ja parantaa olemassa olevia kéyténteitd. (Raatikainen 2004,

118-119.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN JA TOTEUTTAMINEN PERSONAL
TRAINER SINI MUHOSELLE

5.1 Yritysanalyysi

Sini Muhonen on ylivieskalainen yrittdjé, joka perusti toiminimensd vuonna 2019 valmistuttuaan per-
sonal traineriksi. Tuolloin yritystoiminta oli vield sivutoimista muiden téiden ohessa. Kuntokeskus Lii-
kun tarjottua hinelle vastuuvalmentajan paikkaa vuoden 2020 huhtikuussa, aloitti hén kuitenkin tdys-
paivdisena liikunta-alan yrittdjand. Tuleekin ndin ollen huomioida, ettd kyseessd melko tuore yritys,

johon on voitu keskittdd tdysipdivdisesti resursseja vield varsin lyhyen aikaa.

Yrittdja on kokenut alusta alkaen naisten valmentamisen omakseen, ja koska kilpailu personal traine-
rien keskuudessa osoittautui melko kovaksi, péétti hin ldhted erikoistumaan ditiysliikuntavalmenta-
jaksi. Hin kokee, ettd erikoistuminen tuo mukanaan toivottua kilpailuetua kilpailijoihin ndhden, sekd
mahdollistaa yrittdjdn asemoitumisen markkinoilla. Yrittdjén toiveena on saada kasvatettua omaa liike-
toimintaansa, mutta jotta timi on mahdollista, tulee saada tavoitettua uusi toivottu kohderyhma, odot-
tavat ja synnyttdneet didit. Yrittdjd toivoo ditiysliikuntapalveluita tarvitsevista asiakkaista tulevan ha-

nen padasiallinen asiakaskuntansa tulevaisuudessa.

Yrityksen asiakaskunta on tdhdn saakka koostunut hyvin pitkélti naisasiakkaista, jotka ovat kaivanneet
ammattilaisen tukea litkunnan aloittamiseen. Hyvin usein heilld tavoitteena on kuitenkin ollut esimer-
kiksi eldmédntapamuutos, kehonmuokkaus tai litkunnan ilon 16ytdminen. Yrityksen tirkeimpid palve-
luita ovat erilaiset valmennuspalvelut. Valmennuspalveluiden liséksi yrityksen palveluihin kuuluvat
yksilolliset treeniohjaukset ja -ohjelmat sekd ravinto-ohjaus. Verrattaessa palveluiden keskindistd me-
nekkisuhdetta, on yksittdisten treeniohjelmien ja lyhyiden valmennuspakettien osuus muihin palvelui-

hin ndhden ollut suurinta.

Liikevaihtoa Sinin yritykselle kertyi vuonna 2020 n. 19 000 euroa. Vuoden 2020 ensimmaéisen neljén-
neksen Sini toimi kuitenkin vield yrittdjdna vain osa-aikaisesti, joka tulee huomioida litkevaihtoa tar-

kasteltaessa.
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Aloittaessamme yhteistydn Sini oli juuri valmistumassa Aitiysliikunta Akatemian kautta ditiysliikunta-
valmentajaksi, eikd néin ollen Sinilld ole vield ollut ditiysliikunta-asiakkaita muutamaa asiakasta

enempii. Aitiysliikuntapalveluiden markkinointi on niin ollen vield tdysin alkutekijoissa.

Muutoin yrityksen markkinointiviestintddn yrittdjd on tdhin saakka kéyttanyt henkilokohtaista In-
stagram-tiliddn ja yritykselle luotuja Facebook-sivuja. Yrittdjd on onnistunut lisdédméaén tunnettavuut-

taan litkunta-alan yrittidjdna tasaiseen tahtiin olemalla aktiivinen sosiaalisen median kanavissa.

Yrittdjin toiminta-ajatuksena on tarjota toiminta-alueellaan kokonaisvaltaisia valmennuspalveluita yk-
silollisesti. Yrittdjd haluaa auttaa ihmisid 10ytdméén litkkunnan mukanaan tuoman ilon ja hyvinvoinnin.
Visiona Sinilld on olla toiminta-alueellaan tunnettu ditiyslitkuntapalveluiden tarjoaja ja auttaa erityi-

sesti ditejd voimaan paremmin. Yrityksen visio ja missio tulevat ohjaamaan jokapdiviista tekemisté ja

valintoja markkinointiin liittyen.

Niéen, ettd yritykselld on hyvét mahdollisuudet kasvattaa liiketoimintaansa ja tavoittaa uusi kohde-
ryhmé markkinointitoimenpiteiden avulla. Markkinointisuunnitelman myoti tulemme tekeméén ja ko-
keilemaan erilaisia markkinointitoimenpiteitd ja mainonnan muotoja, kuitenkin silld ajatuksella, ettd
markkinointikulut pysyvét pienyrittdjalle kohtuullisina ja markkinointi pysyy kannattavana. Varsi-
naista markkinointisuunnitelmaa Sinilld ei ole yritykselleen ennestddn ollut, joten timéd markkinointi-
suunnitelma ja sen myd6té toteutettavat toimenpiteet tulevat ndyttdmain Sinille, mitkd markkinointitoi-

menpiteistd ovat kannattavia ja mihin on jarkevaa keskittdd resursseja myos tulevaisuudessa.

5.2 Ympiristoanalyysi

5.2.1 Toimialan kehitysnakymiit ja trendit

Opetushallituksen teettdimin selvityksen mukaan litkunta-ala on murroksessa. Téna pdivdna ithmisten
fyysinen ty6 vdhenee ja istumatyd lisdéintyy, joka on vdhentinyt ihmisten liikkumista arkipéivissa.
Téma taas nékyy elintapasairauksien lisdéintymisend ja kestdvyyskunnon yleisend heikentymisend.
Siind missd osa ihmisistd ovat fyysisesti passivoituneet, osa thmisistd seuraa tiukasti litkunta-alan tren-

dejd ja he ovat innokkaita kokeilemaan uusia kuntoilumuotoja ja urheilulajeja. Litkunnan perustehta-
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vin ndhdédédn pysyneen yhteiskuntakehityksen saatossa kuitenkin samana. Sen tehtévina on auttaa ih-
misid voimaan paremmin ja pysymddn terveempind. Liikunta-alan toimintaymparistd on kuitenkin
muuttumassa, joka vaatii ajan seuraamista ja yhteiskuntakehityksessd mukana pysymisti. Suurina me-
gatrendeind alalla ndhddan véeston ikddntyminen ja digitalisaatio, jotka heijastuvat liikunta-alaan haas-
teina muuttaa tyon toteuttamistapoja ja uusina mahdollisuuksina vahvistaa liikkunnan saavutettavuutta

kaikille vdestoryhmille. (Haapamiki, Nikander & Tuominen-Thuesen 2020, 5.)

Valtion liikuntaneuvoston mukaan Suomessa yritykset ovat merkittavid litkuntapalveluiden jarjestéjia.
Liikunta-alan yritykset ovat maallemme my0s merkittavié tyollistdjid ja verotulojen tuottajia. Valtion
litkkuntaneuvoston, vuonna 2020 valmistuneen selvityksen mukaan, vallitsevalla koronapandemialla on
ollut suuret vaikutukset my0s litkunta-alaan. Koronapandemia on vaikuttanut viestomme fyysiseen
aktiivisuuteen ja litkunnan harrastamiseen, kun ithmisten vilistd kanssakdymista seké liikkumista on
rajoitettu, harrastustoimia peruutettu ja litkuntapaikkoja suljettu. (Valtion litkuntaneuvosto 2020, 11-

40.)

Koronapandemia on tuonut erityisid haasteita liikkunta-alan yrittdjille. Valtion liikuntaneuvoston mu-
kaan jopa 59%:l1la alalla toimivista yrityksisté liikevaihto on laskenut vihintdin puolella. (Valtion lii-
kuntaneuvosto 2020, 55.) Pandemian torjunnan kannalta vélttimattomien rajoitus- ja turvatoimien
vuoksi liikuntapalveluiden tuottajat ovat joutuneet sopeuttamaan toimintaansa ja rajoittamaan asiakas-
médriddn. Tama on ndkynyt alalla myos erittdin rajuina tulonmenetyksind, mutta on niyttdnyt myds
sen, kuinka kykeneva litkunta-ala on reagoimaan pandemian muuttamaan toimintaymparistoon. (Haa-
pamiki ym. 2020, 6.) Néin ollen, vaikka koronapandemia on tuonut mukanaan paljon ikdvda myds
tdlle toimialalle, on se my0s vaikuttanut positiivisesti litkkunta-alan toimijoiden digitaalisten ja etépal-
veluiden kehittamiseen. Yritykset ovat pyrkineet reagoimaan koronarajoituksiin, mikali yritysten toi-
mintaresurssit ovat antaneet sithen mahdollisuuden. Liikunta-alan yritykset ovatkin kidynnisténeet tai
lisdnneet etd- ja videopalveluiden tarjoamista sekd kdynnistianeet pienryhmépalveluita. (Valtion liikun-
taneuvosto 2020, 44.) Koronapandemian lopulliset vaikutukset toimialaan selvidvét kuitenkin vasta,
kun ndhdéan, kuinka pitka vallitsevasta kriisitilanteesta tulee ja uskaltavatko kuluttajat ldhted taas

kayttamadn liikunta-alan yritysten palveluita. (Valtion litkuntaneuvosto 2020, 6.)

ACSM (American College of Sports Medicine) julkaisi vuoden 2020 lopussa vuosittaisen listansa lii-
kunta-alalla vallitsevista trendeistd. My0s tdssd listassa ndkyy vahvasti koronapandemian vaikutukset
taménhetkisiin trendeihin. Liikkujat ovat suosineet koronan aikana onlinevalmennuksia ja livetreeneja,

joiden sijoitus on noussut merkittavisti listalla. Koska kovinkaan monelta ei 16ydy kotoa my&skain
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kuntosalia tai erilaisia kuntoiluvélineitd, on kehonpainoharjoittelu ja HIIT-treenit nostaneet suosiotaan.
Niisséd treenimuodoissa ei tarvita vélineitd, mutta ne ovat liikkuntamuotoina silti erittdin tehokkaita. Ul-
koilmassa tapahtuvat aktiviteetit ovat my0ds nousseet suosioon ennen ndkemattomailla tavalla. Tamén
innostuksen ei ndhda laantuvan vield pitkddn aikaan. My0s personal trainer-palvelut padsevit listalla
top 10:n joukkoon. Osalle ihmisisti koronavirus on lisdnnyt keskittymistd omaan hyvinvointiin ja mo-
net ovatkin entisti kiinnostuneempia seuraamaan ja saamaan dataa omasta hyvinvoinnistaan. Tdhdn
apuna ovat esimerkiksi erilaiset aktiivisuuskellot, joiden kysyntd on lisdéntynyt entisestdan. (American

College of Sports Medicine, 2020.)

Sini toimii padsdantoisesti Kuntokeskus Liikussa Ylivieskassa, joka ei ole joutunut sulkemaan oviaan
vallitsevan koronapandemian aikana. Asiakasrajoitukset ovat kuitenkin tuoneet mukanaan haasteita
myo0s Sinin toiminnalle, koska suunniteltuja ryhmaéliikuntatunteja ei ole ajoittain voitu jarjestdd, eikd
my0skdin pienryhmétunteihin ole ollut niin kovasti kysyntii tilanteesta johtuen. Koronapandemian
aikana litkuntapalveluiden tarjoaminen on osaltaan my0s haastavaa sen vuoksi, etti asiakkaat ovat irti-
sanoneet kuntosalijdsenyyksiddn, koska he eivit halua kiyttdd kuntokeskuksien palveluita koronapan-
demian aikana. Témén vuoksi myds Sinin tulee pyrkié tarjoamaan asiakkailleen palveluita, joita he
voivat toteuttaa koronan aikana my0s kotoa kdsin etdnd. Tdmain liséksi Sinin on syyta pohtia digitali-

saation tuomia mahdollisuuksia kehittai liiketoimintaansa.

5.2.2 Taloudelliset tekijit

Vallitseva koronapandemia on ehdottomasti suurin taloudellinen tekijé, joka voi negatiivisesti vaikut-
taa yrityksen asiakkaiden ostovoimaan. Kyseessd on kuitenkin palvelu, joka ei ole kuluttajalle valtta-

maton. Usein ndmi palvelut ovatkin sellaisia, mistd ensimmaisiné karsitaan taloudellisen tilanteen ol-
lessa tiukka. Koronapandemia on tuonut mukanaan paljon lomautuksia ja irtisanomisia, ja vaikuttanut

ndin kuluttajien talouteen heikentévisti ja luonut monelle taloudellista epdvarmuutta.

5.2.3 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Aloittaessaan ty0t personal trainerina oli Sinilld useita kilpailevia yrittdjid toiminta-alueellaan. Erikois-
tuminen &itiysliikuntavalmentajaksi kuitenkin supisti kilpailijoiden médrdd huomattavasti, koska nyt

hinelld on ithan oma kohderyhma. Léhin ditiysliikuntavalmentaja 16ytyy télla hetkelld Oulusta, joten



34

ihan ldhialueelta toisia ditiysliikuntavalmentajia ei néin ollen 16ydy. Tdma taas osaltaan mahdollistaa

Sinille alueellamme kilpailuedun.

Nivalassa toimiva Hyvinvointikeskus FlowFitin yrittdja Laura Pihlajaniemi on tarjonnut alueella &i-
deille suunnattuja liikkkuvuus- ja kehonhuoltotunteja sekd joogaa muiden liikuntapalveluidensa ohessa.
Haneltd 10ytyy mm. viikkotarjonnasta lempeéé raskausjoogaa seki &idit ja vauvat -joogaa. Kuitenkaan
varsinaista ditiysliikuntavalmennusta hén ei asiakkailleen tarjoa, eikd hénella ole siihen tarvittavaa
koulutusta. Yrittdja on kuitenkin l&hialueella tunnettu, sekd hin on aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja
toteuttaa markkinointiviestintddansa hyvin ammattimaisella otteella. Hin on myds reagoinut koronan
tuomiin rajoituksiin ja alkanut tarjota jo mm. etéind toteutettavia joogakursseja Zoom-alustaa hyddyn-
tden. Vaikka hénelld on tarjonnassaan hiukan erilaisia litkuntamuotoja, on hénelld selvésti kuitenkin
osittain sama kohderyhmé kuin Sinilld. Lisdksi myds ldheinen sijainti on yksi syy ndhdé hénet kilpaili-
jana. Toki yhteinen kohderyhmi voidaan nihdd myos mahdollisuutena yhteisty6lle, koska Laura tar-
joaa vain liikkkuvuus- ja kehonhuoltotunteja, kun taas Sini on keskittynyt kokonaisvaltaisemmin val-

mentamaan odottavia ja synnyttineitd ditejd, johon hénelld 16ytyy erityistd ammatillista osaamista.

Coronaria Fysioterapia Oy taas tarjoaa alueella ditiysfysioterapiaa ja lantionpohjankuntoutusta. Alu-
eelta 16ytyy yhteensd kolme fysioterapeuttia, jotka toimivat Coronarian palveluksessa ja ovat erikoistu-
neet ndiden hoitoon. He palvelevat asiakkaita Nivalassa, Kalajoella, Sievissd ja Ylivieskassa. Fysiote-
rapian avulla voidaan korjata mahdollista vatsalihasten erkaumaa tai kuntouttaa lantionpohjaa. Fysiote-
rapeuttien kilpailuvalttina on heilld apunaan oleva laitteisto, jonka avulla voidaan mitata tarkasti asiak-
kaan mahdollinen erkauma tai lantionpohjan lihasten toiminta. Siniltd 16ytyy myos koulutus vatsalihas-
ten erkaumaan ja sen hoitoon, mutta koska hénelld ei ole mahdollisuutta kdyttdd apunaan tarvittavaa
laitteistoa, voi hin mitata asiakkaan erkauman vain asiakkaan vatsanpéiltd tunnustelemalla. Niin ollen
mittaustulos ei ole niin tarkka, kuin mitd se olisi siithen soveltuvaa laitteistoa hyddyntiden. Coronarian
kautta asiakas voi saada yksildlliset harjoitteluohjeet, joiden avulla fysioterapeutit ohjaavat asiakkaan
itsendiseen harjoitteluun. Sini voi kuitenkin tarjota asiakkaalle henkil6kohtaisempaa palvelua, jossa
hén voi antaa ohjausta ja tukea asiakkaalle koko yhteisen valmennusmatkan ajan, jolloin kuntoutus ei
jaa tiysin asiakkaan omalle vastuulle. Néin asiakas voi my0s olla varma siitd, ettd hén suorittaa hanelle
annetut harjoitukset varmasti oikein ja voi saavuttaa tavoitteensa. Voidaankin ndin ollen todeta, ettad
Coronarian tarjoamat fysioterapia ja kuntoutuspalvelut ovat terapiamuotoja, eikd ndin ollen Sini koe
heitd suoranaisiksi kilpailijoikseen. Sini kokee Coronarian hénelle ikdén kuin yhteistydyrityksend,
koska sen kautta saatavia tarkkoja mittaustuloksia hén voi hyodyntia radtéloidessdén ja suunnitelles-

saan asiakkaalle yksilollistd treeniohjelmaa.
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Raahessa toimiva Aitiysliikuntapalvelut MiraSmura taas tarjoaa fysioterapia- ja hyvinvointipalveluita.
Hén mainitsee erityisosaamisekseen naisten fysioterapian ja ditiysfysioterapian. Hin tarjoaa asiakkail-
leen fysioterapian lisdksi raskausajan hierontaa ja synnytyksestéd palauttavaa hierontaa. Nédiden liséksi
hin jarjestdd pienryhmaéliikuntaa raskausajalle, synnytyksestd palautumiseen sekd kunnon kohottami-
seen ja ylldpitdmiseen. Hénen pienryhmévalikoimastaan 10ytyy ldhinna keskivartaloa kuntouttavia ja
vahvistavia kursseja. Néillad kursseilla paneudutaan erityisesti syvien vatsalihasten aktivoimiseen ja
mahdollisen erkauman kuntouttamiseen. Tutkiessani hidnen sosiaalista mediaansa, sain kuvan, ettei hin
ole sosiaalisen median kanavissa sddnnollisesti aktiivinen eikd selvisti tavoittele tai puhuttele asiakas-
kuntaansa niisséd kanavissa. Sosiaalisessa mediassa hin antaa kuitenkin ymmartia, ettd asiakkaat ovat
16yténeet hinet ja ajanvarauksissa on jonoa. Hénen valttikorttejaan on hinen palveluidensa monipuoli-
suus, koska hén on yhdistényt fysioterapeutillisen osaamisensa litkuntapalveluihin. Vaikuttaisi kuiten-
kin, ettd pienryhmaéliikunnat ovat vain pieni osa hénen liiketoiminnastaan, mutta uskon néihin I6ytyvan
helposti osallistujia ditiyshieronta- ja ditiysfysioterapiapalveluiden myota. Yrityksen sijainti Raaheen

sekd hinen epdsddnnollinen markkinointiviestintdnsa syovit kuitenkin nditd hdnen kilpailuetujaan.

Naéin ollen voidaan todeta, ettei Sinilti 10ydy l4hialueelta suoria kilpailijoita ja epdsuorat kilpailijat taas
sijaitsevat kauempana. Aitiysliikuntapalveluiden tunnettavuus kuitenkin lisééintyy koko ajan, joten voi-
daan hyvin olettaa, ettd 1dhivuosina suoria kilpailijoita tulee markkinoille. Siispa Sinin onkin oikea
aika alkaa nyt markkinoimaan yritystdin ja sen palveluita. Kun Sini saa luotua ditiysliikuntavalmenta-
jana itsestddn asiakkaille ammattitaitoisen ja luotettavan kuvan, tulee hdnen tunnettavuutensa timén
my06td myos lisddntyméén ja hédnet tullaan tuntemaan alueella ensimmaisend &itiyslitkuntavalmenta-
jana. Kun Sini pdisee asemoitumaan markkinoille, on suorien kilpailijoiden myShemmin hankalampaa

padstd samaan markkinarakoon.

5.2.4 Teknologia

Siind missé digitalisaatiolla ja teknologisella kehitykselld on ollut vaikutusta moneen toimialaan ja toi-
mintatapoihin, voidaan ndhda, ettd myds litkunta-alan toimintaympéristd muuttuu. Kasvokkain tapah-
tuvaa vuorovaikutusta on tuettu ja osittain korvattu sdhkaisillad ratkaisuilla, mikd puolestaan vaatii tyo-
tapojen ja palvelumuotojen uudistamista. Teknologisten ratkaisujen kehityksestd ja digitaalisten palve-
lujen lisdéntymisestd huolimatta litkunta-alan ndhtiin pysyvén tulevaisuudessakin ennen kaikkea vuo-

rovaikutustyond, jota sdhkoiset viestintédkanavat ja kehittyvén teknologian mahdollisuudet tukevat.
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Keskeisina liikunta-alan osaamistarpeina tulevaisuudessa ndhddin vahvasti kuitenkin teknologia- ja

digitalisaatio-osaaminen. (Haapamaiki ym. 2020, 5-8.)

Digitalisaatio ja teknologinen kehitys ovat mahdollistaneet mm. sen, ettd ryhmaéliikuntaa voi harrastaa
jokainen omasta kodista kisin osallistumalla erilaisiin etdlitkunnanohjauksiin. Liikuntapalveluiden
saavutettavuus on ndiden kehityksen myota parantunut myds esimerkiksi syrjdseuduilla asuville. (Haa-
pamiki ym. 2020, 15.) Etenkin néin korona-aikana moni suosii etdvalmennuksia, joissa yhteydenpito
asiakkaan ja valmennettavan vélilld tapahtuu erilaisia viestinti- ja yhteistydalustoja kdyttden. Myos
esimerkiksi joogatunnille voi tdnd pdivina osallistua omasta olohuoneesta kisin, osallistumalla etilii-
kunnanohjaukseen Zoomin tai jonkun muun viestintdalustan vélitykselld. Ndiden alustojen hyodynta-
minen liikketoiminnassa mahdollistaa yrittdjille etdliikunnanohjauksien jéarjestdmistd isommillekin ryh-
mille koronapandemian aikana. My0s Sinin on hyvé yrittdjdna tutustua ndiden viestintd- ja yhteistyo-
alustojen kéyttimiseen ja niiden mahdollisuuksien hyddyntdmiseen. Namé alustat luovat liiketoimin-
nalle myds uudenlaisia mahdollisuuksia ja toimintamuotoja ja poistavat my0s esteitd esimerkiksi ko-

ronarajoituksien tielta.

5.3 SWOT-analyysi

Edella koostettujen sisdisten ja ulkoisten analyysien pohjalta voidaan tehdi Sinin yritykselle SWOT-
analyysi, jossa kuvataan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat markkinoinnin ndko-
kulmasta. SWOT-analyysi on kuvattuna kuviossa 7 esitetyssd nelikentéssd, jonka jélkeen analyysin

osa-alueisiin syvennytiin vield tarkemmin.
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4 )

Vahvuudet: Heikkoudet:

- yrittdjand empaattinen, asiakasldhtoinen ja - kokemuksen puute

helposti lahestyttava - tunnettavuutta ja luottamusta joudutaan

- visuaalisuus ja vahva viestintdosaaminen rakentamaan

- ainoa ditiysliikuntavalmentaja alueella

- jatkuva tiedonjano ja halu lisdkouluttautua

SWOT

Mahdollisuudet:

- jatkokouluttautumiset ja siten jatkuva

ammattitaidon lisddminen ja yllapitdminen Uhat:

- palveluiden kehittdminen - koronapandemia
- yhteisty6 muiden yritysten/toimijoiden kanssa - uudet kilpailijat

- kysynnédn kasvu

\digitalisaation hyddyntdminen /

KUVIO 7. Personal trainer Sini Muhosen SWOT-analyysi

Sinin on yrittdjdnd empaattinen, asiakasldhtdinen ja helposti ldhestyttdavi. TyOskenneltdessd odottavien
ja juuri synnyttineiden ditien kanssa, ollaan melko herkkien aiheiden airelld, joten onkin tirkeés, ettd
valmentajalta 16ytyy tédhén soveltuvaa luonnetta. Sini on my0s visuaalisesti lahjakas ihminen ja hénelta
16ytyy myds vahvaa viestintdosaamista, jota tarvitaan mm. tyostettiessd sisdltomarkkinointia ja olta-

essa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

Myos se, ettd Sini on ainut ditiysliikuntavalmentaja 14hialueella, on hianen vahvuutensa. Se luo Sinille
kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Vaikka hénelté 16ytyy aitiysliitkuntavalmentajakoulutus, 16ytyy ha-
neltd edelleenkin tiedonjanoa. Han edelleen kehittdd ja kouluttaa itseddn ammatillisesti eteenpéin alan
koulutuksilla ja kirjallisuudella. Tdma takaa sen, ettd Sini pysyy alalla aallonharjalla, eikd ammatilli-

nen osaaminen tai menetelmaét paidse missddn vaiheessa vanhenemaan.

Sinin yrityksen heikkouksina voidaan kuitenkin néhda se, ettd hdn on toiminut alalla vielé varsin ly-
hyen aikaa, joka voidaan kuitenkin vield tissd vaiheessa nihdi kokemuksen puutteena. Néin ollen tun-

nettavuutta ja luottamusta joudutaan vield yrittdjédnd rakentamaan.

Mahdollisuuksina Sinin yritykselle voidaankin ndhdd ndma erilaiset jatkokouluttautumiset ja niiden
mukanaan tuoma ammattitaidon lisdéintyminen, jotka taas luovat lisdarvoa asiakkaille. Sinin yritykselld
on myds paljon mahdollisuuksia kehittdé palveluitaan ja hyodyntdd mm. digitalisaatiota tulevaisuuden

litketoiminnassa. Erilaiset etivalmennukset ja -liikunnanohjaukset kannattaa pitdd mielessd, etenkin
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kun halutaan poistaa esteitd koronapandemian tuomien rajoitusten tieltd. Digitaalisten alustojen kaytta-
minen liitketoiminnassa voi myos lisétd kysyntad Sinin palveluille korona-aikana. Muina mahdolli-
suuksina Sinin yritykselle voidaan ndhdé yhteisty6t ja verkostoituminen muiden yrittdjien ja toimijoi-
den kanssa. Esimerkiksi neuvolat voivat tulevaisuudessa haluta tarjota tietoisuutta ditiyslitkunnasta ja
sen tuomista hyddyisti odottaville ja synnyttineille dideille. Aitiysliikuntavalmennus on vield varsin
uusi ilmid yrityksen toiminta-alueella, mutta se lisdd koko ajan suosiotaan. Tulevaisuudessa &itiyslii-

kuntapalveluiden kysyntd tulee varmasti kasvamaan entisestdén ithmisten tietoisuuden lisddnnyttya.

Suurimpana uhkana Sinin liiketoiminnalle voidaan ndhdé koronapandemia. Mikéli Kuntokeskus
Liikku péattaisi sulkea kuntosalinsa pandemian takia, lomautettaisiin myos Sini vastuuvalmentajan
tyOstddn, mika tarkoittaisi tulonmenetyksid myds Sinille yritykselle. Koronapandemian mukanaan tuo-
mat rajoitukset tuovat omat haasteensa Sinin liiketoiminnalle, koska kovinkaan suuria ryhméliikunta-
tunteja ei ole ajoittain saanut jarjestii ja se on myos heikentinyt kysyntdd ryhméliikunnalle. Korona
on myos luonut taloudellista epdvarmuutta moneen talouteen, joka myds heijastuu potentiaalisten asi-
akkaiden ostovoimaan. Toisena uhkana voidaan néhda kilpailijoiden lisdédntyminen. Vaikka juuri nyt
Sinillé ei ole montaa kilpailijaa 1dhialueella, voi niitd kuitenkin ldhitulevaisuudessa muodostua. Tdmén
vuoksi Sinin onkin syyti pyrkid asemoitumaan markkinoilla ammattitaitoisena &itiysliikuntavalmenta-
jana, ja luoda myd6s markkinointiviestinndlldan téllaista mielikuvaa. Kun Sini on jo pddssyt asemoitu-

maan markkinoille, on mahdollisten kilpailijoiden hankalampaa asettua samaan markkinarakoon.

5.4 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteena on markkinointisuunnitelman ja sen myo6ta tehtidvien toimenpiteiden avulla kas-
vattaa kannattavasti yrityksen litkevaihtoa 10% ja lisété ditiysliitkuntapalveluiden asiakaskuntaa niin,

ettd se on yrityksen pédasiallinen asiakaskunta. Ndiden liséksi tavoitteena on yrittdjdn tunnettavuuden
lisddminen ja asemoituminen markkinoilla ammattitaitoisena, ditiyslitkuntapalveluja tarjoavana yritta-

jand. Koska kyseessd ovat ditiysliikuntapalvelut ovat kohderyhménd odottavat ja synnyttineet didit.

5.5 Markkinointistrategia

5.5.1 Segmentointi, kohderyhmin miirittely ja asemointi

Tarkeimpénd vaiheena strategisen markkinoinnin suunnittelussa voidaan pitdd kohderyhmén maééritte-

lyd. Ennen kuin voidaan tehdd kohderyhmaén valinta, tdytyy tehdd segmentointi, jossa on kyse erilaisten
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asiakasryhmien tunnistamisesta. Jokaisella asiakasryhmailld on erilaiset tarpeet, erilaiset ominaisuudet
tai erilainen ostokidyttdytyminen. Kun segmentointi on tehty, tehdidén kohderyhmin tai kohderyhmien

valinta, kenelle markkinointi tullaan kohdistamaan.

Personal trainer Sini Muhosen markkinointisuunnitelman kohderyhméni ovat odottavat ja synnyttidneet
didit. Sinin on kannattavaa keskittyd juuri tdhén kohderyhméén, koska tdlla kohderyhmélld on markki-
narakoa yrityksen toiminta-alueella. Ei ole kannattavaa yrittdé tarjota jokaiselle jotakin, koska tdlloin

tuhlataan vain aikaa, rahaa ja muita resursseja.

Tulevaisuudessa Sinin tavoitteena onkin asemoitua markkinoilla niin, ettd hanté pidetdén ammattitaitoi-
sena ditiyslitkuntapalveluja tarjoavana yrittdjdnd. Tavoitteena on erottua kilpailijoista sddnnolliselld
viestinnéll4 ja luomalla potentiaalisille asiakkaille lisdarvoa jakamalla heitd puhuttelevaa sisiltod eri ka-
navissa, mikd my0s vahvistaa positiivista mielikuvaa Sinistd ammattitaitoisena aitiysliikuntavalmenta-

jana.

5.5.2 Suuntausstrategia ja kilpailuetustrategia

Suuntausstrategioista Sini 14htee toteuttamaan yritykselleen kasvustrategiaa. Kasvua ldhdetdén hake-
maan asiakasryhmié lisddmalla ja palveluvalikoimaa kasvattamalla. Liiketoiminnalle haetaankin kas-
vua juuri ditiyslitkuntapalveluiden avulla, joille Sini tulee tydstdméédn uuden palveluvalikoiman. Ta-
voitteena on saada odottavista ja synnyttineistd dideistd Sinin pddasiallinen asiakasryhmé, mutta edel-

leen Sini tulee tarjoamaan siind sivussa myos tdhin saakka tarjoamiaan valmennuspalveluita.

Kilpailuetustrategioista taas kdytetdéin osaamiseen ja sen hyddyntdmiseen perustuvaa ylivertaisuutta.
Koska Sini on télld hetkelld alueellamme ainoa ditiysliikuntavalmentaja, tulee hinen koulutustaan hyo-
dyntdd yrityksen markkinoinnissa. Koulutuksensa myo6ti hén pystyy tarjoamaan parempaa palvelua
asiakkailleen suhteessa kilpailijoihin. Myo6s sddnnolliselld, osaamisen esille tuovalla markkinointivies-
tinndlld luodaan lisdarvoa potentiaalisille asiakkaille. Markkinointiviestinnilld voidaan ndin ollen

luoda myonteisempéé ja ammattitaitoisempaa mielikuvaa suhteessa kilpailijoihin.
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5.6 Kilpailukeinot 7P

5.6.1 Tuote ja tarjooma (Product)

Personal trainer Sini Muhosen ydinpalvelut koostuvat erilaisista valmennuspalveluista treeniohjelmi-
neen ja -ohjauksineen. Lisdpalveluita ovat alkukartoitukset, erilaiset testit ja mittaukset, ravinto-oh-
jaukset, treeniohjelmoinnit ja -opastukset sekd tapaamiset. Tukipalveluita ovat valmentajan helppo saa-

vutettavuus ja valmennukseen siséltyva yhteydenpito ja tuki niin kasvotusten kuin etdni.

Sini tarjoaa palveluita vastaamaan jokaisen ditiysliikunnasta kiinnostuneen asiakkaan tarpeita ja toi-
veita ja auttaa heitd voimaan paremmin. Oli kyseessé sitten odottava, juuri synnyttinyt tai muuten vain
lapsiperhearjen keskelld oleva diti, haluaa Sini palveluidensa avulla tukea hinté kohti energisempéa
arkea, hyvinvoivaa mieltd ja kestdviampai kehoa. Sini tarjoaa jokaiselle asiakkaalleen yksilollisid hen-

kilokohtaisesti rdatdldityjd valmennuspaketteja eikd ns. ’pdytilaatikko-ohjelmia” monistettuna.

5.6.2 Hinta (Price)

Koska Sini on ainoa &itiysliikuntavalmentaja ja ditiysliikuntapalveluiden tarjoaja toiminta-alueellaan,
vallitsee hinelld tietynlainen hinnoitteluvapaus ndiden palveluiden osalta ja se onkin myds yksi hénen
kilpailukeinoistaan. Personal trainer -palveluita tarjoavia yrittdjid kylld on, mutta kun kyseessé on ras-
kaana oleva tai juuri synnyttényt diti, hakeutuu hin varmasti mieluiten juuri hinen tarpeisiinsa erikois-
tuneen ammattilaisen puoleen. Tulee myos muistaa, ettd koska usein palveluissa hinta viestii myos pal-
velun laadusta, ei Sinin ole syyté asettaa hintoja liian alas, vaikka onkin uusi toimija alalla. Sinin kil-
pailuvalttina hinnoittelussa toimii myds se, ettd valmennuspalvelut ovat helposti riatdloitdvisséd asiak-
kaan toiveiden ja tarpeiden mukaan, jolloin asiakas pystyy itse vaikuttamaan valmennuspalveluiden
hintaan riippuen siitd, mitd hdn haluaa valmennusmatkaansa sisillyttdd. Mikili asiakas haluaa yksilol-
lisempéd palvelua, on hinta silloin luonnollisesti korkeampi, kuin osallistumalla esimerkiksi yhteiseen
pienryhméavalmennukseen. Koska kaikilla ditiyslomalla tai hoitovapaalla olevilla dideilld ei kuitenkaan
ole varaa maksaa valmennuksestaan kovinkaan suuria summia, on hyvi, ettd valmennuspaketteja 16y-
tyy monelle eri hintatasolle, eikd hinnasta muodostu ndin ostamiselle estettd. My0s se, ettd Sinin yri-
tyksen palveluihin kdyvét maksuvélineend ePassi, SmartumPay, Smartum- ja Tyky-setelit, edesauttaa
niiden kdyttomahdollisuus potentiaalisten asiakkaiden osallistumista valmennuksille. Usein tdnd péi-

vénd tyOnantajat tarjoavat henkilostolleen nditd seteleitd tukeakseen sen ty6hyvinvointia.
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5.6.3 Saatavuus (Place)

Mikali asiakas ei tiedd yrityksen olemassaolosta ja sen tarjoamista palveluista, ei voida mydskdian
odottaa, ettd toivottua liikevaihtoa syntyy. Usein tina péivina asiakas etsii ja vertailee palveluita en-
simmadisend verkosta itsendisesti. Téastd syystd on térkedd olla verkossa saatavilla ja palveluiden olla
esilld. Téhan tullaan reagoimaan tydstdmalld Sinille nykyaikaiset ja informatiiviset nettisivut, joissa
yhteystiedot ovat myds selkedsti esilld ja helposti [0ydettdavissd. My0Os muissa sosiaalisen median kana-
vissa l0ytyvit ajantasaiset yhteystiedot ja erilaisia vaihtoehtoja yhteydenottamiseen. Koska Sini on
Kuntokeskus Liikun vastuuvalmentaja, on hin myds viikoittain tavattavissa kasvotusten Kuntokeskus
Liikussa maanantaista keskiviikkoon klo 16.00-19.00. Useat eri vaihtoehdot ottaa yhteyttd madaltavat
kynnysté yhteydenottamiseen, ja tekevét yhteydenotosta asiakkaalle vaivatonta. Sini pyrkii vastaamaan
hinelle tulleisiin yhteydenottoihin mahdollisimman pian ja niin olemaan asiakkaiden saatavissa nope-

asti.

5.6.4 MarkKkinointiviestinti (Promotion)

Markkinointiviestinnédn avulla pyritddn tavoittamaan uusi kohderyhma ja herételld sithen kuuluvissa
ostohalua tuomalla esille Sinin tarjoamia palveluita. Markkinointiviestinnélld pyritdan puhuttelemaan
kohderyhmaa ja luomaan sille myods markkinointiviestinnin avulla lisdarvoa. Kaikella markkinointi-
viestinndlld pyritddn luomaan myds myonteistd, asiakasldahtdistd, helposti ldhestyttdvai ja ammattitai-

toista mielikuvaa Sinistd ditiyslitkuntavalmentajana.

5.6.5 Henkilosto ja asiakkaat (People)

Kuten kaikissa palveluissa, hyvin asiakaspalvelun térkeys korostuu. Sini haluaa palvella asiakkaitaan
asiakasldhtdisesti, empaattisella ja asiantuntevalla otteella. Koska Sinin tapauksessa on kyse henkilo-
kohtaisista palveluista, hin haluaakin osata lukea jokaista asiakasta ja heiddn tarpeitaan ja keskittya
ratkaisemaan jokaisen asiakkaan ongelmat yksilollisesti. Sini on my0s aidosti kiinnostunut kuulemaan
asiakkaidensa mielipiteitd palveluistaan ja haluaa ndiden pohjalta myos kehittdd toimintaansa eteen-

pdin. Koska Sinin palveluympiristond toimii useimmiten Kuntokeskus Liikku, huolehtii hin myos
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siitd, ettei Kuntokeskus Liikun muiden asiakkaiden kdyttdytyminen vaikuta negatiivisesti hdnen asiak-

kaidensa palvelukokemukseen.

5.6.6 Toimintaprosessit (Processes)

Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin aina kanssatuottajana, koska palvelut tuotetaan ja kulu-
tetaan aina jossain madrin samanaikaisesti. Siksi on tirkedd, ettd palveluprosessi on rakennettu asiakas-
ldhtoisesti. Témé on huomioitu myds Sinin toiminnassa aina ensi yhteydenotosta valmennusmatkan
paittymiseen. Kaikki palvelupaketit radtdloidaan yksilollisesti huomioiden asiakkaan toiveet ja tarpeet.
On tirkedd, ettd asiakkaalla ja Sinilld on sama késitys siitd, miten valmennusmatka tulee etenemaéin ja
tatd Sini haluaa tuoda esille hyvilld palvelukuvauksilla ja vuorovaikutuksellaan. My6s mahdolliset lu-
paukset ja odotukset mitd asiakkaalle annetaan, tulee tayttdd. Asiakkailta tullaan kerddmaan myds pa-

lautetta, jotta tiedetddn missd kohtaa on onnistuttu ja miten palveluita voitaisiin edelleen kehittaa.

5.6.7 Palveluympiristo (Physical evidence)

Koska Sini toimii Ylivieskan Kuntokeskus Liikun vastuuvalmentajana, tapaa hén asiakkaansa 1dhto-
kohtaisesti aina Kuntokeskus Liikun tiloissa, jossa my0s toteutetaan alkukartoitukset ja treeniohjel-
mien ldpikdynti ohjauksineen. Néin ollen Sini pitdd huolen myos siitd, ettd Kuntokeskus Liikku palve-
luympiristond vahvistaa asiakkaiden myonteistd mielikuvaa ja palvelukokemusta. Sini huolehtii vas-
tuuvalmentaja siitd, ettd fyysiset tilat laitteineen ovat kunnossa ja siistit. Sini pitdd palveluympéristod
miellyttavind huolehtimalla sopivasta taustamusiikista danenvoimakkuuksineen, sekd huolehtimalla

tilan riittavastd valaistuksesta ja ilmanvaihdosta.

5.7 Toimintasuunnitelma

5.7.1 Logo ja nettisivut

Aloittaessani yhteistyon Sinin kanssa, kysyin heti alkuun héneltd, oliko hén harkinnut yritykselleen

nettisivuja ja logoa. Molemmat néist olivat kdyneet Sinilld mielessd, mutta toimenpiteisiin hén ei ollut

vield ryhtynyt. Olin sitd mieltd, ettd Sini tarvitsisi ehdottomasti ndma molemmat. Nettisivujen avulla
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hén pystyisi esitteleméén ajantasaisesti tarjoomaansa, ja kertomaan tuotteistaan ja hinnoistaan selkeésti
potentiaalisille asiakkaille. Koska &itiysliikunta on muutenkin vielé osalle hiukan tuntematon késite
yrityksen toiminta-alueella, on hyva tuoda esiin ditiysliikunnan eri muotoja ja hyotyja nettisivujen
avulla. Néiden liséksi kaikki muukin oleellinen tieto kuten maksutavat sekd yhteystiedot 10ytyisivét
kaikki samasta paikasta. Olin myds sitd mieltd, ettd logon kayttdminen lisdisi Sinin yrityksen tunnistet-
tavuutta. Asiakkaan ndkokulmasta ajattelin nettisivujen ja logon myo0s lisddvin Sinin uskottavuutta

yrittdjénad ja luovan myos ammattimaisempaa kuvaa hénen toiminnastaan.

Vaikka Facebookissa ja Instagramissa pystyisi my0s esittelemiin palveluitaan jopa ilmaiseksi, oli mi-
nusta ndmé kanavat hiukan kdmpel6ité tdhédn tarkoitukseen. Nettisivuista saisi tyOstettyd oman nakdi-
sensd ja koska tiesin Sinin olevan erittdin visuaalinen ihminen, olinkin varma, ettd hén saisi edullisesti
rakennettua yritykselleen nettisivut, jotka vastaisivat niin siséll6ltddn kuin ulkoasultaan timén pdivin
nettisivuja. Nettisivujen tydstdmiseen lahdimmekin silld ajatuksella, ettd ne rakennetaan mahdollisim-
man edullisesti itse, hyodyntden valmista alustaa. Tutkimme ja vertailimme hiukan eri alustoja ja nii-
den ominaisuuksia ja hinnoittelua. Pdddyimme kdyttdméaan nettisivujen tyostdmisessd Wix-alustaa,
joka osoittautui kayttdjaystivilliseksi ja helppokayttoiseksi. Ostimme Wix-alustalta Sinille unlimited-
paketin, joka vastasi parhaiten yrityksen tarpeita rajoittamattoman kaistanleveyden ja riittdvan suuren
muistin myd6td. Télld paketilla Sini my0s sai oman domain-nimen seki vilttyi muilta mainoksilta koti-
sivuillaan. Wix-alustaa hyodyntden Sini sai tydstettyd nopeasti itselleen nettisivut, jotka yhdessé vield
viimeistelimme ja julkaisimme. Kotisivujen hinnaksi tuli 12,5€/kk ja Sini sai myds domain-nimen vuo-

den ajaksi kdyttoonsa ilmaiseksi.

Logon suunnittelemiseen ja tydstdmiseen taas Sini kdytti hyddykseen Canva Logo Makeria, joka oli

erittdin helppokéyttoinen ja mik4 parasta myds ilmainen tydkalu. Logosta tuli yksinkertaisen kaunis, ja
se oli myos visuaalisesti yhteneviinen nettisivujen kanssa (KUVA 1). Nyt kun Sinin yritykselle oli sel-
kedsti muodostunut nettisivujen ja logon tydstimisen myotd oma visuaalinen ilme, tulisimme myds yh-
tendistdmédn olemassa olevat markkinointikanavat ja tulevat markkinointimateriaalit titd ilmettd kéyt-

tden.

= % M&M{f\/
| _|f‘,:.' .

KUVA 1. Yrityksen logo
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5.7.2 Uusien palvelupakettien koostaminen

Koska personal trainer Sini Muhosen pééasiallinen asiakaskunta oli tdhén saakka ollut eldméantapa-
muutokseen tai kehonmuokkaukseen keskittyneet asiakkaat, oli ditiysliikuntapalveluille koostettava
erilainen tuote ja tarjooma, jossa huomioitaisiin niin odottavien kuin jo synnytténeiden ditien toiveet ja
tarpeet. Lihdimme rakentamaan omaa tarjoomaa raskausajalle ja synnytyksesti palautumiseen. Koos-
timme kaksi erilaista valmista valmennuspakettia. Pyrimme myds kuvaamaan nimé palvelupakettien

sisdllot mahdollisimman selkedsti ja tarkasti, jotta asiakas tietdd mitd vastinetta saisi rahalleen.

Raskaana oleville Sini kokosi Energiaa raskausajalle -valmennuspaketin, jossa keskitytdan odottavan
didin turvalliseen harjoitteluun raskausaikana ja kehon valmistautumiseen synnytysté varten. Tama
valmennuksen siséltd suunniteltiin huomioiden didin yksildlliset tarpeet ja raskauskolmannes. Synnyt-
taneille dideille taas suunnitellaan Palaudu synnytyksestd -valmennuspaketti, jonka tarkoituksena on
tukea synnyttinyttd ditid aloittamaan liikunta turvallisesti ja jarkevisti synnytyksen jilkeen. Harjoittelu
suunnitellaan yksil6llisesti huomioiden &didin ldhtotaso ja palautuminen. Kumpikin valmennuspaketti

ndin ollen suunnitellaan yksil6llisesti asiakkaan tarpeet huomioiden.

Huomioimme my®ds vallitsevan koronatilanteen koostaessamme palvelupaketteja. Koronapandemian
aikana moni oli lopettanut kuntosaliharjoittelun ja keskittynyt vain kotona treenaamiseen. Jotkut kun-
tosalit olivat my0s sulkeneet ovensa, joten moni saattoi ajatella, ettei nyt ole hyvé aika ostaa itselleen
kuntosaliohjelmaa. Niinpé paatimme luoda palvelupaketin, joka sisélsi treeniohjelman seki salille ettd
kotiin. Téll4 halusimme pyrkid mahdollistamaan &itiysvalmennukseen osallistumisen my®os heille,
jotka eivit halua kayttdd kuntosalipalveluita korona-aikana. Toisaalta taas moni juuri synnyttényt &iti
el valttamattd padse lahtemidn kuntosalille hektisen vauva-arjen keskelti, jolloin kotona treenaaminen
on heille luontevampaa ja onnistuu paremmin. Kotitreeniohjelma suunnitellaan asiakkaalta 16ytyvad
pienvilineist6d tai kehonpainoa hyodyntdmalld. Hintaan sisdltyy myds tekniikkaopastus molemmille
ohjelmille. Kun asiakas saa samalla hinnalla kaksi treeniohjelmaa, ja treenaaminen onnistuisi niin ko-
tona kuin salillakin, kynnys osallistua valmennukseen on pienempi koronatilanteesta tai hektisesti

vauva-arjesta huolimatta.
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Naéiden lisdksi Sini halusi vield tarjota pienryhmévalmennusta synnytténeille dideille. Monelle treenaa-
minen porukalla on se luontevin tapa liikkua. Pienryhmévalmennuksessa huomioitaisiin luonnollisesti
koronan asettamat kokoontumisrajoitukset. Mikali pienryhmévalmennukselle olisi kysyntéa, kokoon-
tuisi ryhmad viikoittain Ylivieskan Kuntokeskus Liikussa. Valmennuksessa kidyddéin 1api raskauden ja
synnytyksen tuomia muutoksia kehossa, vahvistetaan kehon heikentyneitd lihaksia, keskivartaloa ja

lantionpohjaa seké parannetaan kehonhallintaa.

Koimme, ettd niilla palvelupaketeilla olisi helppoa ldhted markkinoimaan ditiysliikuntapalveluita ja

saada esiteltyd ditiysliikunnan erilaisia muotoja potentiaalisille asiakkaille.

5.7.3 Valokuvaus

Koska aloimme markkinoida ditiysliitkuntapalveluita, koimme, ettd tarvitsemme myos sen markkinoi-
miseen valokuvia, jotka herdttavét kiinnostusta titd palvelua kohtaan. Koska olin itse raskaana, paa-
timme ettd toimisin apuna valokuvissa raskausvatsani kanssa. Otin yhteyttd tuttavaani Henri Korho-
seen, jolla oli oma media-alan yritys HL-Foto. Henrin kanssa sovimme treffit Ylivieskan Kuntokeskus
Liikkuun, jossa kuvasimme mm. erilaisia liikkeit4, joita Sini voisi my6hemmin kéyttd4 apuna eri

markkinointikanavissaan iitiysliikuntapalveluiden mainostamisessa. Kuvassa 2 on valokuva kyseiselti

kuvauspéivalta.

'
i M

KUVA 2. Val-ol-<u\-1austa Kuntokeskus Liikussa
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5.7.4 Instagram- ja Facebook-mainonta

Heti yhteistydmme alusta asti oli selvdd, ettd somekanavista tulisimme keskittyméain Sinin Instagra-
miin ja Facebookiin. Ajattelimme tavoittavamme kohderyhmén helpoiten Instagramista, mutta yrityk-
selld oli hyvé olla olemassa my06s informatiiviset Facebook-sivut, joihin voisi jakaa myos Instagramiin
tuotettua siséltod aika-ajoin. Yritykselld oli jo ennestdén Facebook-sivut ja omaa henkildkohtaista In-
stagramia yrittdja kiytti myds yrityksensd markkinoinnissa. Sinille olikin selvii, ettei han halunnut
vaihtaa kdyttdjdnimedan Instagramissa personal trainer Sini Muhoseksi, vaan halusi kéyttdjénimen il-
man ammattinimikettd. Sen sijaan hén lisdsi omille Instagram-tililleen tiedot olevansa aitiysliikunta-
valmentaja ja yrittdjé, ja lisdsi sivuilleen erilaisia kohokohtia, johon lisdsi sisdltod liittyen valmentami-
seen ja palautteisiin, joita oli asiakkailtaan saanut. Lisdksi hén lisési tililleen yhteystietonsa ja verkko-

sivunsa osoitteen. Niin henkilokohtaisestakin Instagram-sivusta saatiin ammattimainen.

Yrittdja oli ollut Instagramissa koko ajan aktiivinen ja olikin saanut kartoitettua tililleen seuraajia tasai-
seen tahtiin mielenkiintoista sisiltod jakaessaan. Nyt kuitenkin padtimme, ettd han keskittyisi tuotta-
maan sddnnollisesti yrityksensd kohderyhméé puhuttelevaa siséltdd, ja néin toisi julki omaa osaamis-

taan ja kasvattaisi my0s tunnettavuuttaan ammattitaitoisena ditiysliikuntavalmentajana.

Koska mainostaminen Instagramissa ja Facebookissa on varsin edullista ja koska uskoimme tavoitta-
vamme kohderyhmén niissé sosiaalisen median kanavissa, padtimme toteuttaa muutamia Instagram- ja
Facebook-mainoksia. Loimme puolen vuoden aikana kaksi eri mainosta, jotka nékyivdt molemmissa
kanavissa samanaikaisesti. Kohderyhmiksi molemmille mainoksille valitsimme 80 km:n siteelld Yli-

vieskasta asuvat naiset, joiden ikdhaarukka oli 18-50 vuoden vililla.

Ensimmaéinen mainos julkaistiin joulukuun 2020 loppupuolella ja mainosta esitettiin kuukauden verran
yhden euron pédivibudjetilla. Mainos tavoitti kuukauden aikana 5514 henkil64, joista tdhén julkaisuun
sitoutui 246 henkil64 ja linkin kotisivuille avasi 207 henkil6d. Tallda mainoksella (KUVA 3) halusimme

esitelld ditiysliitkuntapalveluita ja sen hyotyja ja nédin heréttdé ostohalua potentiaalisissa asiakkaissa.
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Personal Trainer Sini Muhonen
Sponsoroitu - 3

Hyvinvointia dideille!
Valmentajana tdrkein tavoitteeni on auttaa ditejd voimaan paremmin!
Olitpa sitten odottava &iti, juuri synnyttanyt tai pikkulapsiarjen keskella,

haluan tukea sinua kohti energisempaa arkea, hyvinvoivaa mieltd ja
kestavampda kehoa.

Haluatko treenata turvallisesti raskausaikana ja valmistaa kehoasi
synnytystad varten? Haluatko aloittaa liikunnan turvallisesti raskauden
jdlkeen ja edistdd synnytyksesta palautumista, tai saada lisda energiaa
vauva-arkeen?... Nayta lisda

SINIMUHONEN.COM
Aitiysliikunta Ylivieska

KUVA 3. Joulukuun mainos julkaistiin Instagramissa ja Facebookissa

Toinen mainos (KUVA 4) taas julkaistiin 18 pédivan ajaksi kahden euron péivabudjetilla, huhtikuun
loppupuolella 2021. Mainos tavoitti 5171 henkild4, joista tdhdn julkaisuun sitoutui 245 henkil64 ja lin-

kin kotisivuille avasi 226 henkilo4.
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Permonal Tralner Sinl Muhonen
&

Al halustko alodtaa likunnan turvallisest] raeknuden
|@ wynnytykaen [@lkeen? Haluatko edimtag
ayrryiykaenld palautumista, Hikkus ares)laeat)

raskousakana 1l sasda lledd energlaa vawyva-arkeen?

Chen mertificltu E-.il:p,'r.ll|k-.J|'|t.'|'.'.'||r".n|'|r.||||| |@ cabisn RIS

auttamksenl sinua kohll kestiviimphio kahon |
uirkelhmphi misll, Haluan omalla tydiin edisibi
kokonaiavaltainest| ditlen hyvinvodntio, synmykoestia
palautwmista (8 raskausajan Wwivallista [ikuniaa
Valmennuspalveluiatani 1oyt ladtiston nettisieuiloni
wisdy Binirmuhonien, com | Kyay rahkeast) lladd)

[
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LFEMT AL

KUVA 4. Huhtikuun mainos Instagramissa ja Facebookissa

Néiden mainosten liséksi toteutimme Instagram-arvonnan, jossa voittaja sai henkilokohtaisen treenioh-
jelman salille tai kotiin. Kuulutimme arvonnassa ditid, joka olisi ansainnut ripauksen lisdd hyvinvointia
ja omaa aikaa arkeensa. Arvontaan osallistuminen edellytti julkaisussa kdytetyn kuvan tykkaysti ja In-
stagram-tilin seuraamista. Arpoina toimivat kuitenkin julkaisun kommentit, joihin tuli tdgétd joku su-
perditi, joka ansaitsisi myos voiton. Nédin saimme julkaisulla tavoiteltua toivomaamme kohderyhmaa.
Kommentteja sai jokainen jdttdd niin monta kuin halusi, ja jokainen tigdys toimi néin lisdarpana. Ar-
vonta oli kdynnissd kahden viikon ajan ja sind aikana tima julkaisu sai 245 kommenttia ja 204 tyk-
kdystd. Arvonnan aikana Instagram-tili sai 63 seuraajaa lisdd. Tdémén arvonnan avulla saimme In-
stagramiin seuraajiksi toivottua kohderyhmaéa ja saimme lisittya hénelle nikyvyyttd ditiysliikuntaval-
mentajana. Tuon kahden viikon aikana yrittdjd my0s toteutti muutamia postauksia ditiysliikuntaan liit-
tyen, jotta heti ndmad uudetkin seuraajat koukuttuisivat tuotettuun sisdltoon ja kiinnostuisivat yrityksen

tarjoamista palveluista.

Liséksi koska itse olin raskaana ja liittynyt erilaisiin Facebookin vauvaryhmiin, mainostin Sinin yri-

tystd palveluineen néissd kanavissa.
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5.7.5 Haastattelu Kalajokilaakso-lehteen

Péaatimme ettemme sijoita euroja lehtimainontaan, koska lehdisséd mainostaminen ei ole edullista ja
koska halusimme toteuttaa markkinointitoimenpiteitd pienelld budjetilla. Emme myoskéédn uskoneet,
ettd pystyisimme tekeméén ndilld pienilld lehtimainoksilla kannattavaa mainontaa Sinin yritykselle.
Kuitenkin &itienpaivén ldhestyessé ajattelin, ettd annan vinkin Sinistd yrittdjand Kalajokilaakso-leh-
delle, josko he olisivat kiinnostuneita tekeméin hénesté lehtijutun, olihan hén ditien hyvinvoinnin asi-
alla ja ainoa ditiyslitkuntavalmentaja alueellamme. Aluksi ajattelimme, ettd tima vinkki taidettiin si-
vuuttaa, koska yhteydenottoa ei kuulunut. Kuitenkin kesidkuussa he lahestyivitkin Sinid toivoen haas-
tattelua. Kesdkuun puolivilissi julkaistiin Kalajokilaakson verkkojulkaisuna tdmi kyseinen haastat-
telu, joka myShemmin heindkuun alussa ilmestyi my0s painettuna Kalajokilaakson perjantain lehteen

(KUVA 5). Kyseessi oli kokonainen sivun juttu, jolla Sini sai lisd4 nidkyvyyttd alueellamme.

KUVA 5. Kalajokilaakson lehtijuttu
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5.7.6 Muu mainonta

Maksullisen Instagram- ja Facebook-mainonnan lisdksi halusimme toteuttaa myos vield muuta mai-
nontaa. Tavoitteena oli, ettd mainonta olisi kuitenkin mahdollisimman edullista, ellei jopa ilmaista.
Sini hyddynsi kuntokeskus Liikun kuukausitiedotetta, joka 14hti joka kuukausi jakoon Kuntokeskus
Liikun jisenille. Kuukausitiedotteeseen hin laittoi tietoa myds omista palveluistaan. Tdmén lisdksi
paatettiin hyddyntdd Kuntokeskus Liikun info-tv:td, johon pystyi laittamaan pydrimddn mainoksia
omista palveluista. Ndiden lisdksi tyostimme yhdessd Canva-ohjelmistoa hyddyntden mainoksen
(KUVA 6), jota tulostimme ja jaoimme neuvoloihin seki kirjaston ettd kauppojen ilmoitustauluille.
Olisimme vieneet esitettd myos perhekahviloihin, mutta ndiden toiminta oli pyséytetty koronasta joh-

tuen.
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Valmenlajana tirkein tayoitbeen on auttos dleji volmaan paremmin!
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KUVA 6. Mainos jaettavaksi
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5.8 Aikataulu

Yhteistydmme alussa padtimme, ettd tima markkinointisuunnitelma tulisi ajoittumaan vuoden 2020
joulukuusta vuoden 2021 kesdkuun loppuun. Koska yrittdjille timd markkinointisuunnitelma oli en-
simmadinen, ja koska pddtimme, ettd toimisin my®ds itse yrittdjan tukena markkinointitoimenpiteiden
tyOstdmisessd, emme ldhteneet heti tekeméén suunnitelmaa koko vuodelle. Néin ollen tdma reilu puoli
vuotta tulisi olemaan ikddn kuin kokeilujakso, jonka aikana toteuttaisimme erilaisia markkinointitoi-
menpiteitd, ja jonka aikana yrittdjad nékisi mitkd toimenpiteistd ovat kannattavia, ja mité olisi kannatta-

vaa jatkaa myos tulevaisuudessa.

Oli tirkedd, ettd markkinointitoimenpiteet tultaisiin aloittamaan heti vuoden 2020 joulukuun alussa.
Jotta pddsimme aloittamaan markkinoinnin, tulisi nettisivut ja logo olla valmiina, seké uudet palvelu-
paketit koostettuna uudelle kohderyhmélle. Joulukuussa padtimme toteuttaa myos valokuvauksen, jotta
saisimme mainontaan sopivia kuvia. Koska osasimme hiukan odottaa, ettd tammikuussa monet meista
aloittaisivat taas liitkkumisen, halusimme ennéttdd markkinoimaan palveluita jo joulukuussa. Néin ol-
len suuri osa markkinointitoimenpiteitd ajoittuikin heti yhteistydmme alkumetreille, jonka jilkeen

markkinointia pédtettiin jatkaa sosiaalisen median kanavissa tasaisesti puolen vuoden ajan.

5.9 Budjetti

Koska kyseesséd on tuore pienyrittdjd, ei ollut jarkevii 1dhted toteuttamaan toimenpiteitd suurella bud-
jetilla. Halusimme kayttdd euroja harkiten ja pitdd budjetin kohtuullisena. Kattorajaksi asetimme seit-
semélle kuukaudelle 450 euroa. Koska ldhdimme tavoittelemaan uutta kohderyhmié uusilla palve-
luilla, ja koska joukossa oli suurempiakin toimenpiteitd kuten nettisivujen luominen, tiedostimme, ettei
toimenpiteitd voitu ldhted toteuttamaan kuitenkaan nollabudjetilla. Taulukossa 1 on esitetty laskelma,
jossa tuli pysyd. Budjetissa oli huomioitu hiukan pelivaraa myos mahdollisiin yllattaviin kuluihin. Tau-
lukkoon on péivitetty varatut eurot ja toteutuneet kulut. Toteutuneita kuluja tuli seitsemén kuukauden

aikana yhteensd 358,37€, joten pysyimme hyvin asetetussa budjetissa.
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TAULUKKO 1. Markkinoinnin budjetti

Budjetti ajalle Milloin? Kuka hoitaa? Varatut eurot Toteutu-
1.12.2020- neet kulut
30.06.2021

Kotisivut ja logo Valmiit joulu- Sini tydstdd logon ja kotisi- 100€ 87,5€
kuussa 2020 vut, joiden viimeistelyssi ja
julkaisussa Mervi tarvittaessa (7*12,5€)
auttaa.
Valokuvaus Joulukuussa Mervi hoitaa valokuvaajan, 200€ 200€
2020 Sini suunnittelee kuvauksen
Instagram ja Face- | Joulukuu 2020- Sini ja Mervi yhdessé 100€ 65,87€
book-mainonta kesdkuu 2021
Muu mainonta ja Joulukuu 2020- Sini ja Mervi yhdessa 50€ 5€
materiaalit kesdkuu 2021

5.10 Vuosikello

Taulukossa 2 on esitetty markkinoinnin vuosikello joulukuusta 2020 kesédkuuhun 2021. Suurin osa toi-
menpiteistd ajoittui heti joulukuulle, jolloin loimme hyvin pohjan aloittaa uusien palveluiden mai-

nonta.
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TAULUKKO 2. Markkinoinnin vuosikello

Nettisivujen ja logon tyOstdminen

JOULUKUU Palvelupakettien koostaminen
2020 Valokuvaus
Ensimmadisen Instagram- ja Facebook-mainoksen julkaisu
Kuntokeskus Liikun kuukausitiedotteeseen tietoa Sinin uusista palvelupaketeista
Arvonta Instagramiin, jolla kartoitetaan lisdd kohderyhmééa seuraajiksi
TAMMIKUU | Instagram-/Facebook-mainos pyorii
2021 Liikun info-tv:ssd mainontaa
Instagramiin ja Facebookiin kohderyhmié puhuttelevaa sisdltoa
HELMIKUU | Esitemainoksen ty0stiminen, joka jakoon neuvoloihin, kirjastoon ja kauppojen
2021 seinille
Liikun info-tv:ssd mainontaa
Instagramiin ja Facebookiin kohderyhmié puhuttelevaa sisaltoa
MAALISKUU | Instagramiin ja Facebookiin kohderyhméé puhuttelevaa sisdltoa
2021 Liikun info-tv:ssd mainontaa
HUHTIKUU | Instagram- ja Facebook-mainos pyOriméén, joihin mainintaa my0s tulevasta di-
2021 tienpdivasta
Instagramiin ja Facebookiin kohderyhmai puhuttelevaa sisiltod
Liikun info-tv:ssd mainontaa
TOUKOKUU | Instagram- ja Facebook-mainos pyorii
2021 Instagramiin ja Facebookiin kohderyhmai puhuttelevaa sisiltod

Selvitetdén, onko kukaan lehti kiinnostunut tekeméén Sinisti juttua

Liikun info-tv:ssd mainontaa
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KESAKUU Instagramiin ja Facebookiin kohderyhmié puhuttelevaa sisdltoa
2021

5.11 Seuranta ja mittarit

Yrityksen tavoitteeksi asetettiin liikevaihdon kasvattaminen kannattavasti seuraavan puolen vuoden
aikana 10%:1la. Vertailukohteena kdytimme edeltdvad puolta vuotta, jolloin litketoiminta oli ollut jo
taysipdiviistd. Uskoimme padsevimme tdhdn tavoitteeseen tavoittamalla uuden kohderyhmén, odotta-
vat ja synnyttdneet didit, ja tarjoamalla juuri heille radtaloityja aitiysliikuntapalveluita. Samalla tavoit-
teeksi asetettiin ditiyslitkuntapalveluiden asiakaskunnan kasvattaminen niin, ettd se on yrityksen péa-
asiallinen asiakaskunta. Néiden lisdksi tavoitteena on yrittdjan tunnettavuuden lisddminen ja asemoitu-

minen markkinoilla ammattitaitoisena, ditiyslitkuntapalveluja tarjoavana yrittijana.

Tavoitteiden toteutumisen seurantaan kdytimme kirjanpidosta saatavia taloushallinnon raportteja. Kir-
janpidon avulla pystyimme seuraamaan liikevaihdon kehitysti yhteistydmme aikana. Yrittdja piti myos
omaa kirjaa ditiyslitkunta-asiakkaista, ja ndin pystyimme laskemaan heidén prosentuaalisen osuuden

kokonaisasiakkaiden méaarasta.

Asettamamme tavoite kasvattaa yrityksen litketoimintaa 10%:lla osoittautui heti alkujaan tavoitteena
liian pieneksi. Tdméhéan oli toki positiivinen ongelma. Vaikka osasimme odottaa litkuntapalveluiden
kysynnén kasvua heti alkuvuodesta, yllaityimme toden teolla siité, kuinka rdjdhdysmaéisesti kysynti
kasvoi. My0s vallitseva koronapandemia teki tavoitteen asettamisesta hankalaa, koska emme voineet
tietdd varmaksi, saisiko kuntosalit pitdd ovensa auki seuraavan puolen vuoden ajan. Ajattelimme myds
kysynnén hiipuvan kesdd kohti mentéessd, joten ajattelimme tuon 10%:n olevan varsin realistinen ta-
voite saavutettavaksi. Tdma oli myds Sinille yrittdjdand ensimmaéinen vuosi, kun hén toimi tiysipéivii-
send yrittdjand my0s alkuvuodesta, joten hinelldkdin ei ollut aiempaa kokemusta alkuvuoden kiihty-

vastd kysynndsti. Néin ollen hinkiin ei osannut odottaa tillaista kysynnén rajihdysmaisti kasvua.

Asettamamme 10% liikevaihdon kasvu olisi tarkoittanut litkkevaihdon nousua n. 211€ kuukaudessa. Se

tarkoitti karkeasti 1-3 asiakkaan lisdysti kuukautta kohden, riippuen siitd mitd palveluita asiakas oli
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halukas ostamaan. Téhéin saakka palveluvalikoimasta olivat olleet kysytyimpié hinnaltaan edullisim-
mat palvelut kuten yksittdiset saliohjelmat ja lyhyet valmennukset, joten ajattelimme niiden pysyvén

my®0s jatkossa suosituimpina.

Tammikuu ldhtikin rytindlld kdyntiin ja huomasimme, kuinka mainontamme alkoi purra toivotusti koh-
deryhmiin ja alkoi poikia yhteydenottoja. Yllatykseksi suuri osa uusista asiakkaista halusi sitoutua pi-
dempiin valmennusmatkoihin ja ensimmaéiset kolme kuukautta valmennuspaikat olivat ajoittain jopa
tdynnd. Ensimmadisen vuosineljdnneksen jilkeen litkevaihto oli noussut 39,86%:1la. Moni pidempi val-
mennusmatka kuitenkin paéttyi juuri maaliskuun loppuun ja kysynté néytti hiukan alkavan rauhoittua.
Niin ollen asetimme uudeksi tavoitteeksi 30%:n liikevaihdon kasvun. Kun kesdkuun loppu koitti, oli
litkevaihto noussut kokonaisuudessaan puolen vuoden aikana 30,6%:a edeltdvéddn puoleen vuoteen

ndhden. Téhéan liitkevaihdon kasvuun pystyimme olemaan enemmaén kuin tyytyviisia.

Halusimme my0s kéyttdd muita markkinoinnin mittareita markkinoinnin tuloksellisuuden mittaami-
seen. Yhtend mittarina kiiytimme markkinoinnin ROI:ta (return on investment), joka kertoo markki-
nointitoimenpiteisiin sijoitetun pddoman tuottoasteen. Téhdn markkinointisuunnitelmaan kaytimme
yhteensd 358,37 euroa ja se tuotti 3875 euron edesti lisdd myyntid. Néin ollen timén markkinointi-
suunnitelman ROI oli 981,28%. Markkinoinnin suhteen on kannattavaa tdhdatda 500% tuottoprosent-

tiin, joten voimme olla todella tyytyvéisid myos tdhan mittaustulokseen.

Toisena tavoitteena oli ditiysliikuntapalveluiden asiakaskunnan kasvattaminen niin, ettd se on yrityk-
sen pédasiallinen asiakaskunta. Sinilld ei ollut ollut ditiyslitkunta-asiakkaita muutamaa enempaa ennen
yhteystydmme alkua, joten oli ilo huomata, ettd didit kiinnostuivat tarjottavista palveluista. Yrittdja piti
kirjaa asiakkaistaan, joten pystyimme laskemaan &itiysliikunta-asiakkaiden médrin suhteessa kaikkiin
asiakkaisiin. Yhteistydmme péattyessé kaikista asiakkaista ditiysliikunta-asiakkaita oli ollut tasan 50%.
Niin ollen voidaan todeta, ettd yrityksen pddasiallinen asiakaskunta on &itiysliikunta-asiakkaat, koska
loput asiakkaista jakaantuvat elaméntapamuutosta tai kehonmuokkausta padméadaranién tavoitteleviin
naisasiakkaisiin. Yrittdjan mukaan kuitenkin osa ndistd eldmantapamuutosta hakevista naisasiakkaista
oli valmennuksen aikana tuonut esille mm. erkauman kuntoutustoiveensa, jolloin myds osan heisté oli-
simme voineet laskea mukaan &itiysliikuntapalveluiden asiakkaisiin. Uskon vahvasti, ettd jatkossa yha

selkedmmin yrityksen padasiallinen asiakaskunta tulee olemaan juuri ditiysliikunta-asiakkaat.

Kolmantena tavoitteena oli yrittdjan tunnettavuuden lisddminen ja asemoituminen markkinoilla am-

mattitaitoisena, ditiysliikuntapalveluja tarjoavana yrittdjand. Tunnettavuuttahan voidaan mitata myos
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euroissa, eihdn kukaan osta yritykseltd, joka ei ole tunnettu. Koska saimme aikaan niin hienon euro-
médridisen litkevaihdon kasvun ja ditiysliikuntapalveluiden kysynnén sekéd tavoitimme toivotun kohde-

ryhmén, voimme sanoa, ettd olemme onnistuneet lisddmaan yrityksen tunnettavuutta.

Yhtend mittarina tunnettavuuden lisddmisessd halusimme kéyttdd myos seuraajien miirda sosiaalisessa
mediassa ja sitd, miten seuraajat reagoivat julkaisuihin. Yhteistydmme alussa yrittdjdlla oli Instagram-
tilillddn seuraajia 827 henkilod ja Facebook-sivuillaan 161 tykkdystd. Yhteistydmme paittyessi seu-
raajien maird oli Instagramissa kasvanut 345 henkilolla, joista reilu 60% oli naisia. Ensimmaéiset di-
tiyslitkuntaa koskevat postaukset Instagramissa kerésivit keskiméarin n.110 tykkéysta. Tykkaysmadrit
niilld julkaisuilla nousivat keskimdirin n. 160 tykkéykseen. Facebookissa taas tykkédysten maara oli
kasvanut 37 henkildlld, joista 27 oli kohderyhmédn kuuluvia naisia. Olimme keskittyneet enemmén
Instagram-mainontaan, joten emme hakeneetkaan suurta tykkéysten lisdystd Facebookiin. Koska suuri
osa asiakkaista ldhestyi yrittdjad juuri Instagramin kautta, voitiin todeta, ettd kohderyhma tavoitettiin
oikeista kanavista ja ndissd hdnen tunnettavuus oli lisdéntynyt. Yrittdjaa lahestyivét asiakkaat myds 14-
hipaikkakunnilta, kuten esimerkiksi Karsdmaéeltd, Sievistd ja Kokkolasta, joten olimme onnistuneet ta-
voittamaan kohderyhmii hyvin maantieteellisen laajasti ja asiakkaat halusivat Sinin valmentajakseen
huolimatta mahdollisesta vidlimatkasta. Yhteistyon péattyessé oli yrittdja mielestdni onnistunut asemoi-
tumaan markkinoilla juuri itiysliikuntavalmentajana. Tdhdn on vaikuttanut kaikki toteuttamamme
mainonta ja sisiltomarkkinointi, joille olemme onnistuneet vahvistamaan mielikuvaa yrittdjdsté juuri

ditiysliikuntavalmentajana.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Minusta oli todella mahtava paastd tekemédn markkinointisuunnitelma juuri Sinin yritykselle. Néin
hinen yrityksellddn olevan paljon kasvupotentiaalia ja halusin auttaa hinté tavoittamaan uuden kohde-
ryhmén ja aloittamaan &itiysliikuntapalveluiden tarjoajana toimimisen. Koska olin itse raskaana yhteis-
tydmme alkaessa ja juuri synnyttinyt yhteistydmme paittyessd, koin, ettd pystyin antamaan kohderyh-
mén ndakokulmaa markkinointitoimenpiteitd suunniteltaessa. Uskon, ettd kiinnostukseni ja innostukseni
titd opinndytetyon toteuttamista kohtaan ndkyi myds yrittdjélle. Se, ettd aihe oli oikeasti itselleni mie-

lenkiintoinen, takasi sen, ettd kiinnostus opinndytetyd kohtaan ei hiipunut missddn vaiheessa prosessia.

Se, ettd markkinointisuunnitelma ei jaényt vain poytilaatikkoon polyttyméén, vaan oikeasti toteu-
timme yhdessd markkinointisuunnitelmaan kirjatut toimenpiteet, tekivét tdstd toiminnallisesta opinndy-
tetyOstd vield mielekkddmmaén ja my0s hyvillad tavalla haastavamman. Sain siis konkreettisesti ndhda
toimenpiteiden tulokset yhdessd opinndytetyon toimeksiantajan kanssa. Olikin ilo huomata, miten saa-
vutimme asetetut tavoitteet ja ylitimme ne. Pysyimme myo0s helposti budjetissa ja varsin pienelld rahal-
lisella panostuksella saimme aikaan todella hienon liikevaihdon kasvun. Tdma markkinointisuunni-

telma ja sen tulokset osoittivat, ettd ditiyslitkuntapalveluille on kysyntdi alueellamme.

Voin kuitenkin myontéé, ettei tavoitteen asettaminen liitkevaihdon kasvun osalta mennyt aluksi aivan
nappiin. Onneksi ongelma oli kuitenkin positiivinen, mutta selvésti olisimme voineet heti alkuun aset-
taa haasteellisemman tavoitteen. Koronapandemia teki markkinointisuunnitelman toteuttamisesta osal-
taan haastavampaa ja jannittdvampéd. Olen kuitenkin erittdin tyytyvidinen, ettd saimme yrityksen liike-
vaihdon kasvamaan néin koronapandemiankin aikana hienosti. Koen, ettd saimme rakennettua hyvin

pohjan yrityksen markkinoinnille ja nyt yrittdjd voi jatkaa itsendisesti méératietoista mainontaa.

Markkinointisuunnitelman laatiminen ja toteuttaminen opettivat minulle kdytdnnossi sen, kuinka tér-
kedd markkinoinnin suunnittelu ja sen toteuttaminen suunnitelmallisesti, sddnnéllisesti ja pitkdjantei-
sesti oikeasti onkaan. Pohjatyon tekemisté ei kannata unohtaa, eika ldhted toteuttamaan markkinointia
arpapelilld. Voisikin sanoa, ettd pelikenttdd on hyva tutkia, niin tietdd ne potentiaaliset paikat “maalin
tekoon”. Tutkimalla yrityksen taménhetkistd toimintaympéristod ja tilaa saadaan arvokasta tietoa, jota

kannattaa ehdottomasti hyodyntdd markkinoinnissa. Kukaan tuskin haluaa heittdd euroja hukkaan tai
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tuhlata aikaansa toimenpiteisiin, jotka eivét ole kannattavia? Jokaisen yrittéjén olisi kannattavaa toteut-
taa markkinointia suunnitelmallisesti ja kdyttdd tihan apunaan markkinointisuunnitelmaa. En kuiten-
kaan ihmettele, ettd tdnd paivdna yrittdjdt kokevat tarvitsevansa apua juuri markkinoinnissa. Jo markki-
nointitoimenpiteiden suunnittelu ja niiden toteuttaminen veivét yllattdvén paljon aikaa, joten herkésti
yrittdjét saattavat kokea, ettei heilld ole resursseja toteuttaa markkinointia suunnitelmallisesti ja tavoit-
teellisesti. Markkinointisuunnitelman toteuttaminen osoitti myds sen, miten tirked4 on pitii itsensi
yrittdjéna potentiaalisten asiakkaiden saatavilla ja ndkyvilld. Jos nyt ldhtisimme toteuttamaan markki-
nointisuunnitelmaa seuraavalle puolelle vuodelle, olisi se hyvin erilainen, koska nyt ei tarvitsisi enda
tyOstid nettisivuja, logoa tai koostaa palvelupaketteja. Resursseja voidaan jatkossa keskittdd esimer-

kiksi enemmé&n mainontaan ja nikyvyyteen.

Kirjoittamani teoria ja asioihin perehtyminen olivat hyvéa kertausta aiemmalle opiskelulle ja sain
my0s uutta tietoa perehtymaélld syvemmin juuri palveluiden markkinointiin ja palvelun laatuun. Teoria
toimi hyvéné apuna oikean markkinointisuunnitelman tyostimisessi. Tdmén opinndytetydn myoti sain
arvokasta oppia markkinoinnin strategisesta ja operatiivisesta suunnittelusta kaytdnndssé. Tietoperus-
tan kirjoittaminen oli minusta péddosin helppoa, vaikka vililld ajoittain tuntuikin, etten piise etene-
maiin, koska yritin kisitella joitakin aiheita jopa ehka liian laajasti. Koen, ettd myos tuoreen kirjalli-
suuden hankkiminen tuotti hankaluuksia, koska en halunnut ostaa kallista kirjallisuutta, jota ei ollut

1lmaiseksi saatavilla.

Minulta ei 10ytynyt aiempaa kokemusta ammattikorkeakoulun opinndytetydprosessista tai markkinoin-
tisuunnitelman laatimisesta tai toteuttamisesta. Kokonaisuudessaan timé opinnéytetyo vei aikaa n.10
kuukauden verran, joka osoitti, ettd opinndytetyd on hyvé aloittaa varhaisessa vaiheessa opintoja. Se,
kuinka paljon aikaa opinndytetyGprosessi lopulta vei tuli itselleni kuitenkin ylldtyksend. Koen, ettéd
tamé opinndytetyd tuli aloitettua oikeaan aikaan, ennen toisen lapsemme syntymaa, koska ndin pikku-
vauva-arjen keskelld opinndytetyon aloittaminen ja sithen panostaminen voinut olla tdssi eldméntilan-
teessa liian haastavaa. Olen kuitenkin tyytyvdinen, miten hyvin sain pidettyé prosessin pyorat pyori-

méssi ja se eteni suunnitelmieni mukaisesti ja valmistui ajallaan.

Mielestdni toimeksiantajan kannattaa ehdottomasti jatkaa sddnnollistd mainostamista Instagramissa ja
Facebookissa. Niissd kanavissa mainostaminen on edullista ja mika parasta, selvésti nimé kanavat ta-
voittivat kohderyhmin edustajat hyvin. Témén lisdksi suosittelen toimeksiantajaa myds jatkamaan

saannollisten julkaisujen jakamista ditiysliikuntaan liittyen. Nama julkaisut puhuttelevat toivottua koh-



59

deryhmai ja sitouttavat heité jatkamaan yrittdjin seuraamista sosiaalisen median kanavissa. Ndille jul-
kaisuille ja mainoksille kannattaa jatkossakin pitdi kirjattua suunnitelmaa, jotta mainostaminen ei
padse unohtumaan. Sdanndllisilla julkaisuilla yrittdja pitdd itsensd ditiysliitkuntavalmentajana potenti-
aalisten asiakkaiden mielessé ja herdttad heissd ostohalua. Lisdksi kannustaisin yrittdjad perustamaan
nettisivuille vield blogin, johon hén jakaisi ajoittain postauksia ditiysliikuntaan liittyen. Kun hén jakaa
tietoa ammatillisesta osaamisestaan, vahvistaa se asiakkaille syntyvid mielikuvia hdnestd ammattitai-

toisena ditiysliitkuntavalmentajana ja kasvattaa luottamusta hanen suuntaansa.

Koska toimeksiantajalla oli ajoittain myds tilanne, ettd hanen valmennuspaikkansa olivat tdynné yksit-
taisistd valmennusasiakkaista, suosittelisin suunnittelemaan ja toteuttamaan pienryhmaéssa toteutetta-
van ditiysliikunta-workshopin odottaville tai synnyttineille dideille. Workshopin aluksi hin voisi jakaa
tarkedd informaatiota &itiysliikuntaan liittyen, jonka jélkeen he voisivat yhdessa toteuttaa ohjatun tree-
nin esimerkiksi kehonpainoa hyddyntiden. Tarkoituksena olisi muutaman tunnin aikana herétella di-
deissa kiinnostusta ditiysliikuntaa kohtaan ja saada heiddt ymmartimaan sen hyodyt. Koska tillainen
workshop ei olisi hinnaltaan niin arvokas, koska se toteutettaisiin ryhméné, voisi sithen olla matalampi
kynnys asiakkaiden osallistua eikd se mydskdin vield sitoisi mihink&dn valmennusmatkaan. Kun hén
suunnittelisi tdllaisen workshopin toteuttamisen kertaalleen, olisi siitd eteenpdin tétd helppoa jatkossa-
kin toteuttaa aina uudelle ryhmélle. T4ll4 tavalla hén voisi palvella useampia ditejd samanaikaisesti ja

pienemmilld resursseilla.

Kannustaisin my0s toimeksiantajaa méératietoisesti pyrkimidin neuvolan kanssa yhteistyohon, koska
tatd kautta han varmasti tavoittaisi kohderyhménsé. Ténd pdivand neuvolasta ei saa edelleenkéén kattavia
ohjeita raskausaikana ja synnytyksen jéilkeen liikkkumiseen. Neuvolasta kehotetaan liikkkumaan raskaus-
aikana siten kuin hyvilti itsestd tuntuu, mutta oikeilla ammattilaisen neuvoilla didit voisivat ehkaistd ja
hoitaa tuki- ja litkuntaelinkipuja, valmistaa kudoksia synnytykseen sekd helpottaa synnytystd ja siitd

palautumista.

Haluan kiittdd toimeksiantajaa mielenkiintoisesta opinnédytetyon toimeksiannosta ja yhteistydstd sen
aikana. Lisdksi haluan kiittdd myds omaa perhetténi siitd tuesta, jonka olen saanut timén opinniyte-
tyon toteuttamisen aikana. [lman perheen tukea ja antamaansa aikaa tyon toteuttamiselle, en olisi saa-
nut opinnéytetyota ajallaan valmiiksi ja huonossa tapauksessa olisin saattanut menettdd uskoni siihen,

ettd valmistun ajallaan.
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