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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty Ylivieskassa toimivalle Luontaishoitola Kaisu
Niiraselle. Kyseessa on yrittaja, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta markkinoin-
nista eikd kampanjoinnista. Tein yritykselle liiketoimintasuunnitelman, joten
tarkempi perehtyminen yrityksen markkinointiin seka kampanjasuunnitelman

toteutukseen tuntui luontevalta ja tarpeelliselta.

Hetki Itselle -markkinointikampanjan tarkeimpina keinoina ovat henkilokohtainen

myyntityd, mainonta seka messut.

Kampanijointi ajoitetaan Ylivieskassa jarjestettaviin Hyvan Olon Lahde -messujen
ajankohtaan syksylla 2013. Mainokset paikallisessa lehdessé seka tydnaytteiden

tekemiset paikallisessa virastotalossa luovat tarkean roolin kampanjointiin.

Kampanja on tarkea yritykselle sen uutuuden vuoksi, mutta myds kilpailun vuoksi.
Ylivieskassa toimii useampia luontaishoitoloita, mutta Kaisulla on hyvét, rauhalliset
toimitilat sek& hoitomuotoina kokonaisvaltainen perinteinen jasenkorjaus seka
rentouttavina hoitoina shiatsu ja aromahieronta. Kampanjaa oli mielenkiintoinen

tehda, kun sain hyédyntdd hanen yritystddn koulutydssani.

Opinnaytetyoni alkaa johdantokappaleella, jossa kaydaan opinnaytetyota yleisesti
lapi. Kappaleessa kaksi on Luontaishoitola Kaisu Niirasen yritysesittely, jossa
kerrotaan luontaishoitolan hoitomuodot sek& luontaishoitolan SWOT-analyysi.
Kappale kolme kasittelee markkinoinnin peruskilpailukeinoja sek& segmentointia.
Kappale kolme sisaltad myo6s luontaishoitolan kampanjasuunnitelman. Neljas
kappale on palvelujen markkinointia ja viidentena kappaleena loppupohdintaa.
Opinnaytety6 toteutetaan "vetoketjumallilla®, jossa yhden teoriaosan jalkeen kay-

daan Luontaishoitola Kaisu Niirasen kyseinen asia lapi.



Opinnaytetyon tutkimustehtava jakautuu paakehittamistehtavaan seka kahteen
alakehittamistehtavaan. Paakehittdmistehtava on Luontaishoitola Kaisu Niirasen
markkinoinnin kehittaminen. Paakehittamistehtava jaettiin kahteen alakehit-
tamistehtavaan, joista ensimmainen on kampanjasuunnitelman laatiminen Luon-

taishoitola Kaisu Niiraselle ja toinen on yritysimagon selvittaminen ja kehittamien.

Kuviossa yksi on opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys, jota pidin ohjenuorana

tyota tehdessani.

Markkinoinnin kehittaminen

| |
Kampanja- Yritysimago ja sen

suunnitelma kehittaminen
1§ 1§

SWOT-analyysi
|
4 P ja segmentointi
!

Palvelujen markkinointi

KUVIO 1. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys

Ylimpana teoreettisessa viitekehyksessa on markkinoinnin kehittdminen, koska se
on paakehittamistehtdva opinnaytetydssani. Seuravana on alakehittamistehtavat
kampanjasuunnitelman teko seka yritysimagon selvittdminen ja sen kehittaminen
Luontaishoitola Kaisu Niiraselle. Kun opinndytetybhon menndan syvemmadlle,
tyossa kasitellaan SWOT-analyysia, markkinoinnin peruskilpailukeinoja, segmen-

tointia seka palvelujen markkinointia.



2 LUONTAISHOITOLA KAISU NIIRASEN YRITYSESITTELY

Toiminimi Luontaishoitola Kaisu Niiranen on perustettu vuonna 2008. Kaisu toimii
talla hetkella Ylivieskan terveyskeskuksen paivystyksessa sairaanhoitajana. Luon-
taishoitoja han tekee mahdollisuuksien mukaan vapaapdiving, iltaisin ja vii-
konloppuisin. Tarkoituksena on kuitenkin saada yritystoiminta toimimaan niin, etta
han voisi siirtya yrittdjamaailmaan jopa kokonaan. Koulutukseltaan Kaisu on sai-
raanhoitaja, Oulunseudun ammattikorkeakoulu v. 2000, luontaishoitaja Annikki
Kulmala Luontaisterapiaopisto Oy v. 2007 ja koulutettu perinteinen jasenkorjaaja,

Kattilakoski Leila Perinteinen jasenkorjaus ry v.2012.

Toimitilat ovat Niirasen omassa pihapiirissa, erillisesséa ulkorakennuksessa.
Yrityksen toimitila on noin kahdeksan kilometria Ylivieskan keskustasta luonnon
rauhassa. Sijaintipaikka tuo oivan miljédn luontaishoitolan imagoon. Talla hetkella
yritys ei tyollista yrittdjan lisdksi muita tyontekijoitd. Kuviossa 2 on yrityksen kayn-

tikortti, jota kehitetaan kaksipuoleiseksi seka etupuolelle lisataan www-sivut.

Shiatsu ja aromahieronta
Luontaishoitola Kaisu Niiranen
Sairaanhoitaja, luontaishoitaja
Hietalantie 229, Ylivieska

Puh. 050 563 3255

Kysy myds lahjakortteja

KUVIO 2. Yrityksen kayntikortti



Hoitomuotoina luontaishoitolassa ovat aromahieronta, shiatsu, hieronta seka pe-
rinteinen jasenkorjaus. Hieronnan kautta ihmisten mielenkiinto herdd myos vaihto-

ehtohoitoihin.

2.1 Hoitomuodot

Aromahieronnassa hoidoissa kaytetdaan eteerisia 0Oljyja, jotka ovat kasveista
tislattavia haihtuvia ©ljyja. Eteerisida o0ljyjA sekoitetaan ns. pohjaéljyyn, joka
tavanomaisimmin voi olla esimerkiksi viinirypaleensiemendljy. Aromahieronnan
tarkoitus on rentouttaa asiakas, imeyttdd eteeriset Oljyt ja vilkastuttaa
lymfanestekiertoa. Eteerinen 06ljy imeytyy ensin ihon Kkautta syvemmalle
kudokseen ja paatyy sieltd lymfanestekierron kautta verenkiertoon ja sitéd kautta
kaikkialle elimistoon. Kehon pehmytkudoksia kasitelladn kevein sively- ja paine-
luottein. Hieronnassa yhdistetaan sidekudos-, lymfa- ja klassisen hieronnan ottei-
ta, mutta hieronta tehdaan paljon hellemmin kasin kuin klassinen hieronta. Asi-
akas on hoidon alussa alushoususillaan vatsallaan hierontapoydalla l[ampiméasti
peiteltyna. Ensin kasitellaan lempein rentouttavin ottein selka ja jalat takaa.
Asiakas kaantyy ja hoitaja etenee ensin jaloista kasiin ja lopuksi tehdaan kasvojen
ja paanahan hieronta. Vatsaa hierotaan vain, mikali asiakas sita haluaa, mutta
vatsan hierominen olisi erittdin suositeltavaa lymfanestekierron vuoksi.
Aromahieronta sopii erinomaisesti stressin lievittdmiseen ja unettomuuteen, ai-
neenvaihduntaan, kivun lievitykseen, mielialoja tasapainottamaan seka hormo-

naalisiin ongelmiin. (Luontaishoitola Kaisu Niiranen.net)

Shiatsu on lempe& koko kehon hoitomuoto, jonka avulla avataan kehon ener-
giaratoja peukalon ja kammenen painalluksin, venytyksin seka hieronnalla. Kun
energia saadaan virtaamaan vapaasti, keho tasapainottuu ja tulee elin-
voimaisemmaksi pystyen itse korjaamaan hairiétiloja. Shiatsu on 1800-luvun
loppupuolella kehitetty japanilainen versio kiinalaisesta akupunktiosta - neulojen
sijaan kaytetaan peukalon painallusta. Shiatsulla on saatu hyvid hoitotuloksia
muun muassa stressin, vasymyksen, masennuksen, fibromyalgian, unettomuu-

den, paansaryn, niska-hartian jannitystilojen, heikentyneen vastustuskyvyn, um-



metuksen ja ruoansulatusvaivojen hoidossa. Ennaltaehkaisevana hoitona shiatsu
on ihanteellinen koko kehon energiatasapainon ja elinvoiman yllapitaja. Hoito
tehdaan lattialla futonpatjalla rauhoittavan musiikin soidessa taustalla tai

vaihtoehtoisesti ilman musiikkia. (Luontaishoitola Kaisu Niiranen.net)

Hieronnalla saadaan paitsi helpotettua kipua ja rentoutettua lihaksia, myo6s
parannettua aineenvaihduntaa seka nesteen kulkua laskimo- ja lymfasuonissa.
Hieronta myds venyttaa lihaksia, rikkoo kiinnikkeitd ja pehmentaa arpikudoksia
seka poistaa kuona-aineita lihaksista. Hieronta on erilaisista otteista muodostunut
kokonaisuus, jossa kasin suoritetuilla, pehmeisiin kudoksiin kohdistuvilla,
likkuvilla, sujuvan rytmisilla ja voimakkuudeltaan oikein saadellyilla otteilla
kudoksia painaen ja/tai venyttéaen pyritdan edistamaan tai rauhoittamaan kudosten
toimintoja. Muokkaamalla lihasta erilaisin ottein (sivelyin, hankauksin, puserteluin,
taristyksin ja erilaisin taputuksin) aineenvaihdunta tehostuu ja kipu lievittyy, ihon
joustavuus paranee ja kudoksen uusiutuminen tehostuu. Hieronta tehdaan joko

kokovartalo- tai jonkin osa-alueen kasittelynd. (Luontaishoitola Kaisu Niiranen.net)

Perinteinen jasenkorjaus on asiakkaan ja parantajan valistd yhteistyota
elintoimintojen palauttamiseksi normaaliin tilaan asiakkaan liikeratoja hyvaksi
kayttaen. Verenkierto, kudosnestekierto, hermotoiminta ja koko ihmisen energia-
jarjestelma vapautetaan luonnolliseen tilaansa. Hoidon aluksi pyritaan
selvittAmaan vaivan synnyttdja, analysoidaan sen aiheuttamia muutoksia
tasapainotekijoissa: nivelissd, ligamenteissa ja lihaksissa. Taman jalkeen
tukirakenteet saatetaan paikoilleen kayttaen hyvaksi asiakkaan omia liikeratoja,
mobilisoidaan nivelia, parannetaan nivelten, lihasten ja sidekudosten liikkuvuutta,
pehmennetadn mahdollisia arpikudoksia ja vapautetaan hermoradat pinnetiloista.

(Luontaishoitola Kaisu Niiranen.net)



2.2 SWOT - analyysi

Markkinoinnin analysointimenetelmia on paljon, ja niistd on Kkirjoitettu monia
oppikirjoja. Tunnetuimpana yritysanalyysimenetelmana pidetddn SWOT -analyy-
sid, jonka avulla yritys yhdistaa ympariston ja yrityksen analysoinnin. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 82).

Kuviossa 3 kuvattu SWOT -analyysi on kehittamiskaavio, jota voi soveltaa tyéva-

lineena esimerkiksi yritysidean tarkastelussa. (Kainlauri 2007,34).

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

KUVIO 3. SWOT-analyysi (Kainlauri 2007)

SWOT-analyysista kaytetddn myds nimitysta nelikenttaanalyysi. Aluksi SWOT-
analyysissad arvioidaan yrityksen taman hetkisida vahvuuksia ja heikkouksia
kilpailijoihin verrattuna. Taméan jalkeen tarkastellaan yrityksen keskeisia tulevai-
suuden uhkia ja mahdollisuuksia. SWOT toimii parhaiten siten, etta kukin vastuu-
alueen tai yksikon hoitaja tekee analyysin oman tyéryhméanséa kanssa, ja analyysit
kéasitelladn esimiehen johdolla. Yritysanalyysi ei sindnsa poista eika korvaa tavan-
omaista tuloksen suunnittelua, vaan antaa ainoastaan virikkeitd toiminnan kehit-

tamiseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82).

SWOT yhdistaa ymparistdanalyysin ja yritysanalyysin. SWOT-analyysilla on kaksi

tehtdvaa, jotka kumpikin perustuvat heikkojen ja vahvojen puolien, mahdol-



lisuuksien ja uhkien arviointiin. Ensimmainen tehtava on rajata niité vaihtoehtoisia
strategioita, jotka luodaan, etsitddn ja valitaan aiemmin mainitun suunnitteluaukon
tayttdmiseksi. Toinen tehtdavd on auttaa yritysjohtajia jAsentdm&an strategia-
vaihtoehtoja. SWOT-analyysissd mahdollisuudet ovat ulkoisia tekij6ita, jotka aut-
tavat yritystéd saavuttamaan paamaaransa. Uhat ovat niin ikaan ulkoisia tekijoita,
mutta ne haittaavat paamaarien saavuttamista. Uhat pitda kaantaa mahdol-
lisuuksiksi. Vahvuudet puolestaan ovat yrityksen sisaisia ylivoimatekijoita, jotka
auttavat luomaan yritykselle kilpailuetuja. Heikkoudet ovat vastaavasti sisdisia
ongelmia, jotka vaikuttavat pysyvien kilpailujen luomista.(Lahtinen & Isoviita 1998,
82 -83))

Sivulla kahdeksan on Luontaishoitola Kaisu Niirasen SWOT-analyysi (KUVIO 4).
Luontaishoitola Kaisu Niirasen SWOT-analyysista ilmenee vahvuutena hoitajan
hyva ammattitaito, johon sisaltyy koulutus niin |a&ketieteen puolelta kuin myds
vaihtoehtohoidoista. Vahvaa ammattitaitoa tukee tytskentely molemmilla sekto-
reilla samanaikaisesti. Sairaanhoitajan tyonkuva paivystyksessa on laaja (paivys-
tavasairaanhoitaja, leikkaussalitoiminta, téhystykset, puhelinneuvonta, e-resepti),
joka monipuolisuudellaan tukee ihmisen anatomian ja fysiologian tuntemusta.
Omassa pihapiirissa, luonnon laheisyydessa sijaitseva toimitila mahdollistaa
joustavan palvelun lyhyelldkin varoitusajalla. Tassa korostuu erittain tarkeana

vahvuutena perheen tuki.

Toimipaikan sijainti maaseudulla on este osalle asiakkaista, mikd on toisaalta
heikkous, mutta myds vahvuus, koska yrittaja tekee tarvittaessa kotikaynteja.
Heikkoudeksi koettaan yrittdjan tietamattomyys yrittdmisesta ja sen tuomista
velvollisuuksista. Yrittdjakurssin kaymalla tarvittavat tiedot selkiytyvat. Vaihto-
ehtohoidot ovat osalle ihmisista vieraita ja osa ajattelee niiden olevan taysin
humpuukia. Ihmisen anatomian tuntemus vaatii aktiivista itsendistd opiskelua ja

kertausta.



2.3 Luontaishoitola Kaisu Niirasen SWOT- analyysi

Vahvuudet

hyva koulutus - |a&ketieteen alalta
sairaanhoitaja seka monipuolinen

luontaishoitajakoulutus

pitka tydura sairaanhoitajana luo

uskottavuutta

hyvat toimitilat — luonnon

laheisyydessa

Heikkoudet

yrittgjalta puuttuu
yritystoiminta tietoutta —

yrittajakurssi

yrittajan itsensa jaksaminen ja
ylity6llistdminen — kerran
viikossa toimitilan vuokraus ja

samalla itselle vapaapaiva

Uhat

osalle ihmisista ala on vield outo

"humpuukia”

toimipaikan sijainti n. 8 km

keskustasta — riittvasti opasteita

riittdéko asiakkaita?- hyvan

imagon luominen

Mahdollisuudet

suunnitelmat

jatkokouluttautumiseen
toiminnan laajentaminen

vaikeus paasta julkiseen
terveydenhoitoon - lisda
ihmisten halua kokeilla

vaihtoehtohoitoja

ajan trendi - ihmiset tulevat
huolehtimaan jatkossa yha
enemman omasta hyvinvoinnista
ja ennaltaehkaisemaan

sairauksia luontaishoidoilla

KUVIO 4. Luontaishoitola Kaisu Niirasen SWOT-analyysi




Uhkana on yrittagjan oma jaksaminen, hoidot ovat fyysisesti rankkoja, joten omasta
jaksamisesta on huolehdittava (venyttelyt, liikunta, hoidot). Tietynlainen uhka on

my0s asiakkaiden riittavyys, jos yritystoiminta olisi kokopaivaista.

Mahdollisuutena on koulutuksen jatkuva yllapitaminen esimerkiksi perinteisen
jasenkorjauksen taydennyskoulutus kaksi kertaa vuodessa. Vaihtoehtohoitojen
yleistyminen ja niiden hyvaksyminen, tuo kysyntaa koko ajan enemman. Ihmiset
kiinnostuvat yllapitamaan omaa hyvinvointia, jolloin ennaltaehkaistddn mahdollisia

sairauksia.
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3 MARKKINOINNIN PERUSKILPAILUKEINOT JA SEGMENTOINTI

Elamme markkinoinnin maailmassa, joten markkinointi koskettaa meita kaikkia
niin asiakkaina kuin myyjinakin. Olemme paivittain satojen erilaisten viestien
kohteena, mutta markkinoimme myads itse samalla esimerkiksi omia ajatuksiamme
ja toiveitamme muille. Yritykselle markkinointi on keskeinen asia, vaikka niilla olisi
kuinka paljon hyvid tuotteita myytavana, tuotteet eivat todennadkdisesti kay
kaupaksi riittavasti ilman osaavaa markkinointia. Myos asiakkaan nakokulmasta
markkinointi on tarkea asia, silla sen avulla saamme tietoa tuotteista ja voimme
vertailla vaihtoehtoja hankintoja suunnitellessamme. (Bergstrom & Leppénen
2007,9.)

Timo Ropen (2002) mukaan markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa tietyn
kohderyhman tarpeisiin rakennettua yritystoimintaa siten, etta yritykseen saadaan
rakennettua kilpailuperusteinen tarjonta ja tama saadaan vietyd tuloksellisesti

markkinoille aikaansaaden tasté tuloksesta asiakassuhteen. (Rope 2002, 57.)

Yritykset kayttdvat useita erilaisia kilpailukeinoja menestydkseen Kkilpailussa.
Kilpailukeinojen painotus vaihtelee eri yrityksissa. Esimerkiksi halpahalli kilpailee
edullisilla hinnoilla ja viestii niista, kun taas erikoisliike kilpailee tuotteille ja
palveluilla. Mainonnalla tiedotetaan uutuuksista ja tarjouksista seka luodaan
myonteinen kuva yrityksestd ja houkutellaan asiakkaita ostoksille. Perustan
menestykselle luo osaava ja motivoitunut henkilostd. (Bergstrom & Leppénen
2007,85).

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinoina Bergstrom ym. mukaan (2007) on

pidetty "neljaa P:ta”:
e tuote: tavarat ja palvelut (Product)
¢ hinta (Price)
e saatavuus (Place)

e markkinointiviestintéa (Promotion).
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Tuote, hinta ja saatavuus ovat peruskilpailukeinoja. Markkinointiviestinta
rakennetaan edellisten pohjalle, joten se on epaitsenainen kilpailukeino. Yritys
rakentaa kilpailukeinoista yhdistelméan, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Kuvi-

ossa 3 on kuvattu markkinoinnin kilpailukeinot Kokemé&en ym. (2000) mukaan.

TUOTE MARKKINOINTI-
VIESTINTA
Kysynta RN mainonta Asiakasryhmat
_> ;
myyntity®
SAATAVUUS sp
PR

KUVIO 5. Markkinoinnin kilpailukeinot (Kokemadki, Pulkkinen & Selinheimo
2000,110.)

McDonald kiteyttaa (1999) asian kilpailukeinoista seuraavasti: Ennen kuin
markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kayttdd tehokkaasti, taytyy ymmartaa
markkinoinnin periaate. Periaatteena on pyrkia kohdentamaan yrityksen tarjonta ja
asiakkaiden tarpeet niin etta se hyddyttaa molempia osapuolia. (McDonald 1999,
3)

3.1 Tuote ja hinta

Tuote on markkinoinnin tarkein kilpailukeino, silla sen ymparille rakennetaan muut
markkinointipdatokset. Vasta, kun tuotepaattkset on tehty, paatetaan muista kil-
pailukeinoista. Tuote on yrityksen menestyksen lahtbkohta, ja tuotteita voivat
perinteisten tavaroiden ja palvelujen liséksi olla ihmiset, organisaatiot, paikka-
kunnat ja ideat. Tuote on mitéa tahansa, mika tarjotaan markkinoille ostettavaksi ja

kulutettavaksi siten, ettd tyydytetdan asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Tuote on
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markkinoitava hyddyke. Se on kokonaisuus, jota yritys markkinoi asiakkailleen.
(Korkeamaki ym. 2000, 111.)

Rahassa ilmaistuna hinta on tuotteen arvo. Yrityksen nakékulmasta katsottuna se
on asiakkaalta saatava vastike. Oikea hinta on se hinta, jonka asiakas on valmis
maksamaan. Hinta on tarkea kilpailukeino, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen
kannattavuuteen. Hinta vaikuttaa myds siihen, miten tuote menee kaupaksi. Se on
ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen rahaa myyntituloina. (Korkeaméki ym.
2000, 126).

Hinta on nakyva kilpailukeino, johon reagoidaan helpommin. Asiakkaan on
helpompi muodostaa kasitys tuotteen hinnasta kuin esimerkiksi sen laadusta.
Asiakas ei valttamatta etsi halpaa hintaa, vaan edullisia tuotteita, joten hinnan ja
laadun suhde vaikuttaa ostopaatokseen. Kuviossa 4 on kuvattu tuotteen hintaan
vaikuttavat tekijat. (Korkeamaki ym. 2000, 126).

Kysynta Kilpailu
Tuotteen .
Kustannukset < Julkinen
hinta valta
Tuotteen / \ Yrityksen
ominaisuude tavoitteet

KUVIO 6. Hinta (Korkeamaki ym. 2000).

Tuotteen hinnan avulla varmistetaan yrityksen kannattavuus ja taloudellinen
menestys. Hinnoittelun |&ahtokohtana on pidetty perinteisesti kustannuksia, mutta
hinnoittelussa on otettava laajemmin huomioon myds muita tekij6itd, kuten
yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja

erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 567.)
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Luontaishoitola Kaisu Niirasen hoitojen hinnat ovat erittéain kilpailukykyisia
kilpailijoihin nahden, seka palveluiden laatu ja hinta ovat kohdallaan. Lisaksi

hoitaja pitdéa ammattitaitoaan ylla taydennyskoulutuksilla. (Kaisu Niiranen)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen tuotteina ovat erilaiset vaihtoehtohoidot.
Oheistuotteina hoitolassa ovat Cajena-inkivaarivoide ja Coolment-kylméageeli,
jotka auttavat kehoa erilaisissa kipu- ja jannitystiloissa. Nykypaivana
luontaishoidoilla on kysyntda, vaikkakin Kkilpailua paikkakunnalta [6ytyy.
Ylivieskassa on useita hieronta- ja luontaishoitoja tarjoavia yrityksid jotka
mainostavat aktiivisesti. Luontaishoitola Kaisu Niirasen kysynta on kasvanut
"puskaradion” avulla tehokkaasti, joten lehtimainontaa kaytetaan myohemmassa
vaiheessa kampanjasuunnitelman mukaisesti.  Ylimaaraisid vuokrakuluja tai
tyomatkakuluja ei synny, koska toimitilat sijaitsevat omassa pihapiirissa. Nain ollen
hoitolan kustannukset pysyvat kohtuullisina. Tuotteen ominaisuutena hoitolassa
ovat erilaiset hoidot, joita voi asiakkaan tarpeen mukaan yhdistaa esimerkiksi pe-
rinteista jasenkorjausta ja aromahierontaa. Perinteinen jasenkorjaus jo yksistaan
on kokonaisvaltainen hoitomuoto, josta asiakas voi saada avun vaivoihinsa.
Koululadketieteen puolella voitaisiinkin joskus ohjata asiakas perinteiseen
jasenkorjaukseen jonka avulla asiakas joissakin tapauksissa voisi valttya pitkalta
sairaslomalta, kipulaakekierteelta ja jopa leikkauksilta. Yrityksen tavoitteena on
turvata riittdva asiakasmaard, jotta kokonaan siirtyminen yrittdjaelamaan olisi
tulevaisuudessa mahdollista. My6s hevostoiminnan yhdistaminen yritystoimintaan

on tulevaisuuden tavoitteena. (Kaisu Niiranen)

3.2 Saatavuus

Tarjooman ja hinnan lisdksi on tarkedd paattaa miten ja mista asiakkaat saavat
tuotteen. Yritys ei voi mydskaan viestinnéalla kehottaa ostamaan, ennen kuin se voi
kertoa paikan ja tavan, miten tuotteen saa. Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen
helpottamista. Ostajien on saatava haluamiaan tuotteita silloin, sielld ja sen
kokoisina erind kuin he haluavat ja joustavin maksujarjestelyin. Saatavuudesta on

aiemmin kaytetty termid jakelu, mutta se viittaa vain saatavuuden yhteen osa-
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alueeseen. Saatavuudessa tulee Bengstrom ym. (2007) mukaan huomioida kolme

nakékulmaa:
e markkinointikanava
e tuotteiden jakelu
e ulkoinen ja sisdinen saatavuus.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa valittdjien ketjua, jonka
kautta tuote siirtyy asiakkaalle. Ketjun voivat muodostaa hyvin erilaiset yritykset,
eivat vain erilaiset kaupan ryhmittymat. Myos palvelut tarvitsevat markkinointi-
kanavan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153.)

Tuotteiden jakelu tarkoittaa tavaroiden kuljettamiseen, varastointiin ja tilaamiseen
littyvid tehtavia. Fyysinen jakelu tarkoittaa yrityksen tuotteiden varastointiin,
kuljetukseen ja toimittamiseen liittyvia tehtavia. Se on osa yrityksen logistiikkaa,
joka tarkoittaa yrityksen kaikkien materiaali- ja tietovirtojen kokonaisuutta aina
raaka-aineista tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. Markkinointikanavien
valinta ja logistiikka kulkevat yrityksissa rinnakkain, ja yrityksen tavoitteena on
paasta niiden avulla mahdollisimman suureen tehokkuuteen, ettei esimerkiksi
tuotteiden varastossa seisottamisesta synny turhia kustannuksia. Ulkoinen ja si-
sdainen saatavuus tarkoittavat yrityksen tuotteiden saatavuutta. Ulkoinen saa-
tavuus tarkoittaa sitéd, miten helposti toimipaikkaan l0ydetaan, ja sisdinen saa-
tavuus taas sitda, kuinka hyvin tuotteet toimipaikan sisalla l16ytyvat. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 152-153.)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen tarkea markkinointikanava on yrityksessa kayneet
asiakkaat, jotka suosittelevat hoitolaa tuttavapiirissddn eteenpain. Lisaksi
yrityksen kotisivujen kautta asiakkaat ovat I6ytaneet hoitolan. Saatavuus talla
hetkellda on rajallista, koska hoitoaikoja on saatavilla noin kahdesta neljaan
paivaan viikossa. Aukioloajat ovat joustavat, ilta- ja viikonloppuaikoja on saatavilla.
Vaikka hoitola ei sijaitse keskustassa, silti sinne on helppo osata opasteiden

avulla.
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3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin kilpailukeinoista. Markkinoin-
tiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja henki-
lokohtainen myyntity6. Asiakaspalvelu on myds markkinointiviestintda. Markki-
nointiviestinta jaetaan henkilokohtaiseen myyntitybhon ja myyntitukeen sen
mukaan, kuinka selvasti viestinndn tavoitteena on ostopaatds. Mainonta on usein
myyntid tukevaa toimintaa, mutta toisaalta sen avulla tehdaan kauppoja myo6s
ilman myyjan henkildkohtaista kontaktia. Myyntituen muotoja ovat mainonta,
myynninedistaminen (Sales Promotion) ja suhdetoiminta (Public Relations).
Henkilokohtaisen myyntitydbn muotoja ovat myyjan tyon luonteen mukaisesti
myymala-, kenttd- ja puhelinmyynti. Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja
suggestiiviseen osaan. Informoiva viestintd valittda tietoa tuotteesta, hinnoista,
maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen paatarkoituksena on vahentaa potenti-
aalisten asiakkaiden epavarmuutta. Suggestiivinen viestintd vaikuttaa asenteisiin
tunnepitoisilla vetoomuksilla esimerkiksi musiikin, liikkeen, danitehosteiden, valo-
jen, kuvien ja otsikoinnin avulla. Hyvassa mainoksessa on molempia elementteja.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutukset

Markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma ohjaavat markkinointiviestintaa.
Voidaan sanoa, ettd markkinointiviestintd on markkinointisuunnitelman opera-
tiivisen toteuttamisen ydin. Markkinointiviestinnan tehtavana on toteuttaa markki-
nointisuunnitelmassa asetetut tavoitteet ja asiat. Markkinointiviestinnan tavoitteet
ovat seka maaréallisia ettd laadullisia, kuten l&hes kaikki muutkin markkinoinnin
tavoitteet. Markkinointiviestinnalla lahetettavat viestit jakautuvat jarkiperaisiin ja
tunneperaisiin viesteihin. Markkinointiviestintd voi olla suuriin kohderyhmiin
suunnattua tai kahdenkeskistd vuorovaikutusta organisaation edustajan ja
asiakkaan valilla. Se valittdéa kohderyhmille rationaalista tietoa organisaation
tarjoomista ja niiden ominaisuuksista. Se myds kertoo, mista ja miten niitd voi
hankkia ja mitd ne maksavat. Markkinointiviestintd vetoaa my6s kohderyhman
emotionaalisiin tarpeisiin liittAmalla tarjooman positiivisia mielikuvia. Markki-

nointiviestintd on vastaanottajan ja lahettgjdn molemminpuolista tiedonvalitysta.
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Se kéasittad myos asiakastiedon kerdamisen ja valittamisen asiakasrekisteriin.
Markkinointiviestinnan kohderyhmia voivat asiakaskohderyhmien lisaksi olla my6s
organisaation oma henkilostd, markkinointikanavan jasenet ja sidosryhmét.
Yleensa markkinointiviestinnastd puhuttaessa tarkoitetaan kuitenkin [&hinna
asiakaskohderyhmiin suunnattua viestintaa, jota kutsutaan myds ulkoiseksi

markkinointiviestinnaksi.

Tiedon valittdminen

. Asiakastyytyvaisyyden
Mielikuvien L Markkinointi- varmistaminen ja
herattaminen . viestinta lisamyynti
Ostoon
aktivoiminen

KUVIO 7. Markkinointiviestinnan tavoitteet (Hollanti & Koski 2007.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet on esitetty kuviossa 3. Tavoitteiden avulla véli-
tetdan kohderyhmalle tietoa tarjpomasta ja liitetddn siithen mielikuvia ja tunte-
muksia. Sen avulla saadaan asiakas ostamaan tarjooma tai ainakin vertailemaan
sitd muihin markkinoilla oleviin tarjoomiin. Myds asiakastyytyvaisyys ja lisdostot

pyritaan varmistamaan markkinointiviestinnalla. (Hollanti & Koski 2007, 126 -127.)

Markkinoinnin tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia eli numeroilla tai
laadullisilla maareilla ilmaistavia. Kvalitatiivisista tavoitteista esimerkkeja ovat mm.
markkinaosuuden lisaéaminen kymmenella prosentilla tai yrityksen tunnettuuden tai
tuotetta kokeilleiden maaran nostaminen 60 prosenttiin. Esimerkkeja kvalitatiivista
tavoitteista ovat yrityskuvan muuttaminen inhimillisemmaksi tai nuorekkaammaksi,
tuotemielikuvan vahvistaminen, tuotteen uudelleen asemointi, kokeilukiinnos-
tuksen aikaansaaminen, asiakasuskollisuuden lisaaminen, uuden markkina-
alueen valtaaminen tai myyntitoiminnan tehostaminen. Markkinointiviestinnan

tarkea tavoite on tuotteen, palvelun tai yrityksen asemointi eli positiointi.
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Asemoinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista tarkeitd ja ainutlaatuisia etuja
tarjoavasta tuotteesta tai yrityksesta. Asemointi sisaltdd aina kilpailullisen
nakokulman, tuotteen aseman Iluomisen nimenomaan suhteessa Kkilpailija-
tuotteisiin.  Asemointitavoite kuten my6s markkinointiviestinnan tavoitteen
maarittely edellyttdd nykytilanteen tuntemista: mitd mieltd kuluttajat ovat
tuotteesta, mitd mieltd he ovat kilpailijatuotteista ja mita asioita he arvostavat
tuoteryhmassa. Mikali kyseessa on uusi, lanseerattava tuote, pitaa tietda
millaiseen Kkilpailutilanteeseen tuote joutuu eli mitd ja millaisia tuotteita on
markkinoilla milla tavoin kuluttajat naihin tuotteisiin suhtautuvat. Taméan jalkeen
voidaan maaritella, millainen asema uudelle tuotteelle halutaan rakentaa. Uudel-
leenasemoinnissa on kyse tuotteen tai yrityksen aseman muuttamisesta mark-
kinoilla. Tassakin tapauksessa on tarkea tuntea nykytilanne: missa ollaan nyt ja
mihin on mahdollista menna. (Vuokko 2003, 138-139.)

3.4 Kampanjasuunnitelma

Markkinointisuunnitelma jaetaan vuoden mittaan eri ajankohtina toteutettaviksi
kampanjoiksi. Yrityksen nakokulmasta kampanjointi on myynnin suunnittelua ja
ajoittamista erilaisiksi kokonaisuuksiksi. Tunnusomaista kampanjalle on sille
asetetut tavoitteet seka kestoltaan rajoitettu aika. Kampanja kohdistetaan tietyille
asiakasryhmille, joille tarkoitettu mainossanoma léhetetd&dn sopivassa mainos-
kanavassa. Kampanjat voivat olla valtakunnallisia, jolloin suunnittelu tapahtuu
yhteisty6ssa valmistajien, maahantuojien, tukkuliikkeiden tai tavarantoimittajien
kanssa. Kampanjat voivat olla myos alueellisia, jolloin tietyn ketjun tai alueen
kauppiaat toteuttavat ne yhdessa. Yhden kauppiaan tekemat kampanjat ovat pai-
kallisia, talléin tavoitteena on myynnin aikaansaaminen. (Kokemé&ki ym. 2000,165-
167.)

Mainonnassahan on yleensd kysymys useammasta kuin yhdetd mainoksesta,
talléin mainonta toteutetaan yleensd kampanjoina. Mainoskampanjassa on paa-
paino mainossanoman  suunnittelussa ja  mainosvélineen  valinnassa.

Mainostetaan sitten pastillirasiaa taikka uutta huoltokeskusta, niin eroista
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huolimatta mainoskampanjoista 16ytyy yleensd samanlaiset vaiheet ja elementit.
(Lahtinen & Isoviita,1998,215).

Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan
tavoite lahtokohdat kohteet paatésmuuttujat
T
T Tuote Sanoma
A @]
\Y i Media T
Kayttajat Kohde-
@) 5 E
- o oyhma = s T
! Kilpailijat U
T Budijetti T
= )

~_ s

Saavutetut tulokset

KUVIO 8. Mainoskampanjan suunnittelun vaiheet (Lahtinen & Isoviita, 1998).

Mainoskampanjan suunnittelussa on nelja vaihetta. Ensimmaisend on kampanjan
tavoitteen maéarittely, jotka pitaa ilmaista mahdollisimman selkeéasti. Kampanjan
toisena vaiheena on selvittaa tuotteen mahdolliset kayttgjat, kilpailijat ja miten ne
toimivat, eli tulee selvittad kampanjan lahtékohdat. Myo6s tuotteen vahvuudet ja
heikkoudet tulee selvittdd ennen kohderyhman maaritysta. Kun kampanjan tavoite
on asetettu, lAhtékohdat selvitetty ja kohderyhma tdsmennetty maaritelladn kam-
panjan media, sanoma, ajoitus ja budjetti. Kampanjan toteutuksesta saatuja tulok-
sia verrataan asetettuihin tavoitteisiin, jotta saadaan palautetietoja seuraavaa

kampanjaa varten. (Lahtinen & Isoviita, 1998,216.)
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Kampanjan kohderyhman valinta

Kohderyhmé&n maarittelyssa kaytetddn hyvaksi segmentointiperusteita, eli maari-
telladn mainonnan kohderyhméa mahdollisimman tarkasti demografisten tekijéiden,
elamantyylitekijoiden ja asiakassuhdekriteerien avulla. (Bergstrom & Leppéanen,
2004, 341).

Naiset ovat miehid aktiivisempia huolehtimaan omasta terveydestaan ja hyvin-
voinnista. Taman vuoksi Luontaishoitola Kaisu Niirasen kampanjan tarkeimmaksi
kohderyhmaksi valitaan 20 - 60 -vuotiaat tytssa kayvat henkilot, etupaassa nai-
set. Miehet eivat ole niin kiinnostuneita vaihtoehtohoidoista, joten miehille suun-

nattu kampanjointi olisikin jatkossa aiheellinen toteuttaa.

Kampanjan ajankohta ja teema

Luontaishoitola Kaisu Niirasen markkinointikampanja ajoitetaan Hyvan Olon L&h-
de -messujen ajankohtaan syksylla 2013. Teemana kampanjoinnissa on parantaa
tyossa jaksamista, seka ennalta ehkaista tyoperaisten jannitysten syntya rentout-

tavilla, kokonaisvaltaisilla ja kehoa avaavilla luontaishoidoilla.

Slogan

Sloganiin eli iskulauseeseen on ladattu tuotteen tai palvelun keskeisimmat omi-
naisuudet niin, ettd slogan muuttuu l&hes todeksi ihmisten mielissa. (Raninen &

Rautio 2003, 135.) Hyva slogan Ranisen ym. mukaan:

IImentaa kilpailuetua

erottaa tuotteen kilpailijoista

kestdéd aikaa ja useita toistoja

ei sisalla yhtaan ylimaaraista (Raninen ym. 2003, 135.)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen slogan on ”Hetki Itselle -rentouttavissa hoidois-
sa”. Omaan kehon ja mielen hyvinvointiin panostettu hetki poikii runsaasti pa-

rempaa elaman laatua, tyossé jaksamista sek& ennaltaehkdisee kehon jumiutu-
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mista ja sita kautta sairastumisriskikin pienenee. Itsestd huolehtiminen on tdman
paivan Kiireisessa elamanrytmissa tarkeaa, Kiireiset inmiset eivat ehdi eivatka voi
pysahtyd kuuntelemaan mitd oma keho sanoo ja viestii. Hetki itselle todella tarjoaa
pysahtymista ja mahdollisuuden havaita, ehkéa jo alkaneita lihaslukkoja kehossa.

Ihminen on kokonaisvaltainen; mieli ja keho kulkevat kasi kadessa.

Mainosvélineet

Markkinointiviestinnassa kaytetaan apuna (kuvio 9) AIDASS —kaavaa (Attention,
Interest, Desire, Action, Satisfaction, Service = huomio, kiinnostus, halu, toiminta,
tyytyvaisyys, palvelu). Porrasmallin kaytén perusajatus on, etta kullekin portaalle
asetetaan tavoitteet ja mietitddn keinot kuinka tavoitteisiin paastaan. Tavoitteen
toteutumista seurataan kaytdnnéssa, ja tarpeen mukaan viestintakeinoja muute-

taan seuraavalla portaalla. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 275).

Servisce

Satisfaction | Palvelu

Action Tyytyvaisyys

Desire Toiminta

Interest Halu

Attention | Kiinnostus

Huomio

KUVIO 9 AIDASS-kaava (Bergstrom & Leppénen, 2004)

Yksi tapa tarkastella mainonnan sanomaa on kayttaa hyvaksi AIDASS-kaavaa.
Ihanne tapauksessa mainonnan tulisi toimia kaavan mukaan. AIDASS-kaavaa
voidaan soveltaa myds niin, ettd sen eri osatekijat vastaavat viestinnalista ja

toiminnallista tavoiteasettelua. (lltanen 1998,152).



21

Mainonnan eri muodot ovat: lehtimainonta (sanoma-, ilmaisjakelu- ja aika-
kauslehdet), televisiomainonta, radiomainonta, ulkomainonta, verkkomedia-

mainonta ja elokuvamainonta. (Vuokko 2003, 200).

Luontaishoitola Kaisu Niirasen mainosvalineisiin edella mainituista kuuluvat
lehtimainonta sek& verkkomainonta. Paikallisesta ilmaisjakelulehti Vieskalaisesta
pyydetaan tarjous neljasta perdkkaisestda mainoksesta. Verkkomainonta Face-
bookissa sekda Hyvan Olon Lahde -messujen www-sivuilla mainostaminen on il-
maista. Yrityksella ovat myds omat kotisivut, joiden kautta yhteydenottoja myds

tulee.

Aikataulutus

Toteutusvaiheeseen kuuluu myds aikataulujen laatiminen koko kampanjalle ja eri
viestintékeinoille. Aikataulutus sisdltda seka kampanjan ajoittamisen esimerkiksi
kalenterivuoteen etta eri viestintdtoimenpiteiden ajoittamiseen kampanjan sisall.
Vaikutusten kannalta on tarkedd, missa jarjestyksessa eri viestintakeinoja
kampanjassa kaytetdén, jotta ne tukisivat parhaalla mahdollisella tavalla toisiaan.
(Vuokko 2003, 160-162).

Hetki Itselle rentouttavissa hoidoissa -kampanja aloitetaan hyvissa ajoin elokuun
lopulla mainonnalla neljassa paikallislehden numerossa. Kampanja jatkuu syys-
kuun alkupuolelle ajoittuvaan tyonaytteiden tekemiseen paikallisessa viras-
totalossa. Tahan liittyen virastotalon sisdisessa postissa jaetaan tiedote aiheesta
eri yksikdihin. Tyonaytteisiin osallistuneiden kesken arvotaan aromahieronta lahja-
kortti luontaishoitolaan. Paikallislenti tekee haastattelun Luontaishoitola Kaisu
Niirasesta messunumeroonsa. Kampanjan tahan vaiheeseen liittyy ilmoittelu eri
yritysten ja toimipaikkojen ilmoitustauluilla sekd esilldolo néaytteilleasettajan
asemassa Hyvan Olon Lahde -messujen www-sivuilla. Kampanja paattyy mes-
suilta saadun kyselykaavakepalautteen purkuun. Ajallisesti koko kampanjointiin

menee noin kuukausi.
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Budjetti

Budjetti on yritykselle rajoite, resurssi ja ohjauskeino. Se osoittaa, kuinka paljon
enintaan ja yhteensa rahaa on kaytettavissa, ja toisaalta, mitd keinoja voidaan
kayttaa ja miten. Kun markkinointiviestinnélle laaditaan alustavaa budjettia, pitaa
paattdd, kuinka paljon rahaa kaytetddn tai kuinka paljon sitd on enintaan
kaytettavissa tietylla suunnittelujaksolla tai tiettyyn tarkoitukseen, esimerkiksi
tuotteen lanseerauskampanjaan. Markkinointiviestinnan aiheuttamat kustannukset
voidaan jakaa kolmeen luokkaan, joissa kussakin voi olla mukana seka kiinteita

ettd muuttuvia kuluja. Nama kustannusluokat ovat seuraavat:

1. suunnittelukustannukset, esimerkiksi mainoskampanjan suunnittelu
ja esitestaukset, messuosaston rakentaminen, yrityksen asiakastilai-
suuden ohjelman suunnittelu.

2. toteutuskustannukset, esimerkiksi mediakustannukset, messuo-
sastonvuokra, mainoslahjojen hankinta, materiaalikulut, asiakastilai-
suuden tila- ja tarjoilukustannukset tai verkkosivuston rakentaminen.
3. valvontakustannukset, esimerkiksi raportointi, jalkitestaukset,

kyselyt ja palautejarjestelmat. (Vuokko, 2003, 145.)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen budjetissa paapaino on toteutuskustannuksissa.
Suurin kulu kohdistuu mainontaan paikallislehdessa. Hyvan olon Lahde messuille
esittelypaikan hinta kahdelta paivaltd on noin 100e. Kayntikorttien lisatilaus tulee
ajankohtaiseksi tdssa vaiheessa, niiden hankintaan menee noin 80 euroa. Muihin
messukuluihin, muun muassa teetarjoilu oman yrttitarhan teesta sekd kysely- ja
arvontakaavakkeisiin varataan budjetissa 150 euroa. Muihin ilmoitteluihin ei isoja
investointeja tarvitse tehda. Tiedotteet virastotalolle seka mainokset yrityksiin eivat

suurta lisakulua tuo.

Seuranta

Myyntitydn seurannalla tarkoitetaan kaikkia niitda toimenpiteitda, joilla myyja

varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden kaupan kohteena olevaan palveluun tai
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tuotteeseen. Myyja varmistaa, etta asiakas saa sen, mista sovittiin, ja etta asiakas
on tyytyvdinen tuotteeseen ja siihen liittyvaan palveluun. Myyjan antamien
lupauksien pitamisen on todettu vaikuttavan suuresti siihen, ettd asiakas kokee
palvelun laadun hyvaksi. Asiakassuhde ei paaty kauppaan, vaan se tavallaan
vasta alkaa sen solmimisesta. Erds kokenut myyntijohtaja on todennut, ettd
myyjan tavoite on aina seuraava kauppa. Kaupan seuranta ja jalkihoito ovat siis
osa myyntitapahtumaa: ne ovat tekeilla olevan kaupan viimeinen vaihe ja hyvin
hoidettuina vahvistavat asiakkaan ostopaatdstd. samalla ne luovat pohjaa
seuraaville ostopaatoksille ja pysyvalle asiakassuhteelle. (Alanen, Malkia & Sell &
2005,114-115).

Yrittaja tekee messuille kyselykaavakkeen (LIITE 2), josta kay ilmi osallistujien ik,
sukupuoli sekd mielenkiinto ja tietdAmys vaihtoehtohoidoista. Kyselykaavakkeen
palauttaneiden kesken arvotaan aromahieronta luontaishoitolaan. Kyselyn
tulosten perusteella yrittdjdn on helppo arvioida, mihin suuntaan markkinointia

tulisi kehittaa.

Messut

Messut tarjoavat myyjélle useita mahdollisuuksia vahvistaa asiakastytskentelya
sekd tehda aktiivista myyntity6ta. Messuilla myyntiyritys voi hankkia tunnettuutta
uusille tuotteille, luoda uusia asiakaskontakteja, laajentaa markkinoita tai hankkia
uusia kumppanuussuhteita. Messut tarjoavat myds mahdollisuuksia vahvistaa
yrityskuvaa. Messuja ja muita tapahtumia on tarkasteltava osana yrityksen
markkinoinnin ja myynnin kokonaissuunnittelua. Messujen etuna moniin muihin
markkinointikanaviin verrattuna on se, ettd myyjalla on mahdollisuus tavoittaa
henkilokohtaisesti suuri m&ard nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Hyvat
ennakkovalmistelut takaavat parhaiten, etta myyja tapaa myyntistrategiansa
kannalta oikeita henkiloitd. Tavoitteena olevan kohderyhman mukaan myyja
valitsee sopivat tuotteet ja palvelut seka maarittelee, millaisia havaintoesityksia ja
oheismateriaalia kayttda. Suunnittelussa on huomioitava kokonaisuus: oma

messuosasto on osa suurta tapahtumaa. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 134.)
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Messujen tavoitteet

Myyjille tarkeintd tavoitteensa kannalta on tavata messuilla mahdollisimman
paljoin oikeita asiakkaita. Mita selkedmmin ja konkreettisemmin tavoitteet on
maaritelty, sitd helpommin pystytddn mittaamaan tuloksia ja arvioimaan
tavoitteisiin paasya. Nain myyjalle kertyy tietoa siita, mitk& keinot ovat tuottaneet
parhaiten tulosta, mitd asioita on seuraavalla kerralla tehtéava toisin tai mita
kannattaa tehda samalla lailla. Selkeiden tavoitteiden pohjalta myyja pystyy myoés

suunnittelemaan aikataulun ja tarvittavat voimavarat. (Alanen ym. 2005, 136.)

Alanen ym. (2005) mukaan asetetut tavoitteet ohjaavat messujarjestelyihin liittyvia

paatoksia, kuten
® kutsuttavien asiakkaiden valintaa,

® tapahtuman markkinointia ja hyédyntamista ennen tapahtumaa, sen aikana

ja sen jalkeen,
® mainos- ja markkinointikeinojen kayttamista ja -viestien sisaltoa,
® jaettavaa materiaalia,
® tuotteita ja ratkaisuja,
® messuosaston ulkoista ilmetta ja rakennetta,
® myyjien tavoitteita ja keskinaista tyonjakoa,
® jalkihoitoa ja seurannan toteuttamista,
® kokemusten ja tiedon keruuta,
® henkiloston valmentamista tydskenteleméan messuilla,
® muiden paivittdisten myyntitdiden hoitamista messujen aikana
® voimavarojen jakamista. (Alanen ym. 2005, 136.)

Luontaishoitola Kaisu Niirasella on oma osasto Hyvan Olon Lahde —messuilla.
Osastollaan Kaisu tekee tyonaytteita messuilla kavijoille. Nayttelypoydalla on

tarjottavana yrttiteetd, jonka yrtit ovat kasvatettu Niirasen omassa yrttitarhassa.
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Luontaishoitolassa myynnissd olevat Cajena-inkivaarivoide ja Coolment-kylméa-
geeli ovat myos nayttelypdydalla esilla ja niita myydaan messuilla kavijdille.
Messuille on tehty erillinen asiakastyytyvaisyyskysely, josta yrittdja saa mahdollisia
kehittamisideoita ja uusia asiakkaita yritykseensa. Kyselyyn vastanneiden kesken

arvotaan hoito aromahierontaan.

3.5 Asiakassegmentti

Segmentointi on yksi markkinoinnin perusasioista, joten muut markkinoinnin
ratkaisut ovat siitd riippuvaisia. Segmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten
asiakasryhmien etsimistd ja valintaa markkinoinnin kohteeksi. Vanha tapa
markkinoinnissa oli tehd& ensin tuote ja katsoa sitten, I0ytyisikd sille ostajia.
Nykypaivan kovassa kilpailussa talla tavalla ei kuitenkaan menesty, vaan yrityksen
on lahdettava liikkeelle ostajien tarpeista ja markkinoitava niiden mukaisesti.
Yrityksen on l0ydettdva oma asiakasryhmansa; "kaikkea kaikille” — periaate ei
enaa toimi. Kun yrityksella on rohkeutta rajata asiakasryhménsa, sitd helpompi
sen on markkinoida ryhmaa puhuttelevalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
74.)

Bergstromin ja Leppasen (2007) mukaan segmentointi on monivaiheinen
tapahtuma, jossa lahtokohtana ovat ostamiseen vaikuttavat tekijat ja
ostajaryhmien valinta. Markkinointi suunnitellaan ostajaryhmien tarpeiden
perusteella. Kuviossa 6 on Kkuvattu segmentoinnin vaiheet Bergstromin
ym.mukaan. Jaottelun tarkoituksen on Ioytaa asiakasryhmia, jotka ovat yritykselle

kannattavia ja joiden palvelemiseen voitaisiin keskittyd mahdollisimman hyvin.
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1 Ostamisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely

e selvitetddn mahdollisten ostajien ostotavat, tarpeet ja ostamiseen

vaikuttavat tekijat

¢ valitaan segmentointiperusteet (esimerkiksi ikd perhekoko,

harrastukset)

e muodostetaan segmentti

2 Kohderyhmien valinta
¢ valitaan segmentointitapa

¢ valitaan tavoiteltavat segmentit

}

3 Markkinointitoimenpiteet

¢ suunnitellaan kullekin segmentille oma lahestymistapa ja

markkinointitoimenpiteet

e toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden onnistumista

KUVIO 10. Segmentoinnin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2007,74)
Kaytannossa tdma jaottelu merkitsee sita, etta

® tuotteen suunnittelussa otetaan huomioon juuri kyseisen ryhman

mielipiteet
® tuote hinnoitellaan asiakkaalle sopivaksi

® jakelu jarjestetd&dn niin, ettd tuote on mahdollisimman helposti

asiakkaan saatavilla
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® mainonta suunnitellaan juuri naitd asiakkaita varten, ja mainokset
sijoitetaan sellaisiin viestintavalineisiin, joita kohderyhmén tiedetaan

Seuraavan.

Yritys voi voimavarojensa mukaan valita kohdemarkkinoikseen joko yhden tai

useamman segmentin. (Kokemaéki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 81-82.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan epayhtenaisten kokonaismarkkinoiden jakamista
ostokayttaytymisen perusteella sellaisiin osiin, jotka ovat markkinoinnin kannalta
yhtendisia ja riittdvan suuria. Naita ostomarkkinoita nimitetdan segmenteiksi tai
markkinalohkoiksi. Menestyksekas markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden
tuntemiseen ja naiden tarpeiden mahdollisimman hyvaan tyydyttamiseen.
Markkinat muuttuvat koko ajan. Kulutuksen méara ja laatu muuttuvat. Markkinoille
tulee uusia hyddykkeita ja vanhoja poistuu. Markkinoiden ja tarpeiden muutosten

huomioiminen tulee entista tarkeammaksi. (Kivikangas & Vesanto 1994, 24.)

Kivikankaan ja Vesannon (1994) mukaan segmentointiin on kolme p&aéasyyta, miksi

yrityksen kannattaa segmentoida markkinansa:

1) Segmentointi  mahdollistaa  asiakkaiden tarpeiden ja

ostokayttaytymisen tarkemman analysoinnin.

2) Kokonaismarkkinat ovat suuria ja epayhtendisid. Yrityksen

voimavarat eivét riitd toimimaan kokonaismarkkinoilla.

3) Yrityksen on helpompi saavuttaa tuotto- ja kannatta-

vuustavoitteensa keskittymalla tiettyihin segmentteihin.

Kaikki asiakkaat ovat erilaisia. Taltd pohjalta ei markkinointia kuitenkaan aina voi-
da tehda. Markkinoijan on loydettava ne piirteet, jotka ovat samanlaisia asiak-

kaiden ostokayttaytymisessa.
Onnistunut segmentointi antaa seuraavat hyddyt markkinoinnille:

1) Yritys voi soveltaa asiakassuuntaista markkinointiajattelua ja me-

nestymismahdollisuudet pitkalla aikavalilla paranevat.

2) Voimavarojen kohdentaminen helpottuu; toiminta tehostuu.
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3) Yrityksen kannattavuus paranee.

4) Asiakasuskollisuus paranee; yritys pystyy rakentamaan kanta-asi-
akassuhteita. (Kivikangas & Vesanto 1994, 25)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen kohdalla markkinointi on ollut tdh&n asti vahaista.
Asiakkaat ovat loytaneet yrityksen puskaradion tai internetin valityksella. Asi-
akkaina kayvat niin nuoret kuin myds vanhemmat ihmiset. Taman hetkinen
kohderyhma koostuu kuitenkin paasaantotisesti keski-ikaisista naisista. Yleensa
asiakas hakeutuu Luontaishoitola Kaisu Niirasen hoitoihin akuutin vaivan takia,
esimerkiksi selkakipu on hyvin yleinen syy. Myos vakioasiakkaita on, jotka kayvat

saanndllisesti noin kerran kuukaudessa hoidoissa.
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4 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Markkinointia  tarvitaan ostajan ja myyjn valiseen  vuoropuheluun.
Vastaperustetun yrityksen eras ongelma on, ettei kukaan viela tieda yrityksesta tai
sen tuotteista mitaan. Yrittdjan on markkinoinnin avulla tehtava itseaan ja
tuotteitaan tunnetuksi. Yrittdjan on luotava mielikuva asiakkaille: yrityksen tuote on
nykyaikainen, tarpeellinen, kiinnostava, laadukas, houkutteleva tai edullisempi tai
parempi kuin Kkilpailjan tuotteet. Markkinoinnin paéatarkoitus on tietysti myyda
yrityksen tarjoamia tavaroita ja palveluja. Markkinointi ei lopu siihen, etta asiakas
saadaan ostamaan tuote kerran, vaan markkinoija keskittyy erityisesti

asiakassuhteen yllapitamiseen.

Markkinointiin kuuluu asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja tyydyttaminen, eli
markkinointi on myds asiakkaiden palautekanava yritykseen. Markkinoinnin avulla
houkutellaan mahdollisia asiakkaita ostamaan ja pyritddn pitAm&&n jo ostaneet
tyytyvaisind kanta-asiakkaina. Yrityksen tuotteita ja toimintaa kehitetddn asi-
akkaiden antaman palautteen ja erilaisten tutkimusten perusteella yhad parem-
maksi. Yrittdjan on ajateltava myos markkinoinnin kustannuksia; tyytyvaisten
kanta-asiakkaiden sdailyttdminen maksaa paljon vahemman kuin jatkuva uusien
asiakkaiden hankinta. Uskolliset asiakkaat esimerkiksi seuraavat tarjouksia ja

mainoskirjeita tarkasti, ja mainonta heille on tehokkaampaa.
Bergstrom & Leppasen (2002) mukaan yrityksen markkinoinnin tehtavat ovat
1. luoda tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa

2. tiedottaa yrityksen olemassaolosta seka tuotteiden ominaisuuksista

ja kayttotavoista

3. huolehtia, etté tuotteita on helppo hankkia ja kayttaa

4. luoda myonteinen kuva seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua
5. myyda tuotteita kannattavasti

6. yllapitaa ja hoitaa asiakassuhteita.
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Jos yrittdja on onnistunut markkinoinnissaan, sek& ostaja ettd myyja ovat
tyytyvaisia. Asiakas saa haluamiaan tuotteita oikeasta paikasta, oikeaan aikaan ja
sopivan hintaisina. Yrittdja saa toiminnasta voittoa ja pystyy kehittdmaan yrityksen
tuotteita ja palvelua asiakkaiden toiveiden mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2002,
7-8.)

Palvelujen markkinointi eroaa tavaroiden markkinoinnista lahinna siind, etta
palvelu on aineeton: Sitd ei voida valmistaa eikd& varastoida eika toimittaa
yksipuolisesti. Odotusten rakentaminen ja hyvat suositukset ovat tarkeita, koska
asiakas itse ei pysty nakemaan tai koskettamaan palvelua, ennen kuin se
ostetaan. Palvelu toimitetaan yrityksen henkilékunnan, laitteiden ja asiakkaan
valisessa yhteistytsséd, ja laatukokemus riippuu suurelta osin siitd "totuuden
hetkestad”, jona asiakas ja henkilokunta kohtaavat. Palvelujen markkinoinnissa ja
one to one — markkinoinnissa on monta yhtyméakohtaa, esimerkiksi vuorovaikutus
eli yhteistyd: asiakas vastaa omalta osaltaan tuotteen muotoutumisesta.
Suositukset ovat tarkeitda kummassakin tapauksessa, koska laatu vaihtelee.
Asiakkaan jatkuva kunnioitus on erittdin tarkeatd, koska jokainen asiakas ja

jokainen tilanne vaativat omat erityistoimenpiteensa. (Feurst 2001, 35.)

Palveluhyddykkeet ovat aineettomia, niitd ei voi varastoida, ei koskettaa, ei
haistaa eika maistaa. Palvelujen kulutus on kasvanut maassamme tasaisesti
elintason nousun myoéta. Viime vuosina ovat lisaantyneet mm. hyvinvointipalvelut,
yksityiset laakaripalvelut, liikuntapalvelut, matkapalvelut, tyovoiman vuokraus-

palvelut ja siivouspalvelut. (Isohookana 2007, 65).

4.1 Palveluymparisto

Palvelualoilla tulee kiinnittad huomiota palveluymparistoon. Siita tehdéaan varien,
kalusteiden, valojen ja somistuksen avulla mahdollisimman toimiva ja viihtyisa.
Toimialoilla, joilla kontaktihenkildt menevat asiakkaan luo tai aloilla, joilla
asiakaskontaktit ovat harvinaisia, on palveluympariston merkitys vahaisempi (kon-

sulttiyritys, tilitoimisto, rahtilaiva, paikallisradio...).



31

Joillakin  aloilla  palveluymparist6 on ratkaisevan tarkea menestystekija
(laskettelukeskus, ravintola, ladkariasema, messukeskus, huoltamo, huvipuisto...).
Asiakaskontaktinenkildston pitaa huolehtia siitd, ettd palveluympéristd ja muut
asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvatavoitteen saavuttamista. Asiakkaat voivat
olla herkkia esimerkiksi sille, etta jotkin muut asiakkaat kayttaytyvat meluisasti tai
hyokkaavasti. Joitakin taas voi hairitdA muiden asiakkaiden hiljaisuus tai
passiivisuus. Muiden asiakkaiden kertomukset tyyliin "ei siella kay ketaan” tai
tyyliin "se paikka on kuin nuijalla lyéty”, saattavat johtaa siihen, etta tallaiseen
paikkaan ei mennd mielellddn. Koska asiakkaat ovat erilaisia, kontaktihenkil6ilta
vaaditaan joustavuutta ja tilanneherkkyyttd seka halua ja kykya palvella erilaisia
asiakkaita. kontaktihenkiloston toiminnassa ammattitaitoisuus ja tekninen suoritus
ovat menestymisen lahtokohtia, mutta useimmiten menestys syntyy hyvasta
ihmissuhdetaitojen hallinnasta ja henkilbkemian toimivuudesta. Kontaktihen-
kiloiden osaaminen on erityisen tarkeda seuraavissa ammateissa: hieroja,
konsultti, kirurgi, asianajaja, tyonjohtaja ja mikrotukihenkild. (Lahtinen & Isovii-
ta1998, 59.)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen palveluympaéristo

Luontaishoitola Kaisu Niirasen palveluymparistd sijaitsee yrittdjan omassa piha-
piirissa, erillisessad hoitomokissa. Asiakkaan tullessa hoitolaan yleinen siisteys
pihapiirissd on hyva. Hoitolan sisélla asiakkaan viihtyisyys on otettu hyvin huo-
mioon. Sisustus on rauhallinen ja lampdtila sisélla on miellyttdva, jolloin asiak-
kaalla ei ole liian kuuma eikd kylma hoidon aikana. Hoidon aikana taustalla soi

rentouttava musiikki, jolloin asiakas voi nauttia hoidosta rauhassa.

4.2 Palveluprosessi

Asiakkaan nakokulmasta asiakaspalvelu on prosessi, jonka monesta vaiheesta
yksi on varsinainen ydinpalvelun kayttd. Vaikka asiakas ei ole kayttanyt yrityksen
tai organisaation palveluita, hanella on silti jokin k&sitys yrityksen toiminnasta.

Kasityksen muodostavat yrityksen markkinointiviestintd ja sen luoma yrityskuva,
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vastaavien yritysten palvelujen kaytostéa saaduista kokemuksista, mahdollisista tut-
tavien kertomuksista tai muista kuulopuheista. Nain asiakkaalle on muodostunut
palveluodotuksia, eli ennakkokasityksia siitd, kuinka palveluprosessi sujuu. (Kor-
keamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,18-19).

Kuvion 6 Kokemaki ym.(2000) mukaan asiakaspalveluprosessin vaiheet etenevat

seuraavasti:
Mielikuvat
A/ Odotukset \ Kokemukset

Mahdollinen Jalkihoito

ajanvaraus Jalkimarkkinointi
Ymparisto- \

Jalkivaikutelmat

vaikutelma

L \ : Palvelusta
Sisdaantulovaihe
irrottautuminen

N /

Odotusvaihe Palvelutapahtum
Aa
\/
KUVIO 11. Palveluprosessi (Korkeamaki ym. 2000).

Puhelinkontaktin aikana asiakas saa jo alustavan kokemuksen yrityksen
palveluista. Tahan vaikuttaa, millainen ihminen vastaa puhelimeen, kuulostaako
han iloiselta vai kyllastyneeltda, miten h&n alkaa hoitaa asiaa ja joutuuko asiakas
odottamaan linjalle paasya. Ymparistbvaikutelman asiakas luo paikasta, jossa

yritys sijaitsee. Siihen vaikuttavat mm. yleinen siisteys ja viihtyvyys, alueella olevat
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muut rakennukset, pysakointipaikkojen sijainti yms. ymparistotekijat. Sisdantulo-
vaiheessa asiakkaan huomio kiinnittyy siséantulon helppouteen ja siihen, tunteeko
han olevansa tervetullut yritykseen. Suuret, helposti avautuvat ovet, siisti ja
somistettu liiketila, selkeat opasteet, henkilokunnan esillaolo ja muut asiakkaat
vaikuttavat asiakkaan kokemusmaailmaan tasséa vaiheessa. Palvelua halutessaan
asiakas joutuu usein odottamaan vuoroaan. Millaiseksi asiakas kokee palvelun
odotusvaiheessa, vaikuttaa mm. se, huomataanko h&nen tulleen paikalle. Asiak-
kaan kokemuksiin vaikuttaa myds se, miten han palvelunsaantivuoronsa on
jarjestetty esimerkiksi apteekissa, verotoimistossa tai pankissa. Asiakkaan koke-
muksiin vaikuttavat myds muuta asiakkaat, millaisia he ovat ja mitd he tekevat
seka ovatko tilat viihtyisat ja onko odotusvaiheessa jotain ajankulua esimerkiksi

mahdollisuus tutustua yrityksen tuotteisiin.

Varsinaisessa palvelutapahtumassa asiakas haluaa tuntea olevansa keskeisessa
asemassa. Hanelld on ongelma tai tarve, johon han on tullut hakemaan ratkaisua.
Jokaisen asiakkaan taytyy saada tuntea, etta hanen asiansa on hanta palvelevalle
henkilolle tarkea. Ydinpalvelun aikana asiakas ja hanta palveleva henkild pyrkivat
ratkaisemaan asiakkaan tarpeen. Tall6in palvelusta voidaan sanoa, ettd se on
asiakkaan ammattitaitoista auttamista. Ydinpalveluun kuuluu tarvekartoitus, rat-
kaisun tarjoaminen ja kaupan paattaminen tai palvelun tuottaminen. Palvelusta
irrottautumisen vaiheeseen kuuluvat kassatoiminnot, rahastus ja hyvastely. Hyvan
lahtovaikutelman antaa se, ettd henkilokunta viipyy hetken asiakkaan luona tdAman
tehdessa lahtoa. Palvelutapahtuman jalkeen asiakkaan kokemuksiin vaikuttavat
viela muiden mahdolliset kommentit, omat kokemukset tuote- ja palvelukoko-
naisuudesta ja muut, joskus hyvinkin sattumanvaraiset seikat. Asiakkaan
jalkihoito, esimerkiksi laskutuksen hoitaminen ja tavaran toimittaminen ajallaan
jatkavat palveluprosessia paljon asiakkaan kayntid pitemmalle. Jalkimarkkinoin-
nilla yritys voi tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, pysyakseen asiakkaan mielessé voi

yritys muistaa asiakasta vaikkapa joulukortilla. (Korkeamaki ym. 2000, 18-21).
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Luontaishoitola Kaisu Niirasen palveluprosessi

Luontaishoitola Kaisu Niirasen palveluprosessissa mielikuvat asiakkaille syntyvét
puskaradion ja nettisivujen kautta. Myds muissa samanlaisissa yrityksissa asiointi
herattaa mielenkiinnon yritysta kohtaan. Ajanvaraukset tapahtuvat paasaantoisesti
puhelimitse, myos sahkoisesti facebookin, s&dhkdpostin seka www-sivujen kautta
tulee ajanvarauksia. Toimitilat sijaitsevat maaseudulla luonnon rauhassa, omassa
erillisessa ulkorakennuksessa. Asiakaspaikoitus tulisi merkitd selvasti, jotta
asiakkaat tietdvat mihin auton voisi pysakoéida hairitsematta muuta liikkumista
pihapiirissé. Sisdéantulovaiheessa asiakkaat eivat joudu odottamaan vuoroaan,
koska ajat varataan etukateen. Ulkorakennuksen eteinen tulisi olla lammintila,
jolloin asiakkaalle tulisi selkedmpi mielikuva mihin ulkovaatteet voidaan riisua.
Sisdankaynnin ohjeistus on selked sekéd hoitotilat viihtyisat. Asiakkaan saapu-
minen hoitoon, hoitotapahtuma aloitetaan asiakkaan kokonaistilan kartoituksella
jossa kaydaan asiakkaan terveydentila ja mahdolliset laakitykset lapi seka vaivat
joihin asiakas tuli apua hakemaan. Hoidon paatyttya, asiakas maksaa hoidon
jonka yhteydessa Kaisu jakaa kayntikortteja markkinointi mielessa. Jalkihoitona
Kaisu ohjeistaa asiakasta, mitd hoidon jalkeen tulee huomioida, kuten venyttelyt,
runsas vedenjuonti seka rasituksen valttaminen kahden paivan ajan. Tarvittaessa

asiakas ohjataan muille ammattiryhmille esimerkiksi la&kariin.

4.3 Palvelun laatu

Asiakas arvioi palvelun laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa.
Arvioinnin  kohteena ovat ydintuote ja kaikki liitAnnaispalvelut. Asiakkaille
muodostuu nopeasti luotettavalta vaikuttava kuva siitd, mikd on hyvaa ja mikéa
huonoa tavaraa. Asiakkaan ei ole yhté helppoa arvioida palvelun laatua, joten han
muodostaa itselleen laatumielikuvan. Tama perustuu enemman tunneseikkoihin
kuin todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin. "Totta on se, mik& todeksi usko-
taan”. (Lahtinen & Isoviita 1998, 61.)
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5 EMPIIRINEN TOTEUTUS

Laadullista tutkimusta voidaan toteuttaa monella erilaisella menetelmalla. Naissa
menetelmissd yhteisena piirteena korostuu muun muassa kohteen esiinty-
misymparistoon ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkitykseen, ilmaisuun ja

kieleen liittyvat nakokulmat.

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusperinteessa voidaan myos kayttaa haas-
tattelua tiedonkeruumuotona. Silloin kyse on kuitenkin enemman avointen
kysymysten tai keskusteluteemojen esittamisesta valituille yksildille tai ryhmille.
Laadullisessa tutkimuksessa haastatellaan yleenséa valittuja yksil6ita, kun taas
kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa haastattelut perustuvat yleensa
satunnaisotoksiin. Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on yleensa avoin
kysymys tai teema. Laadullinen tutkimus ei sisalla kriittisia pisteita ja tulkinta
jakautuu koko tutkimuksen ajalle. Laadullisen tutkimuksen totuudellisuudella ei ole
merkitystd. Maarallinen tutkimus sisaltaa kriittisia pisteita, joiden jalkeen ei voi
enda palata edeltaviin vaiheisiin. Ma&éarallisessa tutkimuksessa on oleellista

aineiston totuudellisuus. (Tilastokeskus.fi)

Luontaishoitola Kaisu Niirasen jo olemassa oleville asiakkaille tehtiin kvalitatiivinen
eli laadullinen kyselytutkimus. Asiakkaille lahetettiin asiakastyytyvaisyyskysely
(LIITE 1) sadhkopostitse. Kyselyn saivat kymmenen asiakasta, joista kahdeksan
vastasi kyselyyn. Kysymykset olivat avoimia kysymyksia, joihin kaikkiin vastattiin.
Mielestani vastausprosentti oli hyva, koska kysely tehtiin sahkdpostitse, jolloin
kaikki vastasivat omilla nimilladn. Vastausaikaa asiakkailla oli kaksi viikkoa. Alla
on eritelty kysymykset eri taulukoihin ja taulukoissa on vastaukset asiakkailta, joita

tassa tyossa kasittelen nimettémina.
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TAULUKKOL1. Hoitolan saatavuus

A: Erittdin helppo

B: Sain hyvat ajo-ohjeet, helppo oli [6ytaa

C: Helppo loytaa, koska seutu tuttua. Kaisun sivuilla on myos hyva opaste.

D: Hoitolaan mielestdni helppo |6ytaa. Seka tien varressa etta hoitolarakennuksen seindssa
on kyltti, joten ei tarvitse arpoa ettd mihin pihaan ja mihin rakennukseen on menossa.

E: Hoitola oli helppo 16ytda, opasteet olivat hyvin nakyvilla.

F: Ensimmaisella kertaa vahan hakusalla, mutta toisella kertaa jo 16ytyi hyvin. Kyltti oikein
hyva tienposkessa.

G: Aika helppo loytaa.

H: Netti sivuilla voisi olla viela parempi kartta hoitolaan. Eniro ei minun koneella ainakaan
toiminut. Hieronta paikasta (talo) kannattaisi ottaa kesdkuva, silla se nayttaisi vield
houkuttelevammalta, toki nytkin on hyva.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ensimmaisena kysymyksena (taulukko 1) on ” Miten
helppo / vaikea |0ytda hoitolaan?”. Kysymykseen yksi kaikki vastasivat myon-
teisesti, eli hoitolaan on helppo loytda vaikka se ei sijaitse ihan keskustassa.
Yhden vastaajan mielesta ensimmaisella kerralla hoitola oli vdh&n hukassa, mutta

onneksi kyltti tienposkessa kertoi hoitolan sijainnin.

TAULUKKO 2. Asiakkaan viihtyisyys

A: Kyl

B: Kylla, oikein hyvin.

C: On huomioitu.

D: Asiakkaan viihtyvyys on huomioitu hoidon aikana sopivasti.

E: Asiakas oli huomioitu hyvin, tila oli lammitetty sopivaksi ennen asiakkaan tuloa.

F: On huomioitu, ldmmin on ja peittoja riittavasti, hoitola on viihtyisa ja [ammin. Musiikki
rauhallinen

G: Viihtyisyys, yksityisyys ja intimiteetti ovat hyvin jarjestetty. Erittdin miellyttava paikka
kayda hoidossa.

H: Asiakkaan viihtyisyys on huomioitu hyvin.
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Toisena kysymyksena asiakastyytyvaisyyskyselyssa on (taulukko 2) "Onko hoidon
aikana huomioitu asiakkaan viihtyisyys (kylma / kuuma / musiikin voimakkuus,
hoitotila yms.)? "Kaikki kahdeksan vastaajaa olivat taysin samaa mielta, etta

viihtyisyys on huomioitu hyvin, seké lampétila hoidon aikana on sopiva.

TAULUKKO 3. Hoitojen vaikutukset

A: Alaselkakipu ja niska-hartiaseudun jannitys ovat helpottaneet

B: Mielen virkistyminen, lihasjannitysten helpottaminen ja tarkeimpana kaikista juokseminen
on taas mukavaa, kun lonkkakipu ei vaivaa.

C: Minulla I6ytyi apu muutaman hoitokerran jalkeen. Myds omatoiminen venyttely on
auttanut sen jalkeen.

D: Hoidon jalkeen olo on rento, nukun paremmin ja olen saanut avun erilaisiin kehon kipu-
/iannitystiloihin. Vaivat ovat helpottaneet huomattavasti tai poistuneet kokonaan kasittelyn
jalkeen.

E: Parin paivan paastd huomasin etta vaivat olivat helpottaneet huomattavasti.

F: Lihaskireyden 16ystyminen, aineenvaihdunta vilkastuu, mieli virkistyy, keho rentoutuu.

G: Kokonaisvaltaisesti rentoutunut olo. Jumipaikat I6ysaa, kivut helpottaa.

H: Olen kdynyt shiatsu-hoidossa ja sen teho nakyi jo hoidon aikana.

Kolmas kysymys asiakastyytyvaisyyskyselyssa on (taulukko3) “Millaisia
vaikutuksia olet huomannut hoidoista?” Kaikki vastaajat olivat saaneet apua
hakemiinsa vaivoihin. Lihaskireys oli helpottanut, mieli virkistynyt, aineenvaihdunta
vilkastunut, keho rentoutuu seké kivut helpottaa. Yksi vastaajista oli saanut apua
jo hoidon aikana, toinen vastasi etta vaivat olivat helpottaneet parin paivan paasta

hoidosta.
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TAULUKKO 4. Kehitysideoita

A: Eipa tule mieleen. Toimii ndin.

B : Mainosta enemman!

D : Mielestani hintaa voisi nostaa vield enemmankin.

E: Kehitysideoita ei tule nyt mieleen.

F: Hoitola on oikein viihtyisa juuri noin...idyllinen ymparisto, tulee rauhoittava vaikutus
luonnon keskella...mokki sopivan kokoinen ja miellyttavan varinen ja takkoineen.

G: Vaikea keksia! Joskus vapaat ajat menee aika pitkalle...

H: Jatka samaan malliin!

”

Neljanteen kysymykseen (taulukko 4) “Kehitysideoita hoitajalle/hoitolaan?
kahdeksasta vastaajasta kahdella oli selkea kehitysidea. Toisen mielestad hintaa

VOisi nostaa ja toinen toivoi enemman mainostamista.

TAULUKKO 5. Suosittelu

A: Ehdottomasti kylla, olen jo tehnytkin niin.

B: Tottakai, olen jo suositellut ja tyytyvaisia ovat olleet kaikki.

C: Kylla

D: Olen suositellut hoitolaa useille tuttaville seka omille asiakkailleni.

E: Ehdottomasti suosittelen hoitolaa toisillekin!

F: Ehdottomasti!

G: IiIman muuta! Olen suositellutkin ja suosittelen edelleen. Hyvaa voi suositella!

H: Kylla suosittelen ja olen suositellutkin.

Viimeisena kysymyksena asiakastyytyvaisyyskyselyssd on (taulukko 5) "Suo-
sitteletteko luontaishoitolaa tuttaville?”. Kaikki kahdeksan vastaaja aikoivat suo-
sitella hoitolaa tuttaville, viisi oli jo suositellutkin Luontaishoitola Kaisu Niirasen

hoitoja.
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6 POHDINTA

Kokonaisuutena opinnéaytetydn tekeminen oli minulle ty6las projekti. Opiskelu ty6n
ohessa vaatii tiukkaa itsekuria ja aikataulusta kiinnipitamista. Itsella aikataulu
venyi yliajalle, mutta eikds sitd sanota etta parempi myohéaan kuin ei milloinkaan.
Lopun perin valmistumisajankohdalla ei suurta kaytdnnén merkitysta kuitenkaan
itselleni ollut. Toisin kuitenkin tekisin, jos uudestaan samanlainen projekti pitéisi
aloittaa alusta. Kannustankin toisia opiskelijoita, opinnaytetyontekijoita, tekemaan
tarkan suunnitelman mitd missakin vaiheessa tekee ja mihin mennessa vaihe
tulee olla valmiina. Aikataulun venyttaminen tuo turhaan ylimaaraista painetta tyén

tekemiseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kampanjasuunnitelman teko Luontaishoitola Kaisu
Niiraselle. Kampanjasuunnitelman teko oli mielenkiintoista ja haastavaa.
Kampanjasuunnitelmasta on hyoétya yrittjalle, koska hanella ei ole aikaisempaa
kokemusta markkinoinnista. Olemassa oleville asiakkaille tehdyn kyselyn
perusteella yrittdja sai mahdollisia kehittamisideoita yritykseensa sekad palautetta
palvelustaan. Jatkossa yrityksessa tullaankin tekemaan asiakastyytyvaisyys-
kyselyita parin vuoden valin. Tulevaisuudessa yrittdja panostaa hoitotiloihin
tekemalla lampiman eteisen, jonka yhteyteen tulee biovessa. Lisdksi hoitotilat
tarvitsevat peruskorjausta muun muassa ikkunat ja ovet tulee vaihtaa. Asiakas-
pysakointi merkitdan selvasti hoitolan pihapiirissa, néain asiakkaat osaavat

parkkeerata ajoneuvonsa niin, ettei se esta muuta liikkkumista pihalla.

Syksylla 2013 kampanjasuunnitelma painottuu Hyvan Olon Lahde -messuille,
kampanjan paakohderyhmané ovat tydssakayvat naiset. Parin vuoden sisélla
yrittaja voisi tehda pienimuotoisemman kampanjan, jonka kohderyhmé&néa ovat
miehet. Kampanjoinnin tarkoituksena on tuoda tunnetuksi vaihtoehtohoitoja my6s
miesten keskuuteen, koska miehet ovat naisia vahemman aktiivisempia hoita-

maan itseaan.

Yrityksella on olemassa oleva kayntikortti, joka muokataan kaksipuoleiseksi, jolloin

kayntikortin toiselle puolelle voi merkitéa uuden ajanvarauksen.
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Kaisu Niiranen on kokenut sairaanhoitajantydon terveyskeskuksessa antavan
mahdollisuuden tuoda vaihtoehtohoitoja tunnetuksi laéketieteen piiriin kertomalla
niistd tyokavereilleen. Terveyskeskuksessa hoitajat sekd laakarit keskustelevat
muun muassa jasenkorjauksen mahdollisuudesta osana potilaan hoitoa. Kaisu
Niirasen mukaan terveyskeskuksen henkildkunta hakeutuu helpommin vaih-
toehtohoitoihin, kun Niiranen itse tyoskentelee molemmilla sektoreilla. Siihen etta
vaihtoehtohoidot ja perinteinen koululaaketiede kulkisivat asiakkaan hoidossa kasi
kadessd, on vield matkaa. lhmiset ovat onneksi nykyaan itse aktiivisempia ja
ottavat eri hoitovaihtoehdoista selvaa. Tarkein ihmisen hoitajahan on ihminen itse:
terveellinen ravinto, liikunta ja riittdva uni takaavat tasapainoisen ja hyvan
elaménlaadun. Vaihtoehtohoidoissa k&ayminen olisi kuitenkin hyva tuki tdman

saavuttamiseen.

Omakohtaiset kokemukseni hoidoista ovat laajat. Olen kaynyt shiatsussa, aro-
mahieronnassa seka perinteisessa jasenkorjauksessa. Hoidoista on ollut apua
lihaskireyteen, erilaisiin kiputiloihin kuten selkakipuun. Hoidoista on tullut rento ja
hyva olo kokonaisvaltaisesti. Mieli ja keho ovat taysin rentoutuneet ja unenlaatu
on parantunut. Voin suositella lampimasti Luontaishoitola Kaisu Niirasen

palveluita.
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LITE 1

Luontaishoitola Kaisu Niirasen

ASIAKASKYSELY

1. Miten helppo / vaikea on loytaa hoitolaan?

2. Onko hoidon aikana huomioitu asiakkaan viihtyisyys (kylméa/kuuma/musiikin

voimakkuus yms.)?

3. Millaisia vaikutuksia olet huomannut hoidoista?

4. Kehitysideoita hoitajalle / hoitolaan?

5. Suositteletteko luontaishoitolaa tuttaville?




LIITE 2

Asiakaskysely

Sukupuoli: Tka:

Kuinka paljon tieddt seuraavista?

Vastaa 1- 5 (1= en ollenkaan, 2= vdhdn, 3= jonkin verran, 4=
enemmankin, 5= paljon)

1 2 3 4 5

Shiatsu

Aromahieronta

Perinteinen
jdsenkorjaus

Oletko kokeillut luontaishoitoja? Kylld Ei

Jos olet, niin minkdlaisia ja kerro lyhyesti kokemuksistasi?

Arvomme arvontaan osallistuneiden kesken aromahieronta -
lahjakortin Luontaishoitola Kaisu Niiraselle.

Nimi:

Puh.

Sdhkaopostiosoite:




