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Avainsanat

Markkinointiviestintd, markkinointiviestinnan keinot,

palvelujen markkinointi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehd& Dogstockin tarpeisiin ja resursseihin
sopiva, realistinen markkinointiviestintasuunnitelma koirauimalalle. Dogstock
on Kouvolassa sijaitseva yritys, joka tarjoaa laadukkaita tuotteita ja palveluita
koirien omistajille. Tydn tarkoituksena oli selvittaa koirauimalan kohderyhmat
ja keinot seka kanavat, joilla kyseiset kohderyhmat tavoitetaan. Markkinointi-
viestintdsuunnitelman tavoitteena oli lisata koirauimalan tunnettuutta ja myyn-
tia, tukea pitkien asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa seka vahvistaa vies-
tinnan keinojen avulla koirauimalan imagoa asiakaslahtbisend, luotettavana ja
ammattitaitoisena palveluna.

Ty6 koostuu markkinointiviestinnan teoriasta ja sen pohjalta tehdysta markki-
nointiviestintdsuunnitelmasta, joka toteutettiin kirjoituspoytatutkimus-
menetelmalla. Tydssa pyrittiin tuomaan esille erilaisia pk-yritykselle sopivia
markkinointiviestinnan keinoja niin, etta niissa huomioitiin koirauimalan mark-
kinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat ja sanoma. Tydssa kasiteltiin myos
sitd, miten palvelun ominaisuudet vaikuttavat markkinointiviestintaan.

Koirauimalan markkinointiviestintd on tdhan asti ollut melko vahaista, joten
paljon hyvia viestinnan kanavia on viela hydodyntamatta. Tydssa kasiteltiin
monipuolisesti erilaisia markkinointiviestinndn keinoja ja kanavia, joita Dogs-
tock pystyy hyddyntamaan koirauimalan markkinointiviestinnan suunnittelus-
sa. Markkinointiviestinndn paakeinoiksi ehdotettiin lehtimainontaa, esite-
mainontaa, sdhkdpostimainontaa, Facebook-sivuja ja verkkosivujen paivitysta.
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The purpose of this thesis was to make a realistic marketing communications
plan for Dogstocks dog swimming facility. Dogstock is located in Kouvola and
it provides high quality products and services to dog owners. The main goal of
this work was to find out what the target groups of dog swimming facilities are
and how to reach them. The objective of the marketing communications plan
was to increase dog swimming facilities conspicuousness and sales as well as
support long-term customer relationships. The goal was also to strengthen the
image of the customer-oriented, reliable and professional service.

This thesis consists of marketing communications plan based on marketing
communications theory. In the marketing commucations tools the marketing
communications goals, target groups and message of the dog swimming facili-
ties were taken into account. The work also discussed how service qualities
affect marketing communications.

The marketing communications of the dog swimming facilities have so far
been relatively low so a lot of good communication channels have not been
exploited yet. The work covers a variety of different marketing communication
tools and channels which Dogstock can utilize in marketing communications
planning of the dog swimming facilities. Journal advertising, brochures, e-mail
advertising, Facebook pages and website updating were proposed as primary
tools for marketing communications.
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1 JOHDANTO

Halusin opinnaytetyon aiheeni liittyvan johonkin minulle tarkeaan, joten aloin
miettimaan mahdollisia vaihtoehtoja. Omistan kaksi koiraa, joiden kanssa har-
rastan ja vietan paljon aikaa, joten tuntui luonnolliselta, etta opinnaytetyoni liit-
tyisi jotenkin koiriin. Mahdollisia vaihtoehtoja oli muutama, yhtena oli ty6 koira-
koulu Homeetalle, jossa kayn agilityssé ja olen muutenkin tekemisissa paikan
omistajan kanssa. Toisena vaihtoehtona mietin Dogstock-nimista yritysta, joka
tarjoaa erilaisia tuotteita ja palveluita koirille ja koiranomistajille. Olen asioinut
Dogstockin myymalassa ja mielestani tuotteet ja palvelut, joita yritys tarjoaa,
ovat laadukkaita ja palvelu ystavallistd. Dogstock oli juuri avannut koirauima-
lan, joten ajattelin, etta se olisi hyva kohde markkinoinnin opinnaytetydlle.

Otin Dogstockiin sahkopostitse yhteyttd, jonka jalkeen sovimme tapaamisen.
Tapasimme omistajan kanssa toukokuussa 2014, jolloin keskustelimme opin-
naytetyoni mahdollisista aiheista. Pd&dyimme viestintdsuunnitelmaan, koska
koirauimala oli vasta perustettu, joten sen tunnettuus oli viel& huonoa eika sille
oltu viela tehty markkinointi- tai viestintdsuunnitelmaa. Mielestamme pelkka
viestintdsuunnitelma palvelee yritystd paremmin kuin markkinointisuunnitelma,
koska siina pystyn keskittymaan uuden palvelun kannalta oleellisiin asioihin.
Markkinointisuunnitelmassa tulisi kasitella esimerkiksi koko markkinointimix,
eli markkinointiviestinnan liséksi tuote tai palvelu, joka tassa tapauksessa on
jo selva, koirien uittaminen sisaaltaassa valvotuissa olosuhteissa ja hinta, jon-
ka yrittaja oli jo maaritellyt palvelulle. Myds myyntipaikka on selva, koska pal-

velu vaatii sille erikseen suunnitellut ja rakennetut tilat.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoite

Taman tyon tarkoituksena on tehda Dogstockin tarpeisiin ja resursseihin sopi-
va, realistinen markkinointiviestintasuunnitelma koirauimalalle. Viestintdsuun-
nitelmassa selvitetaan koirauimalan kohderyhmat ja kasitellaan keinoja seka
kanavia, joilla kyseiset kohderyhmat tavoitetaan. Markkinointiviestintasuunni-
telman tavoitteena on lisata koirauimalan tunnettuutta, kasvattaa myyntia ja
tukea pitkien asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa. Tavoitteena on myds luo-
da ja vahvistaa viestinnan keinojen avulla koirauimalan imagoa asiakaslahtéi-

send, luotettavana ja ammattitaitoisena palveluna. Imago eli yritys- tai henki-
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l6kuva mielletaan nykyisin kuvan kaltaisena visuaalisena kokonaisuutena ja
siihen vaikuttavat yrityksen toiminta ja se, miten yritys toiminnastaan viestii
(Juholin 2009, 47). Viestintakeinot ja valineet rajataan pk-yritykselle sopiviksi,
jotta Dogstock voisi mahdollisimman hyvin hyédyntéa viestintasuunnitelmaa

koirauimalan markkinoinnissa.

1.2 Tyon rajaus ja rakenne

Dogstock tarjoaa kuluttajille erilaisia tuotteita ja palveluita, mutta rajaan mark-
kinointiviestintasuunnitelman koskemaan paaasiassa vain Dogstockin uusinta
palvelua, eli kevaalla 2014 avattua koirauimalaa. Osa ehdotetuista keinoista
on kuitenkin jarkevampia toteuttaa koko yritykselle, joten niiden kohdalla olen
lyhyesti kasitellyt Dogstockin muutakin tarjontaa. Tyo koostuu markkinointi-
viestinnan teoriasta ja sen pohjalta tehdysta markkinointiviestintasuunnitel-
masta, joka toteutettiin kirjoituspoytatutkimuksena. Kasittelen teoriaa ja mark-
kinointiviestintasuunnitelmaa rinnakkain siten, etta kirjoitan ensin kustakin ai-
heesta teoriaa, jonka jalkeen sovellan sitd Dogstockin koirauimalaan. Tyon lo-
pussa teen yhteenvedon keinoista, joita Dogstockin kannattaisi markkinointi-

viestinnassaan kayttaa.

Teoriassa kasittelen muun muassa sita, minkalainen palvelu on tuotteena ja
mita integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan. Suurin paaluku koostuu
markkinointiviestinnan suunnittelun eri vaiheista, markkinointiviestinnan kei-
noista ja kanavista seka naiden teorioiden soveltamisesta Dogstockin koira-
uimalan markkinointiviestinndn suunnitelmaan. Koska viestintdsuunnitelman
tavoitteena on seka tunnettuuden lisddminen ja mielikuvien muokkaaminen et-
ta myyntimainonta, kasittelen sita, mitka markkinointiviestinnan keinoista so-

veltuvat parhaiten mihinkin tavoitteeseen.

2 KOHDEYRITYS

2.1 Dogstock

Dogstock ky on vuonna 2011 perustettu Kouvolassa sijaitseva yritys, joka tar-
joaa erilaisia tuotteita ja palveluita koirien omistajille. Yrityksen on perustanut

Jonna Lamminen, joka on koulutukseltaan yo-merkonomi ja koirahieroja. Yrit-
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tajaksi han ryhtyi, koska on asiakaspalveluhenkinen, ja jotta saisi itse huolella
valita tarjoamansa tuotteet ja palvelut. Dogstockilla on kivijalkamyymala Te-
hontiella, jossa myydaan muun muassa raakapakasteita ja eettisesti valmistet-
tuja koiran kuivaruokia seka turkinhoitovalineita. Yritys tarjoaa myos trim-
mauspalveluita, koiran kynsien leikkaamista ja koirahierontaa samassa 0soit-
teessa. (Dogstock 2014.)

Dogstock laajensi palvelutarjpomaansa maaliskuussa 2014 ja perusti koiraui-
malan, joka on talla hetkelld ainoa Kouvolan alueella sijaitseva uimala. Idea
uimalaan lahti asiakkaiden kyselyista. Koirauimalalla on yksi allas, joka on pi-
tuudeltaan hieman yli seitseman metria ja leveydeltddn noin nelja metria, ja
jonka vesi lammitettyd. Omistajalla on mahdollisuus varata puolen tunnin aika,
jolloin koiralla on mahdollisuus uida itsenaisesti altaassa esimerkiksi leluja ha-
kien tai uittajan kanssa. Ensimmaisella kerralla ja veteen tottumattomien koiri-
en kanssa altaassa on aina mukana uittaja, joka auttaa koiria uimaan turvalli-
sesti ja oikeassa asennossa. Koirauimalalla on paljon erilaisia koiria asiakkai-
na. Suurimpana ryhmana ovat harrastuskoirat, silla uiminen pitaa hyvin koiran
kuntoa ylla ja on samalla hellavaraista liikuntaa lihaksille ja nivelille. Uiminen
sopiikin hyvin my6s kuntoutuvien koirien lilkkunnaksi juuri hellavaraisuutensa
ansiosta. Uimalan asiakkaista |0ytyy myds energisia koiria, joille halutaan uu-
vuttavaa liikuntaa, seka koiria, jotka eivat pida vedesta. Nama koirat totute-
taan veteen pikkuhiljaa ja useimmat oppivatkin tykkaamaan uimisesta. (Lam-
minen 2014.)

2.2 Dogstockin tamanhetkinen tilanne markkinoilla

Analyysity6 luo perustan strategioiden luomiselle, toteuttamiselle ja uusimisel-
le seka kehittaa lahtotilanteen tuntemusta yrityksen toimintaymparistosta, itse
yrityksesta ja naiden valisesta vuorovaikutuksesta (Kamensky 2012, 114). Yri-
tyksen lahtokohta-analyysiin siséltyvét nykytila-analyysit ja nakymien tutkailu

asioissa, jotka vaikuttavat yritystoiminnan tuleviin menestysedellytyksiin. Lah-
tokohta-analyysi kattaa yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistdanalyysit. Yri-
tyskohtaisesti tulee aina valita tarkasteltaviksi ne analyysikohteet, joilla on to-

dellista merkitystéa yrityksen menestykselle. (Rope 2005, 464.)
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Yritysanalyysissa yritys tarkastelee itseaan. Siina selvitetddn muun muassa
mika on markkinoinnin tdman hetkinen tilanne, miten tuotteet tai palvelut on
hinnoiteltu, millaisia mielikuvia ihmisilla on yrityksesté ja sen palveluista sekéa
onko yritys tunnettu sen kohderyhmissa. Yritysanalyysissa tarkastellaan myos
sitd, millainen sijainti on suhteessa asiakkaisiin seké ovatko toimitilat riittavat
ja viihtyisat. Markkina-analyysissé selvitettavia kohtia ovat esimerkiksi alueella
toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus, markkinoiden kyllaisyysaste ja
keskiostos asiakaskohderyhmittain. Kilpailija-analyysissa selvitetaan ketka
ovat yrityksen kilpailijoita seka verrataan kilpailijoiden tuotteiden tai palvelui-
den etuja ja haittoja yrityksen omiin tuotteisiin. (Rope 2005, 466.) Ymparisto-
analyysien tehtavana on tutkia markkinoinnin ulkoisia menestystekij6ita niin,
etta niiden pohjalta saadaan kayttdkelpoista tietoa paatoksenteon tueksi (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 47).

Koirauimalan tdméan hetkinen markkinointiviestintd on melko vahaista. Sita on
mainostettu muutaman kerran Dogstockin Facebook-sivuilla ja Kouvolan Sa-
nomat on kirjoittanut siita lehtiartikkelin, mutta muuta mainontaa en ole itse
nahnyt. Koirauimalan tunnettuus on myads téalla hetkella melko heikkoa, silla
palvelu on uusi, eiké sitd ole markkinoitu paljoa. Taman vuoksi ihmiset eivat
ole ehtineet muodostaa palvelusta vieléd vahvoja mielipiteitd. Dogstockin koi-
rauimalan sijainti on hieman syrjassa Kouvolassa, joten asiakkailla pitaa olla
auto kaytdossaan. Toisaalta sijainti on hyva, koska lahialueilla ei ole muita koi-
rauimaloita, joten Kouvolan eri osista ja lahikaupungeista on helppo tulla uit-
tamaan koiraansa. Dogstockin koirauimalan tilat ovat kilpailijoiden tiloihin ver-
rattuna melko pienet, mutta kuitenkin riittdvan kokoiset, jotta palvelua voidaan

tuottaa laadukkaasti.

Dogstockin koirauimala on ainoa laatuaan Kymenlaakson alueella. LA&himmat
kilpailijat sijaitsevat Helsingissa, Hyvinkaalla, Espoossa, Tampereella ja Jy-
vaskylassa. Kesalla koirauimalan asiakkaista kilpailevat myos tietysti yleiset
lammet, jarvet ja muut vesistot, jotka varmasti vetavat paljon koiranomistajia
puoleensa, koska ovat ilmaisia. Tarkasteltaessa muita koirauimaloita kay ilmi,
ettd hintatasot ovat kaikissa koirauimaloissa samat eika palvelutarjonta uima-

palveluissa eroa juurikaan toisistaan. Kilpailijoiden vahyys tarkoittaa myds si-
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ta, etta varsinkin talvella koirauimalalla on paljon potentiaalisia asiakkaita,

koska markkina-alue on suuri ja koiranomistajia on paljon.

3 PALVELU TUOTTEENA

Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista eivatka asioista. Palve-
lut myds tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas osallistuu palvelun
tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin. Gronroos lainaa kirjassaan myos
Gummersonin maaritelmaa palveluille: Palvelu on jotain, mitd voidaan ostaa ja
myyda, mutta mita ei voi pudottaa varpailleen. (Grénroos 2003, 79-81.) Palve-
lut ovat siis subjektiivisesti koettavia prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutus-
toimenpiteet tapahtuvat samanaikaisesti. Koettuun palveluun vaikuttaa olen-
naisesti se, mita ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu.
Koska palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla on monia vuorovaikutustilanteita,
asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa seka prosessin lopputulos etta se, mil-

|& tavalla lopputulos hanelle toimitetaan. (Grénroos 2003, 100.)

Palvelu on hyvin abstrakti, vaikka monissa palveluissa on myds hyvin konk-
reettisia osia, kuten ravintolan tarjoama ruoka tai korjaamon kayttamat vara-
osat. Asiakkaan on tasta syysta usein erittdin vaikea arvioida kokemaansa
palvelua. Kun asiakkaat kuvaavat palveluja, he kayttavat sanoja "kokemus”,
"luottamus” ja "tunne”. Palvelut eivat mydskaén johda minkdan omistukseen,
eika palveluprosessi voi koskaan olla samanlainen kuin edellinen. Asiakkaan
saama palvelu ei siis voi olla koskaan sama kuin edellisen asiakkaan saama
"sama” palvelu, silla vaikka kaikki muu sailyisi ennallaan, sosiaalinen suhde
on joka kerta erilainen. (Grénroos 2003, 82-83.) Palvelut ovat luonteeltaan hy-
vin viestinnallisid; koska itse palvelutarjooma on aineeton, se taytyy konkreti-
soida viestinnalla. Viestintaa liittyy huomattavasti palvelun saatavuuteen, asi-
akkaan osallistumiseen palveluprosessiin ja vuorovaikutukseen palveluorgani-
saation kanssa. N&ain palvelu muuttuu kokemukseksi, jota voi esimerkiksi
muistella ja josta voi kertoa eteenpéain. Palvelujen markkinoinnissa korostuu
myos yrityksen sisainen viestinta ja henkilokunnan ja asiakkaan valinen vuo-
rovaikutus. (Isohookana 2007, 68-71.)
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3.1 Peruspalvelupaketti

Peruspalvelupaketin muodostavat ydinpalvelu, avustavat palvelut ja -tuotteet
seka tukipalvelut ja -tuotteet. Ydinpalvelu on markkinoilla olon syy, esimerkiksi
hotellille se on majoitus. Jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalvelua, tarvitaan
usein joitakin lisdpalveluja, esimerkiksi hotellissa tarvitaan vastaanottopalvelu-
ja. Tallaisia palveluja kutsutaan avustaviksi palveluiksi, koska ne helpottavat
ydinpalvelun kayttdd. Joskus tarvitaan myos avustavia tuotteita, jotta ydinpal-
velua voidaan kayttaa. Usein on kuitenkin vaikea sanoa, ovatko palvelutar-
joomaan sisaltyvét fyysiset esineet osa palvelun tuotantoprosessia vai ovatko
ne fyysisia tuotantoresursseja. Tukipalvelut ovat myds lisapalveluja, mutta
tayttavat toisenlaisen tehtavan kuin avustavat palvelut. Tukipalveluja kayte-
taan arvon lisdamiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta.
Avustavien ja tukipalveluiden valinen ero ei ole kuitenkaan aina selva, joissa-
kin tilanteissa avustava palvelu voi esimerkiksi muuttua tukipalveluksi. On kui-
tenkin muistettava, etté avustavat palvelut ovat valttamattomia, ilman niita pal-
velupaketilta putoaa pohja. Ja koska palveluprosessin kokemista ei voi erottaa
peruspalvelupaketin osien kokemisesta, prosessi on nivottava palvelutuottee-
seen. Peruspalvelupaketista onkin kehitettava kattavampi, laajennettu palvelu-
tarjooman malli. (Grénroos 2003, 228.)

Dogstockin koirauimalan ydinpalvelu on koirien uittaminen, jonka tuotanto-
resursseina toimivat sopivat tilat ja hyvin hoidettu uima-allas. Ydinpalvelun
kayton mahdollistava lisapalvelu on koirauimalan uittaja, joka uittaa koiran. Li-
satuotteita koirauimalassa ovat altaalta saatavat panta ja hihna, silla koira voi
tarvita molempia, jotta altaaseen meneminen ramppia pitkin on turvallista. Oli-
si my0s inhottavaa, jos asiakkaan omat ulkoilutusvélineet kastuisivat. Altaalla
on koirille my6s kelluntaliiveja, joilla varmistetaan koiralle turvallinen uintiko-
kemus. Kaikki koirat eivat naita valineita valttamatta tarvitse, mutta niille koiril-
le, jotka tarvitsevat, ne ovat palvelun kuluttamisen ehto. Tukituotteita koiraui-
malassa ovat koirien vesilelut, jotka tekevat uimisesta hauskempaa. Tukipal-

veluja taas ovat esimerkiksi koirien kuivaaminen koneellisesti ja pyyhkeella.
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3.2 Laajennettu palvelutarjpoma

Palveluajatus on kaiken ydin. Sen tulisi maarittaa mita ydinpalvelua, avustavia
palveluja ja tukipalveluja kaytetaan, kuinka peruspaketti asetetaan saataville,
kuinka vuorovaikutustilanteita kehitetaan ja kuinka asiakkaita tulisi valmentaa
prosessiin osallistumiseen. N&in toteaa Isohookana (2007), jonka mukaan
palveluajatus ja sen konkretisoiminen on hyvin viestinnallinen tapahtuma ja
voidaankin sanoa, etta palveluajatus todentuu kokemukseksi viestinnan avul-

la.
Palveluajatus
Ydinpalvelu
Palvelun A Vuorovaikutus
saavutettavuus
Avustavat palvelut Tukipalvelut

(ja tuotteet) (ja —tuotteet)

Asiakkaan
osallistuminen

Kuva 1. Laajennettu palvelutarjooma (Gronroos 2003, 230.)

Kuva 1 kuvastaa sitd, miten peruspalvelupaketti ja laajennettu palvelutarjooma
taydentavat toisiaan. Useimpien palvelujen yhteispiirteiden vuoksi l6ytyy kol-
me perusasiaa, jotka vaikuttavat prosessiin. Ne ovat palvelun saavutettavuus,
vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen. Na-
ma osatekijat muodostavat yhdessa peruspalvelupaketin kasitteiden kanssa
laajennetun palvelutarjooman. (Gronroos 2003, 229.) Saavutettavuustekijat
vaikuttavat voimakkaasti siihen mielikuvaan, joka potentiaalisille asiakkaille ja
asiakkaille syntyy seka itse palvelusta ja sita tarjoavasta yrityksesta. Palvelu-
jen saavutettavuuteen vaikuttavat muun muassa henkilokunnan maara ja tai-

dot, aukioloajat, palvelupisteiden sijainti ja viihtyvyys, prosessiin samanaikai-



13

sesti osallistuvien asiakkaiden maara seka puhelimen ja verkon kautta tapah-

tuvan asioinnin ja asiakaspalvelun helppous. Vuorovaikutus palveluorganisaa-
tion kanssa muodostuu erilaisista kohtaamisista, joilla palvelu tuotetaan ja ku-
lutetaan. Palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat muun muassa yrityksen edus-

tajien asiantuntemus, kayttaytyminen ja yleinen asennoituminen. Pahimmassa
tapauksessa pienikin virhe voi vieda asiakkaan kilpailijalle. (Isohookana 2007,
68-69.)

Asiakkaan osallistuminen tarkoittaa, etté asiakkaalla on vaikutusta saamaansa
palveluun. Asiakas voi itse omalla asennoitumisellaan, valmistautumisellaan ja
kaytoksellaan joko parantaa tai heikent&é palvelun laatua. Ostajan ja myyjan
valisissa vuorovaikutustilanteissa peruspalvelupaketin ydinpalvelu, avustavat
palvelut ja tukipalvelut koetaan eri tavoin sen mukaan, millainen on palvelun
saavutettavuus, kuinka helpoiksi ja miellyttaviksi vuorovaikutustilanteet koe-
taan seka kuinka hyvin asiakkaat ymmartavat osuutensa ja tehtavansa palve-
lun tuotantoprosessissa. (Gronroos 2003, 233.)

4 INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTA

Integroinnilla tarkoitetaan sita, etta kaikki yrityksesta lahtevat viestit ovat yh-
denmukaisia ja ne luovat seka vahvistavat yrityksen tavoitemielikuvaa. Integ-
roinnissa on tarkeaa ajatella vastaanottajakeskeisesti, eli tuotteesta tai palve-
lusta kertovien viestien tulee muodostaa sellainen kokonaisuus, joka tukee ai-
emmin vastaanotettuja viestejd, jotta vastaanottaja pystyy luomaan yhtenai-
sen tuote- tai palvelumielikuvan. (Isohookana 2007, 292.) Onkin tarke&a, etta
yritys tunnistaisi kaikki mahdolliset tilanteet, joissa asiakas voi tormata yrityk-
seen, silla kaikki namé& kohtaamiset viestivat yrityksesta asiakkaalle. Viestit
voivat antaa yrityksesta joko hyvan, huonon tai valinpitamattéman kuvan asi-
akkaalle, ellei yritys ole integroinut kaikkia viestejaan. (Kotler & Amstrong
2008, 401.)

Integroidun eli kokonaisvaltaisen markkinointiviestinndn perustana on ajatus,

ettd sanomaa yrityksesta ja sen tarjoomista eivat valitd ainoastaan suunnitellut
viestintatoimenpiteet, vaan viestintaa sisaltyy myds muihinkin toimintoihin, ku-
ten siihen, miten palveluprosessi toimii ja mita resursseja ja tuotteita siina kay-

tetddn. Naihin asioihin siséltyvilla viesteilla voi olla jopa suurempi vaikutus
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asiakkaisiin kuin esimerkiksi mainoksilla ja esitteilla. (Grénroos 2003, 352.)
Kokonaisviestintdan kuuluu siis kaikki, mita yritys tekee, mita yritys viestii ja
mit& muut yrityksesta kertovat (Salin 2002, 35).

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Kaikki yritykset tarvitsevat markkinointiviestintaa, silla ilman viestintaa tieto yri-
tyksesta, sen tuotteista tai palveluista ei saavuta asiakkaita (Korkeamaki,
Lindstrom, Ryh&nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 93). Markkinointiviestin-
té on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toi-
sella kertomaan tuotteistaan tai palveluistaan ja toiminnastaan asiakaskohde-
ryhmalle ja muille sidosryhmille (Rope 2005, 277). Kotler ja Keller (2009, 510)
maarittelevat markkinointiviestinnan yrityksen "aaneksi”, jonka avulla yritys
pystyy luomaan vuoropuhelua kuluttajien kanssa ja rakentamaan suhteita ku-
luttajiin. Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa pitkaaikaisten asiakassuh-
teiden tarkeyttd. Suhdeajattelua soveltaen voidaan maaritelld, ettd markkinoin-
tiviestinta on asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liit-
tyvaa viestintaa, jonka tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai vélillisesti

tuotteen tai palvelun myyntiin. (Isohookana 2007, 62.)

Markkinointiviestinta on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nakyvin ja siihen
sijoitetaan usein huomattava maaré voimavaroja kuten rahaa, aikaa, ihmisten
tyopanoksia ja teknisia resursseja. (Isohookana 2007, 91.) Markkinoinnin vies-
tintdkeinoja ja niiden sovellusmahdollisuuksia on lahes rajaton maara, joten on
tarkeaa, etta yritys tarkastelee niita kokonaisuutena muodostaen niista omiin
tavoitteisiinsa ja resursseihinsa soveltuvan viestintékeinojen yhdistelméaratkai-
sun eli kommunikaatiomixin. Viestintaa tulisi tarkastella myds viestintéakeinoit-
tain, jolloin selvitetaan yrityksen kannalta kunkin viestintdkeinon toimivimmat
toteutustavat. (Rope 2005, 277-279.)

Myds tuotteiden ja palvelujen markkinointiviestinndssé on eroja. Palvelujen
markkinoinnissa perinteiset markkinointitoimet, kuten mainoskampanjat, hen-
kilokohtainen myyntity6 ja myynninedistaminen ovat yhta tarkeita kuin ennen-
kin, ne eivat vain ole ainoita markkinointitoimia. Markkinointiprosessi on paljon
laajempi ja levidaa yli organisaation. Palvelukilpailussa jokaiseen kontaktihenki-

|6n ja asiakkaan valiseen tapaamiseen liittyy markkinointia. Nama tapaamiset
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ovat totuuden hetkid, jotka sanelevat palveluntarjoajan menestyksen. Jos to-
tuuden hetket antavat asiakkaalle myodnteisen kuvan kontaktihenkildsta, ope-
ratiivisista jarjestelmista ja fyysisista resursseista, asiakassuhde lujittuu. Sama
patee painvastoinkin: huonosti hoidetut totuuden hetket vahingoittavat asia-

kassuhdetta ja johtavat liiketoiminnan menetyksiin. (Gronroos 2003, 492.)

5.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan tuloksellisuus edellyttda pitkajanteista ja kokonaisval-
taista suunnittelua. Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun avainky-
symykset liittyvat tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maarittamiseen
seka sanoman ja keinojen valintaan. Suunnittelun avulla yritys pyrkii kohti
asettamiaan paamaaria ja tavoitteita sekd varmistamaan, etta tehdaan oikeita
asioita oikealla hetkella. (Isohookana 2007, 91-92.)

Markkinointiviestinta ei ole irrallisia toimenpiteita tai kampanijoita, joilla ei ole
yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan, vaan kaiken viestinnan tulee viime-
kadessa tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinnan suun-
nittelun tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua, silla mikali ta-
ma yhteys puuttuu, viestivat tuote tai palvelu, hinta ja jakelukanava eri tavalla
kuin esimerkiksi mainonta tai asiakaspalveluhenkildstd. Suunnittelu itsessaan
on prosessi; se on jatkuvaa toimintaymparistén seurantaa ja analyysia seka
omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ympariston muutoksiin. (Iso-
hookana 2007, 92-93.)

> Lahtékohta-analyysi

Vv

Seuranta Strategiavalinta

v

Toteutus Tavoiteasetanta

Toimintasuunnitelma <

Kuva 2. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Rope 2005, 464.)
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Ylla olevassa kuvassa 2 on kuvattuna markkinointiviestinnédn suunnittelupro-
sessi. Prosessissa oleellista on se, ettéd se on paattymaton, eli edellisesta
suunnitteluprosessin seurantavaiheesta on suora jatko seuraavaan suunnitte-
luprosessin analyysivaiheeseen. Edellisen vaiheen tulokset toimivat kaynnis-
timena seuraavan vaiheen sisaltoon. Markkinointiviestinnan suunnittelupro-
sessi on tarkoitettu "ikuisesti kiertavaksi”. (Rope 2005, 464.) Lahtokohta-
analyysi edellyttaa yritykselta jatkuvaa tiedon kerdadmista ja analyysia seka
tiedon muokkaamista paatoksentekoa tukevaksi. Yrityksen pitdé ensin selvit-
taa missa nykyhetkella ollaan, jotta voidaan paattaa minne halutaan menna.
Suunnitteluvaiheessa valitaan strategia eli se, miten tavoitteeseen pyritaan ja
asetetaan itse tavoitteet. Taman jalkeen laaditaan toimintasuunnitelma, johon
siséltyy muun muassa aikataulu, budjetti ja vastuuhenkilét. Suunnittelu vaihei-
den jalkeen toteutetaan suunniteltu markkinointiviestinta, jonka jalkeen seura-
taan ennalta paatettyjen seuranta-alueiden ja pisteiden avulla, kuinka markki-
nointiviestinta onnistuu. Kun suunnitelma on toteutettu kaytannéssa, seuran-
nasta saatavat tiedot otetaan huomioon seuraavan kierroksen lahtokohta-

analyysissa. (Isohookana 2007, 94.)

5.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Yrityksella tulisi olla ensimmaiseksi selvilla mika tavoite markkinointiviestinnal-
l& on. Philip Kotlerin, mukaan mainonnassa voi olla kolme mahdollista paa-
maaraa: tiedonvalitys, kuluttajien suostuttelu ja muistuttaminen. Tiedonvalitys
on tavoitteena hyva silloin kun tuote tai palvelu on uusi markkinoilla ja kulutta-
jille pitéa kertoa tuotteen/palvelun olemassaolosta. Suostuttelu mainonta
suostuttelee kuluttajia ostamaan tuotteen tai palvelun. Lahtokohtaisesti jokai-
sen mainoksen tulisi olla suostutteleva ja houkutella kuluttajaa yrityksen asi-
akkaaksi. Muistutteluviestintd taas vain muistuttaa kuluttajia yrityksen olemas-
sa olosta. (What are the 5 M’s of Advertising 2014.)

Tarkemmin eriteltyna markkinointiviestinnan tavoitteita ovat muun muassa tie-
dottaminen yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, huomion heréat-
taminen, erottautuminen kilpailijoista, myodnteisten asenteiden luominen seka
myynnin aikaansaaminen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 273.) Tavoitteet tuli-

si asettaa niin tarkasti, ettd voidaan mydhemmin mitata, onko ne saavutettu.
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Yritys voi asettaa tavoitteeksi esimerkiksi 65 prosentin tunnettuuden saavut-
tamisen valitsemassaan segmentissa tiettyna aikana. Yrityksen tulisi myos
tuntea kohderyhman kyky ja halu ottaa vastaan tietyntyyppisia viesteja, jotta
sanoman ja kanavan valinnassa onnistuttaisiin. (Lahtinen & Isoviita 2004,
120.)

Dogstockin koirauimalan markkinointiviestinnan yhtena tavoitteena on tiedon-
valitys. Koirauimala on melko uusi palvelu, joten viestinnan tavoitteena on
kasvattaa koirauimalan tunnettuutta niin Kouvolassa kuin lahikaupungeissa-
kin. Tarkeimpina lahikaupunkeina ovat Lahti, Kotka ja Lappeenranta. Dogs-
tockin olisi hyva tutkia koirauimalan taman hetkinen tunnettuus valituissa koh-
deryhmissa tai esimerkiksi kaupungeittain ja tulosten pohjalta maaritella realis-
tiset tavoitteet. Tavoitteena voisi olla esimerkiksi tunnettuuden kasvu 15 pro-
sentilla seuraavan vuoden aikana Kouvolan alueella seka 10 prosentin tunnet-
tuuden kasvu Lahdessa tai muissa lahikaupungeissa. Viestintdsuunnitelman
tavoitteena on myos tiedottaa koirauimalan eri palvelumahdollisuuksista, hin-

noista ja saatavuudesta.

Tiedottamisen lisdksi markkinointiviestinnan tavoitteena on myynnin kasvu ja
pitkien asiakassuhteiden luominen, tukeminen ja yllapitaminen. Pitkien asia-
kassuhteiden myota asiakkaiden kannattavuus paranisi, mutta myo6s asiakkaat
hyétyisivat siita, silla koira saa suurimman hyddyn irti sdannollisesta uimises-
ta. Edella mainittujen lisaksi markkinointiviestinnan tavoitteena on koirauima-
lan imagon vahvistaminen asiakasléhtoisend, luotettavana ja ammattitaitoise-
na palveluna. Yrityksen tai palvelun mydnteinen imago voi parantaa palvelu-
kokemusta, kun taas huono saattaa jopa pilata sen. Sen vuoksi imagon ja
viestinndn johtaminen on olennainen osa palvelutuotteen kehittamista. Palve-
lun aineettoman luonteen takia markkinointiviestinnan toimenpiteill& ei ole vain
viestinnallistd vaikutusta asiakkaan odotuksiin, vaan myds valiton vaikutus ko-
kemuksiin. (Grénroos 2003, 234.)

Markkinointiviestintasuunnitelmassa kasitelladn myds muistutusmainonnan
keinoja, joita Dogstock voi kayttaa sitten kun koirauimalan tunnettuus on pa-
rempi. Muistutusmainonnan tavoitteena on pitaa koirauimala asiakkaiden mie-

liss&, jolloin kayntikertojen valiin ei jaa lilan pitkaa aikaa.
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5.3 Kohderyhméat

Kohderyhmien maarittdminen on yksi markkinointiviestinnan suunnittelun pe-
ruskysymyksista. Kohderyhmat on méaariteltdva ja tunnettava mahdollisimman
hyvin, eli on tiedettava millainen vastaanottajan maailma on ja millaisia tiedon-
tarpeita hanella on. (Isohookana 2007, 102.) Segmentoinnin tavoitteena on
siis loytaa ja valita sellaiset segmentit eli kohderyhmat, jotka tarjoavat tuotteen
markkinoinnille parhaimmat mahdollisuudet, ja jotka ovat saavutettavissa eri-
laisilla markkinointiviestinnan keinoilla. Kohderyhmaan kuuluvilla henkilgilla on
samanlaisia tarpeita kyseisen tuoteryhman tai palvelun suhteen, tai heidan
voidaan olettaa reagoivan samalla tavalla markkinointitoimenpiteisiin. Kohde-
ryhméamaarittelyn tarkoituksena on siis auttaa valitsemaan, mita keinoja kan-
nattaa kayttaa ja miten, jotta kohderyhmassa saataisiin aikaan haluttuja vaiku-
tuksia. (Vuokko 2003, 142.) Kohderyhmille kohdistetulla markkinoinnilla on
monia etuja verrattuna massamarkkinointiin. Yritys voi esimerkiksi paremmin
suunnitella ja hienosaataa markkinointiviestintaéa juuri kohderyhmalle sopivak-
si seka reagoida paremmin kilpailijan toimiin. Nykyaan asiakkailla on myos
yha yksilollisempia tarpeita siitd, mitd he ostavat ja miten. Internet mahdollis-
taa sen, etté tuotteesta tai palvelusta voidaan katsoa tietoja, sita voidaan ver-
tailla ja siita voidaan lukea muiden kayttajien kokemuksia. (Kotler & Keller
2009, 250-252.)

Nykyaan kaikilla markkinoilla segmenttiperusteisesti hyvin asemoidut, erikois-
tuneet tuotteet ja palvelut seka kohdistettu markkinointi ovat avainasemassa
menestyneessa markkinoinnissa. TAma johtuu siitd, etta kaikkea kaikille mer-
kitsee tana paivana samaa kuin ei mitdan ei kenellekd&n. Taman vuoksi seg-
mentoimattomuus on nykymarkkinoilla kdytannossa lahes mahdoton ajatusta-
pa. (Rope 2005, 156.) Segmentoinnin yleinen perusperiaate onkin se, etta
segmentin tulisi olla niin kapea, etté hirvittda. Ja kun alkaa oikein hirvittaa, tu-
lee ottaa vield puolet pois. TAma periaate tuntuu yrityksista usein ongelmalli-
selta, silla pelatdan, ettd kapealla segmentilla markkinat eivat riitéa. (Rope
2005, 46.) Varsinkin palveluyhteyksissé on usein vaikea tyydyttaa asiakas-
ryhmid, joilla on erilaiset tarpeet ja toiveet. Asiakkaat myos tapaavat toisiaan
joissakin palveluntuotantoprosesseissa ja vaikuttavat nain toistensa palvelu-

kokemuksiin. Tulisi myds muistaa, ettei palvelun tuotantojarjestelma yleensa
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pysty tayttamaan kovin erilaisia tarpeita ja toiveita, koska palvelun tuotanto on

monimutkainen tehtava. (Gronroos 2003, 415.)

Dogstockin tulisi rohkeasti rajata kohderyhméansa selkeasti, koska koirauimala
palveluna on jo itsessdan melko rajallinen. On turhaa viestia koirauimalasta
esimerkiksi koirattomille ihmisille. Koirauimalan kohderyhmaan kuuluvat Kou-
volan alueella asuvat ihmiset, jotka omistavat koiran tai koiria. Markkinoinnin
voisi aluksi kohdistaa Kouvolan alueelle, mutta koska kilpailevat koirauimalat
sijaitsevat kaukana, voisi Dogstock markkinoida palveluaan myds lahikaupun-
keihin, kuten Lahteen, Kotkaan ja Lappeenrantaan. Jo pelkastaan Kouvolan
alueella asuvia koiria on todella paljon, joten kohderyhmé&n rajausta voisi tar-
kentaa. Suuri kohderyhma koirauimalalle on harrastavat koiranomistajat. Har-
rastuksia on erilaisia, muun muassa agility, toko, jalki ja suojelu, mutta yhteis-
ta niille on se, etta koiran kunnosta ja lihaksista on pidettava huolta. Uiminen
on hyvaa kuntoa kohottavaa tai yllapitavaa liikuntaa, joka ei rasita liikaa koiran
lihaksia tai nivelia. Harrastuskoira on jo harrastuksensa puolesta kovassa fyy-
sisessa rasituksessa, joten usein uiminen on loistavaa kehonhuoltoa. Yhtena
kohderyhmana koirauimalalle ovat myds erilaisista leikkauksista tai muista
vaivoista kuntoutuvat koirat, jotka tarvitsevat hellavaraista kuntouttavaa lilkun-

taa.

Kohderyhmia voisi miettia myos rotujen perusteella, koska eri koirarodut tar-
vitsevat erilaista liikuntaa ja aktiviteetteja. Aktiiviset, paljon liikuntaa tarvitsevat
rodut voisivat olla yksi kohderyhma. Erityisesti aktiiviset, metsastavat rodut,
joita ei valttamatta pysty juoksuttamaan vapaana metsassa, mutta myos muut
aktiiviset koirat, joiden omistajat haluavat niiden saavan hauskaa liikuntaa.
Kohderyhména voisi myds toimia koirat, jotka eivat pida uimisesta, silla osa
koiran omistajista varmasti toivoisi koiransa pitdvan uimisesta. Valvotussa uit-
tamisessa melkeinpé koiran kuin koiran voi opettaa pitamaan vedesta ja uimi-
sesta. Myds pennut ovat yksi koirauimalan kohderyhmista, silla koirauimalas-
sa pennun voi opettaa uimaan oikeassa asennossa. Tama on tarkeaa ainakin
niille koirille, jotka joutuvat esimerkiksi harrastuksen puolesta uimaan aikuise-

na paljon.
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5.4 Markkinointiviestinnan sanoma

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on paatettava, mika on se paasanoma
ja sité tukevat viestit, jotka kohderyhman toivotaan muistavan. Sanoman tulee
puhutella vastaanottajaa ja silla tulee olla hanelle merkitysta. PAdsanoma on
kiteytettyna se, mita yritys lupaa viestin vastaanottajalle. Sanomia voidaan
tarkastella kahdelta kannalta, eli mitd sanotaan ja miten sanotaan. (Isohooka-
na 2007, 106.) Se mitd sanotaan, on tarke&a, mutta se, miten asia sanotaan
on viela tarkeampaa. Sanoman savy tulisi olla miellyttava ja siina tulisi olla sa-
noja, jotka ovat tarttuvia. Nykydan mediat ovat niin tdynna mainoksia, etta ih-
misilla ei ole aikaa eik& kiinnostusta nahda tai lukea niita kaikkia. TA&méan
vuoksi sanoman tulee olla tarpeeksi houkutteleva, jotta se herattdd kohde-
ryhmansa mielenkiinnon. (What are the 5 M’s of Advertising 2014.) Ideaaliti-
lanteessa sanoma pitdisi siis saada kohderyhman huomio, yllapitaa kiinnos-

tusta, herattaa halua ja aikaansaada toimintaa (Kotler & Amstrong 2008, 405).

Sanoman sisaltdoon ja muotoiluun vaikuttavat muun muassa viestinnan tavoit-
teet, kohderyhma, tuote tai palvelu, markkinointiviestinnan keino ja kilpailijat.
Tavoitteet vaikuttavat merkittavéasti sanoman sisaltoon ja muotoiluun, silla on
tiedettéava, onko markkinointiviestinnén tavoitteena esimerkiksi luoda tunnet-
tuutta, kasvattaa myyntia vai muistuttaa yrityksen ja tuotteen tai palvelun ole-
massaolosta. (Isohookana 2007, 106.) Sanoman pitaa olla ytimekas, hyvin
muotoiltu ja riittavasti kilpailevista sanomista poikkeava, jotta se saavuttaisi
kohderyhmansa mahdollisimman hyvin. Sanoman elementit on valittava huo-
lellisesti, jotta sanoma ymmarrettaisiin oikein ja yritys saavuttaisi tavoitteensa.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Sanoman siséllosta paatettdessa on koko ajan muistettava, ettd sanomat ovat
lupauksia, jotka tulee myods pystya lunastamaan, silla katteettomat lupaukset
aiheuttavat vain pettymyksia, jolloin yrityksen imago huononee ja asiakkaat
saattavat siirtya kilpailijalle. Hyva sanoma perustuu yrityksen todellisiin vah-
vuuksiin, joilla se erottuu kilpailijoistaan ja jotka luovat viestin vastaanottajalle
lisdarvoa. Sanomaa suunniteltaessa on hyva muistaa sanoman visuaalinen
puoli. Visuaalinen suunnittelu tukee tekstisuunnittelua ja siina annetaan sa-

nomalle muoto ja hahmo. Visualisoinnilla pystytdan tehostamaan mainossa-
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nomaa, jolloin saadaan paremmat mahdollisuudet heréattda kohderyhman

huomio ja lisata kiinnostusta. (Isohookana 2007, 106.)

Koirauimalan sanoman sisaltéon ja muotoiluun vaikuttavat aina tapauskohtai-
sesti se, kenelle viesti on suunnattu, ja miké on sen tavoite. Paasanoman tulisi
kuitenkin aina pysya samana kaikessa viestinnassa. Koirauimalan padsanoma
tulisi mielestani olla se, etta Dogstockin koirauimalassa koira paéasee turvalli-
sesti ja hauskuuden kautta uimaan valvotuissa olosuhteissa, oli se sitten pen-
tu, aikuinen tai vaikka vetta pelkaava koira. Koirauimalassa otetaan aina huo-
mioon koiran yksil6lliset tarpeet, jolloin se saa suurimman hyddyn irti uimises-
ta. PAdsanomassa tulee esille yksi markkinointiviestinnén tavoitteista, eli vah-
vistaa koirauimalan imagoa asiakaslahtoisend, luotettavana ja ammattitaitoi-
sena palveluntarjoajana. Kohderyhmasta ja viestinnan tavoitteesta riippuen
sanomaa voitaisiin muokata niin, etta se korostaisi kohderyhmalle tarkeita asi-
oita ja kiinnittaisi nain ihmisten mielenkiinnon. Esimerkiksi tunnettuusmainon-
nassa voitaisiin keskittya kertomaan mita eri palvelumahdollisuuksia koiraui-
malassa on, missa se sijaitsee, miten sinne varataan aika ja kenelle kaikille

koirauimala soveltuu.

Myyntimainonnassa taas korostettaisiin eri asioita kohderyhmasta riippuen.
Esimerkiksi harrastaville koiranomistajille korostettaisiin sita, ettéd uiminen pa-
rantaa koiran aerobista kuntoa, lihaskestéavyys paranee ja samalla uiminen on
hellavarainen lilkkuntamuoto, joka vahvistaa koiran janteita ja nivelsiteita. Mai-
nonnassa kerrottaisiin esimerkiksi kuinka kovalle kulutukselle koirankeho jou-
tuu eri harrastuksissa, ja etta kun pidat huolta koiran kehonhuollosta, niin pys-
tyt harrastamaan koirasi kanssa pidempaan ja koira pysyy terveena. Jos koh-
deryhmana on leikkauksista tai muusta vammasta toipuvat koirat, niin silloin
viestinnéssa korostettaisiin sitd, ettd uiminen on parasta liikuntaa lonkka-, jal-
ka- ja lihasongelmiin, koira toipuu leikkauksesta tai vammasta nopeammin ja
voi rentoutua uidessa. Sanomassa voidaan korostaa my6s pentujen uimaope-
tusta, sitd, kuinka uiminen auttaa painonpudotuksessa tai vain houkutella ih-
misid tuomaan koiransa pitamaan hauskaa ja saamaan samalla paljon liikun-
taa. Sanoman lisaksi visuaalisuuteen pitaa kiinnittdd huomiota ja hyddyntaa

sité niin hyvin, kuin valitussa viestintamuodossa pystytaan. Visuaalisuudella
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pyritdén kiinnittamaan potentiaalisten asiakkaiden huomio ja tukemaan sano-

maa.

5.5 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Yksi markkinointiviestinnan peruskysymyksista on viestintakanavien eli keino-
jen valinta. Markkinointiviestinnan eri keinojen yhdistelmasta kaytetaan termia
markkinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix. (Isohookana 2007,
107.) Markkinointiviestintamixin suunnittelussa paatetaan, mita eri viestinta-
keinoja kaytetaan esimerkiksi tietyssa kampanjassa, tietyn tavoitteen saavut-
tamisessa tai tietyssa kohderyhmassa. Markkinointiviestinnén keinot voidaan
jakaa mainontaan, myynninedistamiseen, sponsorointiin, suhde- ja tiedotus-
toimintaan sek& henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun. Yleensa yri-
tys kayttdd useampaa markkinointiviestinnan keinoa tuottamaan tavoiteltua
vaikutusta. (Vuokko 2003, 148.)

Vaikuttavuus

>

Tietoisuus Kiinnostus Ostohalu Ostotoiminta Aika

Kuva 3. Markkinointiviestinn&n keinojen vaikuttavuus AIDA-mallin eri vaiheis-
sa (Mantyneva 2002, 125.)

AIDA on lyhenne sanoista Attention, Interest, Desire ja Action (Rope 2005,
279). AIDA-mallissa pyritaan aluksi saamaan potentiaalisten asiakkaiden
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huomio ja luomaan tietoisuus yrityksesté ja sen tuotteista. Taman jalkeen tar-
koituksena on heréttad asiakkaan mielenkiinto. Kun asiakkaan kiinnostus on
saatu heraamaan, pyritaan synnyttamaan ostohalu, ja sen myoéta varsinainen
osto voi tapahtua. Erityyppisen markkinointiviestinnan toimivuuden vaihteluita
voidaan tarkastella suuntaa-antavasti AIDA-mallin eri tasoilla. Kuvasta 3 na-
kee, ettd asiakkaan tietoisuuden herattdmisessa mainonta sekad suhde- ja tie-
dotustoiminta toimivat parhaiten. Niiden vaikuttavuus kuitenkin alenee kun siir-
rytaan seuraaville tasoille. Tallgin taas myyntitydn ja myynnin edistamisen
painoarvo alkaa nousta. Vaikka kuvio on suuntaa-antava, sen keskeinen sisal-
t6 kannattaa huomioida suunniteltaessa markkinointiviestintad. (Mantyneva
2002, 123-125.)

5.5.1 Mainonta

Klassisin mainonnan maaritelma on "salesmanship in print” eli myyntimiestai-
toa painetussa muodossa. Maaritelma patee viela jos myyntimiestaidon kasit-
taa laajasti ja muistaa, etté tiedotusvalineita on tullut lisdd. Mainonnalla voi-
daan myyda konkreettisia tavaroita, palveluita ja aatteita kayttaen eri tiedotus-
valineitd, ja jos mainonta on harkittua ja huolellista, silla voidaan saavuttaa
mittavia tuloksia. (Salin 2002, 89.) Mainonta on siis tunnistettavissa olevan la-
hettdjan maksamaa kaupallista viestintad, jonka tavoitteena on saada lisaa
tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa seka pyrkia edesauttamaan ja ai-
kaansaamaan myyntia. (Rope 2005, 306.) Mainonta kohdistuu yleensa suu-
reen ihmisjoukkoon, jolloin viestinnan apuna kaytetddn medioita eli mainosva-
lineitd, joita ovat esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdet, televisio, radio ja elo-
kuvamainonta. Jos kohderyhma on rajattu pienemmaksi, paras keino viestia

voi olla suoramainonta. (Bergstrom & Leppénen 2002, 132-234.)

Mainonnassa kannattaa erottaa toisistaan kaksi tasoa: tunnettuus-, mielikuva-
ja muistutusmainonta seka myyntimainonta. Ensin mainittujen tavoitteena on
tehda tunnettuutta, imagoa ja muistuttaa asiakkaita ettei yritys jaa unholaan.
Myyntimainonnan tavoitteena taas on joko myyda tai edesauttaa myyntipro-
sessin etenemista. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta on luonteel-
taan sanomaa levittavaa, kun taas myyntimainonnassa sanoma tulee kohdis-

taa halutuille vastaanottajille. (Rope 2005, 307.) Yrityksen tulee myds kartoit-
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taa ne mainosvalineet, joilla sanoma saadaan kohderyhmalle mahdollisimman
taloudellisesti ja tehokkaasti. Intermediavalinnalla tarkoitetaan valintaa eri
mainosmuotojen valilla, eli paatetadn mita mainonnan muotoja kaytetaan: leh-
ti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- vai Internet-mainontaa ja millaisin yhdis-
telmin. Intramediavalinnalla taas tarkoitetaan valitun mainosmuodon sisélla
olevien eri medioiden valintaa, esimerkiksi mitd sanomalehtia kaytetaan tai
minka ohjelmien yhteyteen mainos sijoitetaan. Mediavalinnalla pyritaan saa-
vuttamaan oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti.
(Isohookana 2007, 141.)

Lehtimainonta jaetaan sanomalehtimainontaan, johon kuuluvat myds ilmaisja-
kelulehdet, sek& aikakauslehtimainontaan. limaisjakelulehdet jaetaan maara-
tylla paikkakunnalla ilmaiseksi kaikkiin talouksiin tai ne voi ottaa mukaansa
esimerkiksi rautatieasemalta. lImaisjakelulehtien julkaiseminen perustuu ilmoi-
tustilan myyntiin, joten niiden siséltd on usein mainospainotteinen. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 286.)

Lehtimainonta sopisi koirauimalalle hyvin tunnettuus-, myynnin kasvu- ja mie-
likuvamainonnan muodoksi. Lehtimainoksella tavoitettaisiin Kouvolan alueella
asuvat koiranomistajat, esimerkiksi ihmisia, joiden koirat eivat pida uimisesta.
Vanhemmat koiranomistajat tavoitettaisiin myds hyvin lehtimainonnalla, silla

he lukevat luultavasti nuoria enemman lehtia. Lehdet, joihin mainos kannattai-
si laittaa ovat Kouvolan Sanomat, Vartti ja PK-lehti. Dogstock voisi mainostaa
vaikka kaikissa kolmessa lehdesséa, mutta eri aikoina. Kaikilla lehdilla on kui-

tenkin hieman eri lukijat.

Mainoksessa voitaisiin informoida koirauimalan palveluista, saatavuudesta ja
hinnoista seka samalla luoda koirauimalan imagoa asiakaslahtdisend, luotet-
tavana ja ammattitaitoisena palveluna. Mainos voisi my6s vedota ihmisten
tunteisiin esimerkiksi vetoomuksella tuoda koira pitamé&an hauskaa koirauima-
laan. Jossakin mainoksessa voitaisiin mainostaa pentujen ja aikuisten koirien
uimaopetusta, painottaen sita, etta koira, joka ei ennestaan pida uimisesta,
voidaan opettaa tykkdamaan siitd. Mainoksessa olisi hyva olla jokin lause, jo-
ka vakuuttaa lukijan siita, ettd juuri h&nen koiransa tarvitsee uimista. Nain saa-

taisiin houkuteltua asiakkaita uimalaan ja lisattya myyntia. Mainoksessa voi-
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taisiin kayttda myos kuvia ja vareja kiinnittdmaan lukijan huomio. Mainokses-
sa, jossa korostetaan uimisen hauskuutta koiralle voisi olla hauska kuva ui-
vasta koirasta. Dogstock on kooltaan melko pieni yritys, joten mielestéani tele-

visio, radio ja elokuvamainonta on sille liilan kallista toteuttaa.

Ulkomainontaa kaytetaan tavallisesti tdydentdmaan muita mainosmuotoja eri-
tyisesti muistutusmainonnassa. Ulkomainonnalta on vaikea valttya, ja koska
ihmiset kayttavat usein samoja kulkureitteja ja likennevalineita, tulee ulko-
mainontaan usein paljon toistoa, joka lisaa sen tehoa. (Bergstrom & Leppénen
2007, 312-313.) Ulkomainontaa Dogstock voisi kayttaa koirauimalasta muis-
tuttamiseen sitten, kun koirauimala tunnetaan paremmin. Ulkomainontaa voisi
sijoittaa esimerkiksi pylvasmainoksiin ja paikallisbusseihin. Pylvdsmainonta-
paikkoja on paljon esimerkiksi Kouvola-Kuusankoski -valilla. Ulkomainonnalla
tavoitettaisiin paljon koirauimalan kohderyhméaéan kuuluvia, mutta sen heikkou-

tena on lyhyt katseluaika, joten mainossanoman on oltava lyhyt ja ytimekas.

Dogstockilla on Koirakoulu Homeetan hallilla siirrettavassa tilanjakajassa yri-
tyksen mainosteippaus. Mainosta voisi muuttaa siten, etta siihen lisattaisiin
sana koirauimala, jolloin se toimisi myos koirauimalan muistutusmainontana ja
tavoittaisi Homeetalla kayvat harrastajat. Dogstock voisi teettdad koirauimalas-
ta julisteita, joita voisi vieda esimerkiksi Koirakoulu Homeetan ja Kouvolan
Seudun Koirakerhon eli KSSK:n hallille. Julisteella tavoitettaisiin hyvin harras-
tavia koiranomistajia ja silla saataisiin tuotua esille viestinndnsanomaa. Julis-
teessa tulisi olla esilla tietenkin markkinointiviestinnan paédsanoma, mutta sen
lisdksi siina voitaisiin korostaa uimisen hauskuutta ja sita, ettd se huoltaa koi-
ran kehoa ja terveen koiran kanssa pystyy harrastamaan pidempé&éan. Julis-
teessa olisi my6s mahdollisuus kayttaa visuaalisuutta hyvakseen tekemalla ju-
listeesta varikk&an ja laittamalla siihen kuvia. Véareissa olisi hyva kayttaa sa-

moja vareja, jotka toistuvat muussa mainonnassa.

Media- ja ulkomainonnan liséksi yritys voi kayttdd muun muassa suora-
mainontaa, toimipaikkamainontaa, messuilla tapahtuvaa mainontaa ja sponso-
rointiin liittyvd& mainontaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 281). Suoramarkki-
nointi on vuorovaikutteista viestintaa, jossa hyddynnetaan asiakkaiden itses-

taan antamia tietoja aikeistaan, tarpeistaan ja hankinnoistaan seka pyritdan
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saamaan vastaanottajalta palautetta. Suoramarkkinoinnilla pyritdéan pitkaaikai-
siin asiakassuhteisiin, silla ne kasvattavat asiakassuhteiden kannattavuutta.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 238-239.)

Suoramarkkinoinnille ominaista on tarjousten suuntaaminen mahdollisimman
tarkasti niille, jotka ovat asiasta kiinnostuneita, jolloin se on kustannustehokas-
ta eika hairitse kiinnostumattomia. Suoramarkkinoinnissa oleellista on my6s
sanoman muotoilu puhuttelemaan vastaanottajaa niin, ettéd han kokee sen
olevan tarkoitettu juuri hanelle. Suoramainonta jaetaan osoitteettomaan ja
osoitteelliseen kampanjointiin. Vastaanottajan nimella varustettu lahetys on
todettu kuitenkin monin verroin tehokkaammaksi kuin osoitteeton, nimeton ja-
kelu. Nykyaan perinteisen osoitteellisen ja osoitteettoman suoramainonnan
rinnalle ovat tulleet sdhkdpostit, mobiilipalvelut ja erilaiset verkkopalvelut. (Sa-
lin 2002, 113-114.)

Suoramainonta voi olla luonteeltaan informoivaa, esimerkiksi yrityskuva-
mainontaa ja tiedottamista, muistuttavaa, kuten joulutervehdykset ja mainos-
lahjat tai myyntiin tahtaavaa suostuttelua (Lahtinen & Isoviita 2004, 139). Suo-
ramainonnan hyotyja ovat muun muassa se, etta se voi kasvattaa myyntia ny-
kyisille asiakkaille, lisata asiakasuskollisuutta tai jopa saada takaisin vanhoja
asiakkaita. Suoramainontaa on myos paljon helpompi mitata kuin muuta mai-
nontaa. (The Marketing Donut 2014.)

Suoramarkkinoinnin perustydkalu on asiakasrekisteri, joka tulisi paivittaa va-
hintdan vuoden valein. Yritys voi tehda itse asiakasrekisterinsa tai kayttaa
asiakasrekisterien ja tietokantojen yllapitoon erikoistuneiden yritysten palve-
lua. Asiakasrekisterin yllapitoon ei kuitenkaan tarvita monimutkaisia ohjelmia.
Tilastokeskuksen Yritystietopalvelusta voi my6s ostaa monenlaisin kriteerein
valittuja kohderyhmia jos haluaa mainostaa suoraan muillekin kuin omalle
asiakasrekisterille. (Salin 2002, 116.) Suoramarkkinointi sopisi yhdeksi myyn-
timainonnan keinoksi Dogstockin koirauimalalle. Dogstock voisi paivitetyn laa-
jan asiakasrekisterin avulla markkinoida koirauimalaa suoraan kaikille Dogs-
tockin asiakkaille. Asiakasrekisterin vanhat tiedot olisi hyva paivittaa, ellei niita
ole taman vuoden puolella paivitetty. Uusia asiakastietoja Dogstock voisi kera-

ta esimerkiksi kun asiakkaat varaavat aikoja koirauimalalta, koirahieronnasta
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tai trimmauksesta, niin varauksen yhteydessa kysyttaisiin nimi, puhelinnumero
ja sahkopostiosoite. Dogstockilla on myds joillekin ruuille kerailykortti, jossa
joka kymmenes ruokasékki on ilmainen. Kun asiakkaalle tehd&an kerailykortti,
olisi hyva kysya asiakkaan tiedot, kuten nimi, osoite, puhelinnumero ja sahko6-
postiosoite. Erilaisten myynninedistamiskeinojen, kuten arvontojen ja kilpailu-

jen yhteydessa on myos hyva kerata asiakkaiden tietoja asiakasrekisteriin.

Dogstock voisi kayttaa joko kirjeitéa tai sahkoposteja koirauimalan suora-
mainonnan valineina. Dogstockin yhtena tavoitteena on koirauimalan myynnin
kasvu, johon suoramainonta sopii loistavasti. Dogstock voisi suunnitella koira-
uimalalle suoramainoskampanijoita, jotka lahetettaisiin kohderyhmille vaihtoeh-
toisesti joko kirjeella tai séhkopostilla. Kampanjan tarkoituksena voisi olla esi-
merkiksi asiakassuhteiden vahvistaminen ja myynnin lisddminen. Suora-
mainontaa voitaisiin lahettaa vain jo Dogstockin asiakkaina oleville, ellei ostai-
si Yritystietopalvelusta kohderyhmia. Sanomaa voisi muokata sen mukaan,
mika kohderyhma on kyseessa.

Sahkdposti tai kirje rakentuu viidesta eri osasta, joita ovat kohdistusosa, kiin-
nostuksen heréattamisosa, lyhyt kertominen asiasta, tarjous ja jatkotoimien sel-
vittdminen (Rope 2005, 322). Kohdistusosan avulla pystyttaisiin yksildimaan
sanoma niin, etta vastaanottaja huomaa, ettei tdysin samanlaista kirjetta tai
sahkopostia ole lahetetty kenellekdéan muulle. Talla keinolla voitaisiin osoittaa
asiakkaille heidan tarkeytensa ja nain vahvistaa asiakassuhdetta, jotta siita tu-
lisi pitkékestoinen. Kiinnostuksen herattdmisosassa taas pystyttaisiin muok-
kaamaan sanomaa kohderyhméperusteisesti. Sanomaa muokattaisiin sopi-
vaksi niille, jotka ovat Dogstockin asiakkaita, mutta eivét ole koirauimalan asi-
akkaita, ja koirauimalan asiakkaita eroteltaisiin sen mukaan, mihin kohderyh-
maan he kuuluvat. Sanoma olisi siis erilainen harrastaville koirille, leikkauk-
sesta toipuville, niille, jotka eivat pida uimisesta, niille, jotka haluavat uimiselta
hauskuutta tai vaan liikunnan vuoksi uimassa kayville. Taman jalkeen olisi ly-
hyt esittely asiasta ja tarjous, joka voisi myos olla réataloity kullekin kohde-
ryhmaélle sopivaksi. Kirjeen tai sdhkopostin lopussa olisi jatkotoimien selvitta-
minen, eli miten vastaanottajan tulee toimia, jos han haluaa hy6dyntaa tarjo-

uksen.
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Suoramainontaan liittyy myds esitemainonta. Esitteet voidaan karkeasti jaotel-
la yritysesitteisiin, joiden tavoitteena on esittaa yrityksen tarjontarepertuaari
houkuttelevasti ja tuote-esitteisiin, jotka rajoittuvat jonkun tuotteen tai palvelun
esittelyyn. Yritysesite voi kuitenkin olla pienemmille yrityksille liian kallis toteut-
taa, koska laadusta ei kannata tinkia, silla se voi heikentaa yrityksen uskotta-
vuutta ja vakuuttavuutta. Moniin pieniin yrityksiin soveltuu ratkaisuksi yritys-
kortti, joka on samaan kayttétarkoitukseen tehty kuin yritysesitekin, eli kerto-
maan yrityksen palveluvalikoimasta mahdollisimman myyvasti. Yrityskortti on
hieman kayntikorttia suurempi, mutta mahtuu kuitenkin kayntikorttikoteloon,
nelisivuinen kortti, jossa ensimmaisella sivulla on yrityksen logo ja mahdolli-
sesti houkutteleva kuva, keskiaukeamalla on tuotteiston tai palveluiden ja toi-
mintaperiaatteiden kuvaus ja takakannessa ovat yhteystiedot. (Rope 2005,
326.)

Pienemmat yritykset pystyvat tekeméaén esitteitdkin halvemmalla, jos he
suunnittelevat sen itse. Jos yritys suunnittelee esitteen itse, on se hyva pitda
mahdollisimman yksinkertaisena. Varien tulisi olla samat kuin mita esiintyy
esimerkiksi yrityksen nettisivuilla ja muussa mainonnassa. Dogstock voisi hy-
vinkin kayttaa esitteitd koirauimalan mainonnan tukena. Esitteita voisi tehda
pelkasta koirauimalasta sek& Dogstockin kaikista tuotteista ja palveluista.
Dogstock voisi tehda yhteistyota seka Kouvolassa etté lahikaupungeissa si-
jaitsevien elainlaakareiden kanssa, jossa esitteita voisi olla esilla. Kouvolassa
sijaitsevissa elainladkareissa voisi olla yritysesitteita ja lahikaupungeissa si-
jaitsevissa elainlaakareissa esitteet olisi hyva olla pelkasta koirauimalasta, sil-
|& muistakin kaupungeista |0ytyy varmasti muut palvelut ja tuotteet mitd Dogs-
tock tarjoaa. Vuoroaan odottavat koiranomistajat voisivat hyvinkin olla kiinnos-
tuneita selailemaan esitetta. Elainlaékarit voisivat myds mainita koirauimalasta
esimerkiksi leikkauksessa kayneiden koirien omistajille, tai omistajille, jotka
tuskailevat koiransa liikunnan suhteen. Esitteet toimisivat samalla koirauima-
lan ja Dogstockin tunnettuus- ja mielikuvamainontana seka myyntimainontana.
Dogstockin yhtena tavoitteena on saada koirauimala tunnetummaksi lahikau-
pungeissa, joten esitteet toimisivat siind hyvin. Elainlaakéareissa olevien esit-
teiden avulla Dogstock tavoittaisi kohderyhmistaan ainakin leikkauksista toi-
puvat koirat.
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Esitteita voisi toki jakaa niin Kouvolassa kuin muissakin kaupungeissa esimer-
kiksi kauppakeskuksissa tai erilaisissa koiratapahtumissa, jolloin esitteet tuki-
sivat viela paremmin tunnettuustavoitetta. Esitteessa pystytaan tuomaan koi-
rauimalan markkinointiviestinnan sanoma melko yksityiskohtaisesti esille, jol-
loin lukija saa paljon tietoa kohdeyrityksesté ja palvelusta. Péaéapaino on tieten-
kin perussanomassa, eli siind, ettd Dogstockin koirauimala tarjoaa yksilollista
palvelua ja hauskoja kokemuksia valvotuissa olosuhteissa. Esitteiden jakopai-
kan perusteella voidaan kuitenkin painottaa sanomaa eri tavalla, eli elainlaa-
kareissa painotetaan uimisen kuntouttavaa vaikutusta ja muualla jaettavissa

esitteissa kerrotaan palvelusta yleisemmin.

Dogstockin koirauimalan esitteessé vareina voisi esimerkiksi olla samoja vére-
ja mita on kaytetty Dogstockin ja koirauimalan nettisivuilla. Esitteen etusivulla
voisi olla Dogstockin logo ja esimerkiksi s6p0, tunteisiin vetoava kuva koirasta.
Sisasivuilla olisi esitelty koirauimala, uimisen hy6dyt, hinnasto ja kerrottu mi-
ten koirauimalassa tulee toimia tai miten siihen pitaé varustautua. Sivulla voisi
my0s olla hauska kuva uivasta koirasta. Esitteen takasivulla olisi Dogstockin
yhteystiedot ja esimerkiksi jokin sanonta tai kuva, joka vetoaa ihmisia hem-
mottelemaan koiraansa ja pitaméaan siitd hyvaa huolta. Esite koko Dogstockin
yrityksesta tehtaisiin samalla tyylilla, lisayksena tulisi vain se, etta esitteen si-
sasivuilla olisi kerrottu Dogstockin toimintaperiaatteista, missiosta ja visiosta
seka palveluiden periaatteista. Esitteen viimeisella sisasivulla olisi esiteltyina
muut palvelut ja tuotteet, eli koirahieronta ja trimmaus seka mita erilaisia ruo-
kia ja tarvikkeita myymalasta 16ytyy. Myos talla sivulla voisi olla jokin pienempi

kuva.

Yksi suoramainonnan muoto on asiakaslehti tai A4-uutislehtinen, jotka ovat
hyvia yhteydenpitovalineita kanta-asiakkaisiin. Asiakaslehdet tosin toimitetaan
nykyisin usein sdhkopostilla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 334.) Talla keinol-
la tavoitettaisiin vain jo asiakkaina olevat, mutta heita voitaisiin sitouttaa yri-
tykseen, jolloin asiakassuhteista tulisi pidempia. Asiakassahkopostilehtisen
avulla pystyttaisiin my6s muokkaamaan yrityksen ja koirauimalan imagoa ha-
luttuun suuntaan. Dogstock voisi l[&hettaa asiakkailleen esimerkiksi kolmen
kuukauden valein sahkodpostitse kuulumiset ja esitellda uutuuksia tai tarjouksia.
Asiakaslehtiseen voisi myos liittaa esimerkiksi jotakin Dogstockin tuotetta tai
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palvelua koskevan mielenkiintoisen artikkelin. Asiakaslehtista ei kannattaisi
tehda pelkastaan koirauimalalle, vaan sen olisi hyva kattaa kaikki Dogstockin
tuotteet ja palvelut.

5.5.2 Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jos-
sa myyja auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hénelle sopivan tuotteen
tai palvelun. Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu ovatkin ainoa
markkinointiviestinnan osa-alue, joka kayttada kanavanaan henkilékohtaista
vaikuttamista. Myyntitilanteessa tulee ottaa huomioon seka asiakkaan tarpeet,
tilanne ja olosuhteet etta yrityksen myynnille asetetut tavoitteet. (Isohookana
2007, 133.) Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu ovat ratkaisevia
kaupanteossa, silla markkinointiviestinnassa annetut lupaukset lunastetaan
henkilokohtaisessa kontaktissa asiakkaan kanssa. (Korkeamaki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 100.) Henkilokohtainen myyntityo
tuo yrityksen mahdollisimman suoraan kontaktiin asiakkaidensa kanssa. Kay-
tanndssa henkilokohtainen myyntityé on kuitenkin kallista, joten se ei voi olla
ainoa markkinointiviestinnan keino, varsinkaan silloin kun yritetaan herattaa
potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta yritysta ja sen tuotteita tai palveluita
kohtaan. (Mantyneva 2002, 134-135.)

Asiakkaan tarpeet luovat pohjan myyntitoiminnalle ja myyjan tehtavana onkin

selvittad asiakkaan ongelmat ja tarpeet seka kertoa, miten hanen edustaman-
sa yritys, sen tuotteet ja palvelut voivat ratkaista asiakkaan ongelmia. Henkil6-
kohtaisessa myynnissa mahdollistuu seka tuotteista, palveluista ja yrityksesta
kertominen ettd asiakkaan valiton kuuntelu. Myyntity® on siis tehokasta, mutta

sité ei voida kayttaa myytaessa suurille joukoille. (Isohookana 2007, 133.)

Koirauimalan kohdalla kannattaa kiinnittaa erityistda huomiota asiakaspalve-
luun, silla asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mi-
ta ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. On erittain tarke-
aa, etta vuorovaikutuksessa lunastetaan markkinointiviestinndssa annetut lu-
paukset ja mielellaéan jopa ylitetaan asiakkaan odotukset. Onnistuneella palve-
lukokemuksella edesautetaan positiivisen suusanallisen viestinnan syntya, jo-

ka taas voi lisdtd myyntia ja muokata koirauimalan imagoa haluttuun suun-
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taan. Asiakaspalvelu nousee siis tarkeédksi valineeksi koirauimalan viestinnés-

sa.

Koirauimalan henkiloston on tarkeda kuunnella asiakkaan tarpeita ja ongel-
mia, ja ndiden pohjalta tehda esimerkiksi henkilékohtainen suunnitelma asiak-
kaalle. Suunnitelman voi tehda kuntoutusta tai painon pudotusta ajatellen, tai
pidempiaikaisesti, koiran kuntoa yllapitavaksi ja kehittavaksi. Nain saataisiin
myytya useampia uimakertoja, ja asiakas tuntisi itsensa tarkeaksi. Suunnitel-
maan ei tietenkaan olisi pakko sitoutua, mutta sen avulla pystyttaisiin anta-
maan jokaiselle asiakkaalle raataloitya palvelua ja nain parantamaan palvelu-
kokemusta. Toisin sanoen henkilokohtaisen myyntitydn sanomaa muokattai-
siin aina sen mukaan, mihin kohderyhmaan asiakas kuuluu seka minkalaisia

erityistoiveita hanella on.

5.5.3 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen kulkee my6s nimikkeella sales promotion eli SP-toiminta.
Myynninedistdminen voidaan kohdistaa seka asiakaskuntaan etta valiportai-
siin, joiden kautta tuotetta pyritéan saamaan markkinoille. Sen keskeisia muo-
toja ovat kilpailut myyjille ja kuluttajille, sponsorointi, naytemarkkinointi seka
messut. Nailla kaikilla toiminnoilla voidaan tavoitella laajasti varsin erilaisia
kohderyhmia. (Rope 2005, 366.) SP vahvistaa muuta markkinointiviestintaa, ja
se voi olla joko kampanjaluontoista eli lyhytaikaista tai pitkaaikaista kuten
sponsorointisopimukset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 390.) Myynninedista-
mistoimista voi olla yritykselle hy6tyd monella tavalla. Ne usein saavat enem-
man huomiota kuin muu mainonta ja saattavat johdattaa kuluttajan tuotteen tai
palvelun luokse. Ne voivat sisaltaa joitakin myonnytyksia tai kannustimia, jotka
antavat kuluttajalle lisdarvoa ja houkuttelevat tekemaan ostopaatoksen. Ne si-

saltavat niin sanotusti kutsun tehda kaupat heti. (Kotler & Keller 2009, 527.)

Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista tehdaan monella tavalla ja uusia
keinoja keksitaan koko ajan lisd&. Tuotteen tai palvelun myyntia voidaan edis-
taa esimerkiksi kilpailuilla, kupongeilla, kerailymerkeilla, kylkiaisilla ja paketti-
tarjouksilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 390.) Kuluttajakilpailut vaativat
yleensa vahvaa markkinoinnillista panosta, jotta kohderyhma tulisi tietoiseksi

kilpailusta. Kilpailujen palkinnot tuovat luonnollisesti kustannuksia, mutta nii-
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den todellinen kustannus yritykselle ei kuitenkaan valttamatta ole sama kuin
palkinnon arvo saajalle. (Mantyneva 2002, 132.) Erilaiset arvonnat ja kulutta-
jakilpailut toisivat koirauimalalle lisaa tunnettuutta, jos ne toteutettaisiin esi-
merkiksi Facebookissa, jossa osallistumisen ehtona olisi sivun jakaminen. Kil-
pailuja ja arvontoja myds mainostettaisiin melko paljon, joten koirauimalan
tunnettuus lisaantyisi jo siind. Nama myynninedistamiskeinot voivat myos kas-
vattaa myyntid, joka on yksi koirauimalan markkinointiviestinnan tavoitteista.
Jos arvontoihin pystyisi osallistumaan Dogstockin myymalassa, niin ihmiset
voisivat samalla ostaa sielta tuotteita tai arvonnat voisivat my6s houkutella
paikalle aivan uusia asiakkaita. Arvonnasta voitetun ilmaisen kerran jalkeen

asiakas voisi tulla uudestaan koirauimalaan, jolloin syntyisi uusintaosto.

Dogstock on aiemmin jarjestanytkin muutamia arvontoja kuluttajille; vahan ai-
kaa sitten Dogstockin myymalassa pystyi osallistumaan arvontaan, jossa pal-
kintona oli viiden kerran lahjakortti koirauimalaan. Arvontojen osallistumispaik-
kana kannattaa pitdd mieluummin Dogstockin myymalaa, koska siella kay
enemman asiakkaita kuin koirauimalassa. Lisaksi siella palkinnon voi voittaa
joku, joka ei ole viela asioinut koirauimalassa. Arvontojen palkintoja voisi olla
esimerkiksi ilmainen tutustumiskerta, joka arvottaisiin kolmelle osallistuneelle,
jolloin voittomahdollisuudet kasvavat. Kilpailuissa ja arvonnoissa yksi kiinnos-
tavuustekija on voittotodennakdoisyys, jonka mukaan mita suurempi odotusar-
vo on mahdollisuudessa voittaa, sen suuremmalla halukkuudella niihin osallis-
tutaan (Rope 2005, 369). Arvontoja voisi jarjestaa myos koirauimalan asiak-
kalille, jolloin palkintoina voisi olla joko ilmaisia kertoja tai esimerkiksi jonkinlai-

nen vesilelu.

Arvontojen kohderyhmana ovat periaatteessa kaikki koirauimalan kohderyh-
mat, silla osallistumisoikeus markkinointikilpailuun on oltava kaikilla. Mainon-
taa voi tietenkin kohdistaa valittujen kanavien kautta halutuille kohderyhmille,
mutta mielestani arvontojen ja kilpailujen tarkoitus on herattad ihmisten mie-
lenkiinto, lisata tunnettuutta ja mahdollisesti myynti&, joten niitéa kannattaa
mainostaa mahdollisimman laajasti. Kohderyhmaksi kannattaa siis laajasti ra-
jata Kouvolan alueella asuvat koiranomistajat ja mahdollisesti myds lahikau-
pungeissa asuvat koiranomistajat, ja miettia mita viestintdkanavia pitkin heidat
tavoittaa parhaiten. Kilpailuja ja arvontoja voisi mainostaa ainakin Dogstockin



33

ja koirauimalan nettisivuilla, myymalassa, koirauimalassa ja Facebookissa.
Facebookissa kilpailusta voisi tehda tapahtuman, jota jakamalla osallistuisi
pienen palkinnon arvontaan. Tama takaisi sen, etté sivustoa jaettaisiin, jolloin
mainos nakyisi monelle ihmiselle. Myymalamainonnalla tavoittaisi jo Dogs-
tockin asiakkaina olevat, ja Internetin kautta mainos levidisi myds melko hyvin,
mutta kaikki eivat kuitenkaan kaytd Facebookia ja verkkosivuilla saatetaan
kayda melko harvoin. Kilpailuja ja arvontoja voisi mainostaa myos Dogstockin
lahettamassa suoramainonnassa, jolloin se tavoittaisi ainakin kaikki nykyiset
asiakkaat. Lehtimainoksen voisi ajoittaa samaan aikaan kuin kilpailun tai ar-
vonnan, jolloin sitd voisi mainostaa myds siina. Silloin se tavoittaisi myos ne,

jotka eivat ole jo asiakkaita tai eivat kaytd Facebookia.

Kuluttajakilpailuja Dogstock voisi jarjestaa nettisivujensa tai Facebookin kaut-
ta. Kilpailu olisi myds helppo jarjestaa Instagramin kautta, jos Dogstock kayt-
taisi palvelua. Erilaiset kilpailut olisivat hyva keino aktivoida kuluttajia seka
saada lisdé tunnettuutta. Dogstock voisi jarjestaa esimerkiksi Facebookissa
kilpailun, johon kuluttajat saisivat lahettaa kuvia uivista koiristaan tai kertoa
mika on parasta koiran uimisesta. Sitten kuluttajia pyydettaisiin jakamaan Kil-
pailua ja kuvia, koska eniten tykkayksia saanut kuva voittaisi esimerkiksi viisi
ilmaista uintikertaa tai kolme ilmaista ryhméauintikertaa. N&in saataisiin samalla
jaettua Facebook-sivuja ja kilpailuun osallistuneiden kaveritkin nakisivat sivut.
Arvontoja ja kilpailuja olisi hyva suunnitella etukateen pitkalle aikavalille ja
miettia tarkasti, miten kilpailuja tai arvontoja mainostetaan, jotta kuluttajat tule-

vat niista tietoisiksi ja kiinnostuvat niista.

Dogstock voisi tehda koirauimalan asiakkaille kerailykortin, jolla joka kymme-
nes uintikerta olisi ilmainen tai joka viides uintikerta olisi puolihintainen. Tama
voisi houkutella asiakkaita kdymaan useammin kuin muutaman kerran. Talla
myynninedistdmisen keinolla Dogstock saisi rakennettua ja yllapidettya pi-
dempié asiakassuhteita, jotka lisdisivat myyntia, jolloin kannattavuus paranisi.
Koirauimalassa voisi myos jarjestdd avoimien ovien paivan, jolloin saisi varata
etukateen 15 tai 20 minuutin uintikertoja esimerkiksi kahdeksalla-kymmenella
eurolla ja paikanpaalle voisi tulla katsomaan mista on kyse. Tama voisi houku-
tella uusia asiakkaita kokeilemaan ja tutustumaan, varsinkin jos asiakas on jo

harkinnut palvelua. Avoimet ovet toimivat seka tunnettuuden lisd&misen etta
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myynnin kasvun keinona. Avoimia ovia pitéaisi mainostaa mahdollisimman mo-
nessa kanavassa, jolloin koirauimalan tunnettuus lisd&ntyisi. Avoimien ovien
kautta koirauimala voisi saada uusia asiakkaita, joiden mydta myynti kasvaisi.
Avoimien ovien kohderyhmaan kuuluisivat kaikki Kouvolan alueella ja jopa la-
hikaupungeissa asuvat koiranomistajat. Samalla saataisiin siis lisattya koira-
uimalan tunnettuutta myos lahikaupungeissa ja mahdollisia uusia asiakkaita,
silla samalla kertaa pystyisi uittamaan koiraansa seka tutustumaan toimintaan

paremmin.

Myynninedistdmisen keinoja ovat myos erilaiset tarjoukset, kuten kaksi yhden
hinnalla tai lahja tuotteen tai palvelun ostajalle (Kotler 2001, 109). Namé&kin
keinot ovat sellaisia, joita Dogstock voisi kayttaa. Kaksi uintikertaa yhden hin-
nalla voisi toteuttaa niin, etta tietyn ajanjakson aikana varaa uintiajan, voi sa-
malla kertaa varata toisen uintiajan ilmaiseksi. Dogstock voisi my6s toteuttaa
kampanjan, jonka aikana uintiajan varanneet saavat lahjan. Lahjan ei valtta-
matta tarvitse olla iso, ja Dogstock voisi hyddyntaa esimerkiksi myymalansa
tuotteita. Lahja voisi olla yksinkertaisuudessaan vaikka testipakkaus jotakin
ruokaa tai nameja. Téallaiset keinot luultavasti kasvattaisivat myyntia, mutta
Dogstockin pitaisi kuitenkin ottaa huomioon se, kuinka paljon rahaa menisi
esimerkiksi markkinointiin, lahjoihin ja ilmaisiin kertoihin. Tosin hyvalla mai-
nonnalla tallakin keinolla pystyttaisiin lisaamaan tunnettuutta. Mielestani tahan
sopivat samat kohderyhmarajaukset ja viestintdkanavat kuin kilpailuihin ja ar-

vontoihin.

Sponsoroinnilla tarkoitetaan henkilon, tapahtuman tai muun kohteen imagon
ostamista tai vuokraamista kaytettavaksi yrityksen markkinoinnissa myynnin
edistamiseksi. Sponsorointi on siis jollekin kohteelle annettavaa rahallista tai
aineellista tukea, josta molemmat osapuolet hyodtyvat. Yritys hydtyy sponso-
roinnista niin, ettd yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden tunnettuus liséan-
tyy ja yrityskuva paranee, sponsorointikohde taas saa taloudellista tukea ja
enemman julkisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 394.) Dogstockin koira-
uimala voisi saada paljon lisda tunnettuutta sponsoroimalla oikeita tapahtu-
mia, esimerkiksi lahialueilla jarjestettavia Matchshowta, nayttelyita, agilitykil-
pailuja tai tokokokeita. Kaikissa nadissa tapahtumissa jaetaan palkintoja, joten
Dogstock voisi lahjoittaa myymalansa tuotteita palkinnoiksi. Kaikissa tapahtu-
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missa kay koirauimalan kohderyhmaan kuuluvia ihmisia, joten niista voisi par-
haassa tapauksessa saada uusia asiakkaita ja ainakin lisdé tunnettuutta. Har-
rastavat koiranomistajat ovat kuitenkin koirauimalan yksi suurimmista kohde-
ryhmista. Koirauimala voisi tapahtumissa olla esilla ainakin julisteissa ja mai-
noksissa, ja jarjestajat voisivat kuuluttamalla mainostaa koirauimalaa ja koko
Dogstockia. Dogstock voisi myos pitaé esittelypistetta toiminnastaan joissakin
tapahtumissa, jolloin saataisiin tarkemmin sanomaa esille, eli kerrottua koira-
uimalan palvelutarjoomasta, hinnoista, saatavuudesta ja vaikka uimisen hyo-
dyista. Lisaksi olisi hyva, ettd Dogstock itse, ja tapahtuma jota sponsoroidaan,

kertoisivat sponsorisuhteesta omilla nettisivuillaan ja sosiaalisessa mediassa.

Ambient-media tarkoittaa ympaériston hydédyntamistd markkinointiviestinnassa.
Ambient-median kasite ei ole vield vakiintunut, mutta siihen voidaan katsoa
kuuluvaksi kaikki ulkotilaa hyédyntava markkinointiviestinta. Ambient median
muotoja ovat esimerkiksi ilmapallot, kulkueet, yrityksen tai tuotteen tunnuksin
pukeutuneet henkilot ja yrityksen tai tuotteen tunnuksella varustetut autot.
Ambient media on riippuvainen ajasta ja paikasta, joten onnistumisen edelly-
tyksena on hyva kohderyhman tunteminen ja kontaktipisteiden maarittaminen.
(Isohookana 2007, 174.)

Dogstockin ja koirauimalan mainos voitaisiin laittaa Kouvolassa ajavan taksin
kylkeen, jolloin todella monet ihmiset nakisivat sen. Mainos on taksin kyljessa
vahintaan kuukauden, mutta sopimuksen voi tehda pidemmaksikin aikaa.
Mainokselle tulee hyvin toistoa taksin kyljessa. Bisnesidea.com -sivustolla ker-
rotaan taksimainonnasta tarkemmin. Siella on muun muassa mainittuna, etta
edullisimmillaan voidaan valita yksi auto, johon mainos tulee. Autoksi valitaan
yrityksen tai yrityksen asiakkaiden alueella ajava auto. Dogstockille riittaisi
varmasti mainos yhteen autoon, joka ajaisi Kouvolan alueella. Mainoksia voisi
laittaa myo6s auton sisélle, esimerkiksi printtimainoksia etupenkkien selkénoja-
taskuihin. Vaihtoehtoina ovat joko pelkastdan firman logo auton kylkeen tai
koko kyljen tai koko auton kattava teippaus. Dogstockille sopiva voisi olla ai-
nakin yrityksen nimi/logo auton kyljessa, mahdollisesti listattuna yrityksen pal-
velut ja Dogstockin nettisivujen osoite ja puhelinnumero. (Bisnesidea.com
2014.)
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Kuva 4. Mainosteippaukset taksin kyljessa (Bisnesidea.com 2014.)

Ylla oleva kuva 4 on otettu Bisnesidea.comin sivustolta, johon oli laitettu ku-
vaesimerkkeja yrityksen suunnittelemista taksiteippauksista. Dogstockille voisi
sopia samantyylinen ratkaisu: ensin olisi Dogstockin nimi, sitten listattuna
esimerkiksi erilaisia tuotteita, koirauimala, koirahierontaa ja trimmausta ja vii-
meiseksi ainakin Dogstockin nettisivujen osoite, jotta ihmiset voivat menna tu-

tustumaan tarkemmin tuote- ja palvelutarjontaan.

Taksin kyljessa oleva mainos lisaisi Dogstockin ja koirauimalan tunnettuutta,
joka on niiden markkinointiviestinnén yksi paatavoitteista. Samalla ihmiset na-
kisivat mita kaikkia palveluita Dogstock tarjoaa ja missa niista voi lukea lisaa.
Taksimainonta tavoittaisi laajasti Kouvolan alueella asuvat koiranomistajat,
mik& on tunnettuusmainonnalle toivottavaa. Viestinnan sanomaa ei tdssa
markkinointimuodossa pystyisi laajasti tuomaan esille, tai kohdentamaan eri
kohderyhmille, mutta kiinnostuneet voisivat yrityksen verkkosivuilta lukea pal-

veluista tarkemmin.

Muita Ambient median muotoja, joita Dogstock voisi hyddyntda ovat ilmapallot
ja yrityksen tunnuksiin pukeutuminen. Naita keinoja voisi yhdistaa suora-
mainontaan ja henkildkohtaiseen myyntity6hon, jolloin saataisiin irti viel& suu-
rempi hy6ty. Yhdistelmalla ei saataisi valttamattd suoraan myyntia aikaiseksi,
mutta keinojen yhdistdminen tukisi hyvin koirauimalan markkinoinnin tunnet-
tuuden lisddmisen ja mielikuvamainonnan tavoitteita sek& pohjustaisi myynti-
tyota. Silla olisi myds mahdollisuus tavoittaa laajasti koirauimalan kohderyh-
mia, eli koiranomistajat yleisesti, harrastavat koiranomistajat, omistajat, joilla
on koira, joka ei pida uimisesta sek& omistajat, jotka yksinkertaisesti kaipaisi-

vat koiralleen aktiviteetteja. Keinot sopivat myés hyvin Dogstockin sanoman
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levittamiseen, silla Ambient median muodot herattavat huomiota, esitteessa
pystytddn kertomaan tarkasti palvelusta tekstin ja kuvien avulla ja vuorovaiku-
tuksessa voidaan vastata heti asiakkaiden kysymyksiin seké kertoa palvelusta
viela tarkemmin ja sanomaa korostaen. Vuorovaikutuksessa voitaisiin koros-
taa varsinkin koirauimalan yksil6llista palvelua ja sita, etta siella koira paasee
turvallisesti ja hauskuuden kautta uimaan valvotussa ymparistdéssa. Siina pys-

tyttaisiin myos kertomaan miten erilaiset koirat hyotyvat uimisesta.

Ambient median muotoja, suoramainontaa ja henkilokohtaista myyntity6ta voi-
taisiin toteuttaa esimerkiksi kauppakeskus Veturissa, Lahden kauppakeskus
Triossa, Kotkan kauppakeskus Pasaatissa ja Lappeenrannan kauppakeskus
Armadassa ja IsoKristiinassa. Kauppakeskus Veturissa toteutetaan erilaisia
tapahtumia, jolloin siella kay todella paljon ihmisid, mutta myds tavallisina lau-
antaina Veturissa kay paljon ihmisia. Myds muihin kauppakeskuksiin tulisi
menna lauantaisin tai jonkin tapahtuman aikaan, jolloin liikenteessé on paljon
ihmisia. Kauppakeskuksiin voisi menna esimerkiksi kaksi tai kolme ihmista,
joilla olisi Dogstockin tunnuksin varustetut paidat paalla. Koirauimala voisi lu-
kea Dogstockin nimen alla ja mielestani olisi hyva jos nimet ja logot olisivat
seka paidan etu etta takapuolella. Paidasta olisi myos hyva kayda ilmi, etta
koirauimala sijaitsee Kouvolassa. Jos Dogstockilla ei ole tydontekijoita, jotka
voisivat menna Veturiin, niin Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta voisi saa-
da edullisesti palkattua halukkaita. Samalla tavalla muihinkin kaupunkeihin
voisi saada palkattua esittelij6itd. Dogstockin koirauimalan edustajat voisivat
kierrella ympéari kauppakeskuksia ja jakaa mahdollisesti iimapalloja. Tarkeinta
olisi kuitenkin jakaa esitteita koirauimalasta ja samalla kertoa esimerkiksi ui-
misen hyodyista koirille, siitd, miten koirauimalassa otetaan huomioon jokai-
nen koira yksildllisesti ja mahdollisista tarjouksista. Dogstockin edustajien tulisi
tutustua tarkasti koirauimalaan, jotta he osaavat vastata kaikkiin mahdollisiin
kysymyksiin. Nain pystytddn samalla luomaan imagoa luotettavasta, asiakas-

l&htdisesta ja ammattitaitoisesta yrityksesta.

5.5.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta, joka tunnetaan myds nimelld Public Relations eli

PR, on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on aikaansaada ja
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kehittaa yhteistyota yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Suhdetoiminnan
keskeisin tavoite on myonteisen yrityskuvan vahvistaminen, eli silla ei ensisi-
jaisesti tavoitella taloudellista tulosta, vaan sen vaikutukset nakyvat hitaasti.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 150.) Suhde- ja tiedotustoiminnan kaytannén tyd on
viestintaa erilaisissa muodoissa. Tiedotustoiminta eroaa mainonnasta erityi-
sesti siing, ettd mainonnassa maksetaan mainostilasta, kun taas tiedotustoi-
minnassa nakyvyys mediassa saadaan ilman maksua. (Mantyneva 2002,
134.) Tiedottaminen osana markkinointiviestintaa tarkoittaa tiedotustoimintaa,
jonka painopiste on tuote- ja palvelutiedottamisessa ja jonka kohderyhmana
ovat asiakkaat tai muut ostopaéattkseen vaikuttavat tahot. (Isohookana 2007,
176.) Suhde- ja tiedotustoiminta voi olla tehokasta, vaikka sita kaytetaankin

melko vahan tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa (Kotler 2001, 110).

Tiedotustoiminta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen sen mukaan, miten
yritys voi kontrolloida viestintdd. Ensimmainen osa-alue on yrityksen oma tie-
dotustoiminta, jossa yritys paattaa itse muun muassa kohderyhmén, sanoman
ja ajoituksen. Toinen osa-alue on julkisuus, jolloin yrityksen tiedotustoiminta
kohdistuu mediaan ja toimittajiin, jotka taas toimivat yrityksen viestin valittajina
tavoiteltaessa tietyn median lukijoita, kuuntelijoita tai katselijoita. (Isohookana
2007, 177.)

Jos yritys saa mydnteisen uutisen julkisuuteen ja esimerkiksi tv-uutisissa tai
lehdessé kerrotaan yrityksen hyvasta toiminnasta, se tuo yritykselle paljon il-
maista julkisuutta. Uutisissa kerrottuja asioita pidetaan lisdksi luotettavampina
kuin mainoksissa olleita tietoja. (Bergstrom & Leppénen 2002, 182.) Kouvolan
Sanomat teki huhtikuussa 2014 lehtijutun, kun Dogstock avasi koirauimalan.
Dogstock voisi saada koirauimalalle tunnettuutta ja huomiota, jos Kouvolan
Sanomat kirjoittaisi koirauimalasta uuden jutun. Lehtijutussa voitaisiin kertoa
miten koirauimalalla on mennyt ja kertoa yleisesti millaisia koiria koirauimalas-
sa on kaynyt. Juttuun voisi myos haastatella henkil6&, joka kayttada koiraansa
saannollisesti uimalassa ja kertoa, miten hanen koiransa on hy6tynyt uimises-
ta. Haastattelussa voisi olla esimerkiksi kuntoutuvan koiran tai aktiivisen har-
rastuskoiran omistaja. Lehteen voisi laittaa kuvia koirauimalassa uivista koiris-
ta tai pelkastaan haastatellun omistajan koirasta ja nettilehteen voisi laittaa
taas videon. Videolla voisi olla esimerkiksi vesilelua hakeva koira. Lehtijutussa
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saataisiin hyvin nostettua esille keskeisia asioita koirauimalasta ja sen asiak-
kaista. Lehtijutun avulla voitaisiin jopa muokata koirauimalan imagoa luotetta-
vana ja ammattitaitoisena palveluna. Jos lehtijutussa korostettaisiin koirauima-
lan yksil6llista asiakaspalvelua, niin se tukisi tavoitetta luoda koirauimalan
imagoa asiakaslahtdisena palveluna. Lehtijuttu tavoittaisi luultavasti melko ta-
saisesti kaikkien kohderyhmien edustajia ja toimittajan kanssa sopimalla siina

saisi hyvin tuotua esille koirauimalan viestintdésanomaa.

Toinen lehti, joka voisi olla kiinnostunut tekem&an jutun koirauimalasta, on
Koiramme-lehti, joka lahetetaan kotiin kaikille Kennelliiton jasenille. My6s mel-
kein jokaisesta Suomen kirjastosta l0ytyy Koiramme-lehti ja irtonumeroita voi
ostaa kioskeista ja paivittaistavarakauppojen lehtipisteista. Lehti sisaltaa muun
muassa artikkeleita koiraharrastuksista, seuraa koirien terveytta, ottaa kantaa
paremman koiranpidon puolesta seka kasittelee ajankohtaisia asioita. Kevaal-
|& 2014 lehdelld on ollut 334 000 lukijaa, joten sen levikki on melko laaja
(Kennelliitto 2014). Koirauimaloita on Suomessa vasta muutama, ja ne ovat
viela melko huonosti tunnettuja. Koska lehti kirjoittaa ajankohtaisista asioista,
koirien harrastuksista ja terveydenhoidosta, voisi se hyvinkin olla halukas kir-
joittamaan Kouvolan koirauimalasta. Uinti on liitetty vahvasti koiran kehoa
huoltavaan ja hellavaraiseen liikuntaan. Esimerkiksi harrastuskoirien omistajat
kiinnittavat nykyaan yha enemman huomiota koiransa lihaksien huoltoon seka
koiran kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin, ja samoin myoés yritykset ovat alka-
neet panostaa niihin liittyviin tuotteisiin ja palveluihin. Koirauimala saisi huo-
mattavasti lisaa tunnettuutta lehtijutun myota, silla Koiramme-lehden levikki on
koko Suomen kattava. Tama tarkoittaa sitd, etta vain pieni osa lehdista menee
koirauimalan kohderyhmille, mutta ihmisia voisi myos tulla kauempaa uitta-
maan koiriaan koirauimalassa. Mahdollisesti télla hetkella kauempana asuvat
voivat muuttaa lahemmaksi Kouvolaa, jolloin he jo valmiiksi tietaisivat koiraui-
malan olemassaolosta. Kauempana asuvat voivat myds puhua uimalasta tu-

tuilleen, jotka taas voivat olla kiinnostuneita asiakkuudesta.

5.6 Internet ja sosiaalinen media

Internet on neutraali ja puolueeton, ensimmaéainen monelta-monelle-

periaatteella toimiva viestintakanava. Netti on antanut kenelle tahansa mah-
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dollisuuden kommunikoida kaikille muille netin kayttgjille, ja netissa kaydaan-
kin keskusteluja, oli yritys siella tai ei. Sosiaalinen media alkoi yleistyd vuonna
2005, jolloin esimerkiksi bloggaukseen eli nettipaivakirjan pitamiseen tarkoite-
tut sivustot yleistyivat. Sosiaalisen median eli somen méaarittely on haasteellis-
ta, mutta sen voi maaritella esimerkiksi seuraavalla tavalla: Sosiaalinen media
on kokoelma palveluja ja tydkaluja, jotka mahdollistavat kenen tahansa vies-
timisen ja sisallon tuottamisen kaikkien kanssa. Sosiaalisen netin sisaltd on
useimmiten kayttajalahtoista, ja sita jaellaan helppokayttoisten nettitydkalujen
avulla. (Leino 2012, 25-26.)

Markkinointiviestinnan nakoékulmasta yritys voi saavuttaa monenlaisia hyotyja
sosiaalisessa mediassa. Siella voidaan esimerkiksi vahvistaa suhdetta sidos-
ryhmiin ja asiakkaisiin, rakentaa ja kehittaa yrityksen brandia, vuorovaikuttaa
seka hankkia tietoa ja oppia uutta. Useat yritykset ovatkin jo I6ytaneet sosiaa-
lisen median ja hytdyntéavat sitd monin eri tavoin. Sosiaalisen median avulla
voidaan parhaimmillaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen sosiaaliseen paa-
omaan seké suorittaa mitattavaa ja onnistunutta markkinointiviestintaa. Kun
viestintd muuttuu keskustelevammaksi ja avoimemmaksi, yritys saa mahdolli-
suuden oppia asiakkaistaan enemman. Ihanteellisessa tilanteessa voidaan
puhua asiakkaan ja yrityksen valisesta dialogista. Sosiaalisen median hyotyi-
hin voidaan lukea myds sen nopeus, jolloin esimerkiksi kohderyhman viestei-
hin ja ajankohtaisiin ilmi6ihin voidaan reagoida nopeasti. Myds kuluttajien pa-
laute tai huonot kokemukset palveluissa tai tuotteissa voivat tulla nopeasti ja
laajasti ilmi sosiaalisessa mediassa, mika tarkoittaa, etta yritysten on oltava

hereilla ja kyettdva reagoimaan nopeasti oikeissa kanavissa. (Alan 2014.)

Sosiaalinen netti antaa yritykselle kustannustehokkaita keinoja houkutella asi-
akkaita, rekrytoida, huolehtia asiakaspalvelusta ja pitd& kiinni nyky-
asiakkaista. Sosiaalisen netin kautta asiakkaat osallistuvat yh& enemman yri-
tyksen markkinointiin, tuotekehitykseen ja moneen muuhun osa-alueeseen.
(Leino 2012, 11.) Sosiaalisella medialla on monia etuja, muun muassa se, etta
palvelujen, medioiden ja kanavien kayttd ei maksa mitddn. Some on myods

seurattavissa ja mitattavissa, silla jokaisen klikin voi mitata. (Leino 2012, 33.)
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5.6.1 Sahkdposti- ja mobiilimainonta

Sahkdpostia kaytetddn markkinointiviestinndssa yha enemman, yhtena syyna
varmasti sen helppokayttdisyys ja edullisuus. Sahkopostin avulla yritys voi
muun muassa lahettaa uutiskirjeitd, tarjouksia, muistuttaa asiakkaita verk-
kosivuilla meneillaan olevasta kampanjasta tai kutsua asiakas tapahtumaan.
Se voi toimia myds tiedottavana mediana, jonka avulla yritys voi ilmoittaa saa-
puneesta tuotteesta tai muistuttaa varatusta ajasta. Asiakas voi myos ottaa
yritykseen yhteytta sahkopostin avulla. Sahkopostin vahvuuksia ovat edulli-
suus, yleisyys, nopeus, helppokayttoisyys, kohdistettavuus, henkildkohtaisuus
ja mitattavuus, mutta heikkouksiakin l6ytyy. Inmiset saavat yleensa todella
paljon sahkopostia, joten kaikkia viesteja ei jakseta lukea. Lisaksi roskaposti
luo negatiivisen ilmapiirin ja ihmiset saattavat pelata, ettd sahképostien muka-
na tulee viruksia. Yrityksen on myds muistettava, etta sdhkdpostia voidaan
kayttaa markkinointiviestintddn vain, jos vastaanottaja on antanut siihen luvan.
Sahkopostin kayttd markkinoinnissa edellyttaa ajan tasalla olevia osoitteistoja.
(Isohookana 2007, 264.) Sahkdpostimarkkinoinnin teho on parhaimmillaan sil-
loin, kun kampanjat ovat tarkasti kohdennettuja ja sisalté on vastaanottajaa
kiinnostavaa. My6s visuaalinen puoli on tarkea, silla kuva "kertoo enemman
kuin tuhat sanaa” ja nain vaikuttaa markkinoinnin tehoon huomattavasti. On
my0s tarkead, etta kuvat avautuvat suoraan vastaanottajan sahkdpostissa ei-

ka niita tarvitse erikseen klikata auki. (Postiviidakko 2014.)

Sahkopostimarkkinointi olisi Dogstockille hyva keino pitaa yhteytta asiak-
kaisiinsa ja sitouttaa heita uusinta ostoihin. Jos Dogstock paivittda ja keraa li-
satietoja asiakasrekisteriinsd suoramarkkinoinnin yhteydessa, niin samalla yri-
tys voisi kysya luvan sahkdpostimarkkinointiin. Sahkodpostilla asiakkaille voisi
lahettaa esimerkiksi koirauimalan erilaisia tarjouksia, uutiskirjeita, muistuttaa
verkkosivujen tapahtumista, kertoa kuulumisia ja muistuttaa varatusta ajasta.
Asiakkaille voisi lahettaa muistutusmainontaa tietyn ajan paastéa edellisesta
uintikerrasta, jos seuraavaa kertaa ei ole varattu. Sahkopostilla voisi myds ky-
selld koiran kuulumisia ja esimerkiksi sitd, miten uiminen on vaikuttanut koiran
fysiikkaan tai mielialaan. Nain asiakkaat tuntisivat itsensa erityisiksi ja tarkeik-
si. Sahkopostimainonta ja yhteydenpito asiakkaisiin tukisi Dogstockin myynnin
kasvutavoitetta sekéa pitkien asiakassuhteiden yllapitoa. Mielesténi asiakkai-
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den kuulumisten kysely veisi raatéloidyn asiakaspalvelun viela hieman pi-
demmalle ja lisaisi asiakkaiden mielikuvaa siitd, ettd koirauimala on asiakas-

l&htdinen palvelu.

Sahkdpostimarkkinointia voisi my6s mitata, silla sdhkdpostijarjestelmiin on ra-
kennettu erilaisia raportointitydkaluja. Yleisimmin raportoidaan, kenen sahko-
posti ei mennyt perille, eli kenen osoite oli vaara tai vanhentunut, kuinka moni
avasi sahkopostin, mité linkkeja avattiin, milloin asiakkaat ovat aktiivisimmil-
laan sahkopostin aaressa ja mitka ovat erot lahetyksen eri segmenteissa.
(Isohookana 2007, 265.) Pk-yritykselle sahképostimainonta sopii erityisesti
sen edullisuuden vuoksi. Internetissé on ladattavissa ilmaiseksi sahkoposti-
markkinoinnin oppaita, joiden avulla sahkdpostimarkkinoinnista saa tehok-
kaampaa, muttei joudu maksamaan ulkopuoliselle yritykselle sen tekemises-

ta.

Mobiilimainonta on erityisesti alypuhelimille suunniteltua ja kohdennettua mai-
nontaa. Mobiilimainonnan hyotyja ovat helppo kohdennettavuus ja kustannus-
tehokkuus seka ihmisten tavoittaminen kaikkialta. (Vilperi Digimediatoimisto
2014.) Yrityksen tulee olla varovainen mobiilimainonnan kayttamisessa, silla
jos viesti ei ole vastaanottajalle tarked, se kdantyy helposti markkinoijaa vas-
taan. Mobiilimainonta voidaan helposti tuntea tunkeilevaksi. (Isohookana
2007, 267.)

Mielestani mobiilimainonta ei ole koirauimalalle talla hetkella mielekés markki-
noinnin keino silla tavoin kaytettyna, etta yritys lahettaisi asiakkailleen sita
kautta erilaisia tarjouksia. Dogstock voisi kayttaa mobiilimainontaa niin, etta
silla olisi palveluna koirauimalan, koirahieronnan ja trimmauksen asiakkaille
muistutusviesti puhelimeen paivaa ennen varattua aikaa. Nain asiakkaat muis-
taisivat varmasti varatun ajan. Talla lisapalvelulla Dogstock nayttaisi, etta
asiakas on heille tarked ja tukisi markkinointiviestinnan tavoitetta vahvistaa yri-
tyskuvaa asiakaslahtdisena. Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat asiat
jo ennen itse palvelua, joten tam& muistutusviesti voi parantaa asiakkaan ko-
konaispalvelukokemusta, joka taas voi johtaa positiiviseen suusanalliseen

viestintdan ja asiakas voi suositella palvelua tuttavilleen.
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5.6.2 Koirauimalan verkkosivut

Yrittajan lasndolo verkossa on nykyaan valttamatonta. Hakukone on vahva
potentiaalisten asiakkaiden ohjaaja, joten jokaisella yrittajalla tulisi olla hyvien
verkkosivujen lisaksi esimerkiksi oma blogi, muuta digitaalista sisaltoa tai
verkkokauppa, ja ndiden kaikkien tulisi ndkya hakukoneissa. Yrityksen kannat-
taa panostaa omiin verkkosivuihinsa ja kiinnittd& huomiota ainakin seuraaviin
asioihin. Verkkopalveluiden tulee aina olla asiakkaiden kaytettavissa ja yritta-
jan pitaisi hyodyntaa sita, etta voi julkaista materiaalia nopeasti, riippumatta
ajasta ja paikasta. Verkkopalvelut mahdollistavat entista tehokkaamman asi-
akkaan tekojen mittaamisen ja tarpeiden kartoittamisen, mutta yrityksen kan-
nattaa kuitenkin mietti&a mité kannattaa mitata. Yritys voi myos tehda pitkan ai-
kavalin sdastoja siirtamalla asiointia ja tiedon jakamista verkkoon. (Leino
2012, 81-84.)

Yrityksen kotisivujen keskeisia hyddyntamismahdollisuuksia ovat muun muas-
sa:

- antaa tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista seka niiden sisallosta

- luoda helppo vayla potentiaalisille yrityksen tarjonnasta kiinnostuneille

- antaa helppo kanava tiedustella tarkempaa tietoa esimerkiksi yrityksen

toiminnasta

- levittaa tietoa yrityksen avainhenkildista ja ndiden osaamisesta, jotta

yrityksen toiminta saisi kasvot

- tarjota vayla palautteen antamiseksi yrityksen toimintaa kohtaan (Rope
2005, 332.)

Minusta Dogstockin olisi koirauimalan osalta tarke&a kiinnittd& huomiota ha-
kukoneoptimointiin, silla kun Googleen laittaa hakusanaksi koirauimala, niin
Dogstockin koirauimala 16ytyy ensimmaiselta sivulta kolmanneksi viimeisena.
Se on onneksi ensimmaisella sivulla, mutta mitéa ylempana yritys on, sen hel-

pommin ihmiset l6ytavat sivuille. Hakukoneoptimointi on prosessi, jonka tavoit-
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teena on lisatd hakukoneiden hakutuloksista tulevan liikenteen maaraa ja laa-
tua. Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, silla hakukoneiden tapa jarjestaa
ja esittaa tietoa muuttuu jatkuvasti. Hakukoneoptimointi sopii parhaiten uus-
asiakashankintaan, mutta toimii myos brandin- ja maineenhallinnan tydvali-
neend. Hakukoneoptimointi keskittyy kolmeen osa-alueeseen. Ensimmainen
on tekninen optimointi, jolla varmistetaan, ettd hakukoneet ymmartavéat sivus-
ton sisallon ja ehkaistdan hakukonenakyvyytta haittaavat tekniset virheet. Toi-
nen osa-alue on siséallén optimointi, jolla varmistetaan oikeiden avainsanojen
kayttd, sivuston rakenteen loogisuus ja kayttajalahtodisen sisallon luominen.
Kolmas osa-alue pitaa sisallaan ulkoisen nakyvyyden optimoimisen. Silla var-
mistetaan, ettd sivustolle johtaa paljon laadukkaita ulkoisia linkkeja ja sisalt6a

jaetaan oikeaoppisesti kaikissa mahdollisissa kanavissa. (NetBooster 2014.)

Yrityksen on tarke&aa miettia tarkkaan avainsanat, joilla potentiaaliset asiak-
kaat hakevat tietoa palveluista tai tuotteista. Hakutermi sisaltaa yleensa 1-3
sanaa, ja yrityksen olisi hyva listata 10-20 tarkeinta termid. Avainsanojen pitaa
kuitenkin esiintya sivustolla oikeana tekstina, eli verkkosivuilla taytyy oikeasti
olla siséltda, joka vastaa hakusanoja. On myds hyva muistaa, etta yhta sivua
voi optimoida vain kolmelle hakusanalle. (Nikander 2009.) Dogstockin koira-
uimalan sivut ovat sisalléltaan melko suppeat. Yritys voisi lahtea laajentamaan
sivujen sisaltod esimerkiksi esittelemalla alussa koirauimalan, sen toimintape-
riaatteet, arvot, missiot ja vision seka miettimalla, mita hakusanoja potentiaali-
set asiakkaat kayttavat, kun he etsivat tietoa koirauimaloista tai esimerkiksi
Kouvolan seudulla olevista koiran harrastusmahdollisuuksista. Naiden pohjalta
voitaisiin lisata sisaltda sivuille ja samalla yritys saisi lisd& avainsanoja, joiden
avulla useammat potentiaaliset asiakkaat voisivat |6ytd& Dogstockin koiraui-

malan verkkosivuille.

Mielesténi koirauimalan verkkosivujen ulkonakoon tulisi kiinnittda huomiota.
Dogstockin verkkosivut ovat huolitellun nakoéiset, siella navigoiminen on help-
poa ja sivuja piristavat sopot kuvat koirista. Koirauimalan sivut poikkeavat ul-
konadltdan paljon Dogstockin sivuista ja tuntuukin, kuin olisi siirtynyt eri yrityk-
sen sivuille. Mielestani olisi kuitenkin tarkeaa yhtenaistaa molemmat verkkosi-
vut, jotta kuluttajalle on koko ajan selvaa, etta kyseessa on sama yritys. Verk-

kosivuja voisi yhtenaistaa esimerkiksi silld, etta varimaailmat ja fontti olisivat
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samanlaiset. Verkkosivut ovat kuitenkin yrityksen kayntikortti. Kuten aiemmin

jo mainitsin, koirauimalan sivuilla voisi olla my6s enemman materiaalia. Yritys-
ja palveluesittelyn liséksi sivuilla olisi hyva olla jotain, joka houkuttaa kuluttajaa
viilhtyméaan siella pidempéaén. Sinne voisi esimerkiksi lisata kuvagallerian ja vi-

deopatkia koirista uimassa.

Kuten edelld on listattuna, verkkosivujen tehtavana on antaa tietoa yrityksen
palveluista ja niiden sisallosta potentiaalisille asiakkaille. Usein potentiaalisen
asiakkaan ensimmainen kokemus yrityksesta on sen verkkosivut. Taman takia
on tarkeéaa kiinnittda huomiota verkkosivujen ulkonakoon ja toimivuuteen, kos-
ka ne muokkaavat omalta osaltaan potentiaalisen asiakkaan kuvaa yrityksesta
ja palvelusta. Jos koirauimala haluaa saavuttaa imagon asiakaslahtdisena,
luotettavana ja ammattitaitoisena palveluna, niin silloin verkkosivuihin ja niiden

antamaan ensivaikutelmaan kannattaa kiinnittda huomiota.

Verkkosivujen yhtena tehtdvana on tarjota kuluttajalle helppo vayla palautteen
antamiseksi yrityksen toimintaa kohtaan. Huomasin kuitenkin, etté koirauima-
lan sivuilla ei ole mainittuna kuin puhelinnumero. Koirauimalalle olisi erittain
tarkeaa tehda sahkopostiosoite ja ilmoittaa se verkkosivuilla. Sdhkdpostiosoite
on valttAmé&ton jo useita markkinointikeinoja ajatellen, mutta nykyaén inmiset
usein asioivat mieluummin s&hkdpostin avulla kuin puhelimitse, joten sahko-
postiosoitteen puuttuminen on mielestani selva vaje. Myos sahkoéinen ajanva-
raus verkkosivujen kautta olisi hyva lisa. Koirauimalan verkkosivuilla ei ole
myoskaan mainittuna Dogstockia, muuta kuin kohdassa, jossa kerrotaan, etta
kaynti uimalaan on Dogstock-myymalan kautta. Mielesténi sivuilla kannattaisi
olla mainittuna se, ettd kyseesséa on sama yritys. Myods Dogstockin sivuilla koi-
rauimala voisi olla paremmin esilla, jolloin tunnettuus lisdéntyisi kumminkin

pain.

Loysin sivuston nimeltd Koirasuomi.fi laittamalla Googleen hakusanaksi koira-
uimala. Sivustolla on listattuna muun muassa Suomen koirakahviloita, koira-
uimaloita, leirintdalueita ja muuta yleista tietoa koiran kanssa matkustamisesta
sekd matkavinkkeja. Sivustolla on Facebook-sivut ja koiranomistajat pystyvat
laittamaan nettisivuille kokemuksiaan koiran kanssa matkustamisesta ja pai-

koista missa he ovat kdyneet. Tama sivusto on siis koonnut yhteen tietoja eri



46

paikkojen tarjonnasta koiranomistajan nédkdkulmasta ja sivuilta on esimerkiksi
suorat linkit koirauimaloiden sivuille seka listattu mita kaikkia palveluja koira-
uimala tarjoaa. (Koirasuomi.fi 2014.) Dogstockin koirauimalaa ei kuitenkaan
ole listattuna kyseisilla sivuilla. Sivuston yllapitdjiin voi ottaa yhteytta joko pa-
lautelomakkeella tai suoraan sivustolla annettuun sahkodpostiin ja kertoa koiril-
le tarjoamastaan palvelusta tai jopa pyytaa heidat paikan paalle katsomaan
millaisia palveluja yritys tarjoaa. Mielestani olisi erittain tarkeaa, etta Dogs-
tockin koirauimala olisi mainittuna taman kaltaisilla sivuilla, koska ihmiset eivat
osaa valttamatta lahtea etsimaan muita koirauimaloita, vaan ajattelevat, etta
siind on listattuna kaikki. Dogstockin koirauimala saisi lisaa tunnettuutta ja voi-
si saada jopa uusia asiakkaita tAmén kaltaisten sivustojen kautta. Lisaksi koi-
rauimala hakusanalla Koirasuomi.fi-sivusto on hakuluettelossa ennen Dogs-
tockin koirauimalaa, joka on melkein viimeisend ensimmaisella sivulla. Sen
Google nékyvyyskin on mielestani melko huono, koska harvat katsovat Goog-

le-haussa toiselle sivulle tai edes valttamattd ensimmaisen sivun loppuun.

5.6.3 Sosiaalisen median kanavat

Kun yritys menee sosiaaliseen mediaan, olisi silla hyva olla jotakin mista pu-
hua ja jotakin mita jakaa. llman panostuksia sisallontuotantoon, lasndolo so-
messa voi olla aika onttoa: kommentti sielld ja toinen taalla. Hyvien sisaltéjen
pariin ihmiset taas palaavat uudestaan ja keskustelut syntyvatkin usein uutis-
ten, blogiartikkelien tai muun puhuttavan sisallon ymparille. Ja joka kerta, kun
siséllésta puhutaan ja sita jaetaan, se kasvaa lisdarvoa. Luontevin paikka tal-
laiselle siséll6lle on yrityksen verkkosivujen yhteydessa sijaitseva blogi, silla
81 % ihmisista, jotka haluavat tietdd enemman yrityksen tuotteista tai palve-
luista kayvat yrityksen kotisivuilla ja loput 19% hankkivat tietonsa sosiaalisen
median kanavia pitkin. Eli siséltoa tulisi ensisijaisesti tuottaa omille verk-
kosivuille tai blogiin ja jakaa sieltd muihin sosiaalisen median kanaviin. (Olan-
der 2014.) Blogin pitaminen vaatii vaivanndkoa ja vie jonkin verran aikaa. Se
ei kuitenkaan olisi mahdoton ajatus Dogstockin kohdalla. Dogstock voisi pe-
rustaa blogin, joka nékyisi seka Dogstockin etta koirauimalan nettisivujen yh-
teydessa. Blogissa voisi kirjoittaa ainakin koirien ravintoon, harrastuksiin, ui-
miseen, hoitamiseen ja huoltamiseen liittyvista asioista ja esimerkiksi linkittaa

sinne niihin liittyvid mielenkiintoisia uutisia tai huumorilla kirjoitettuja teksteja.
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Blogin kirjoituksia voisi jakaa ainakin Facebookissa, jolloin useammat ihmiset
|oytaisivat blogiin, seka tehda siitd nakyvan omilla nettisivuilla. Ihmiset voisivat
my0s loytaa Dogstockin sivuille useammilla hakusanoilla kuin aikaisemmin.
Dogstock ja sen tuotteet ja palvelut saisivat paljon lisaa tunnettuutta, jos se
saisi inmiset keskustelemaan seké jakamaan sen blogikirjoituksia. Blogin si-
saltd mahdollistaisi myos useampien avainsanojen lisaamisen, jolloin kavija-

maara sivuilla voisi taas kasvaa.

Muita sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Youtube, Twit-
ter ja Instagram. Facebook on sosiaalisen median tunnetuin yhteis6, suoma-
laisia kayttajia on jo kaksi miljoonaa. Yritykset voivat jakaa Facebook-sivulla
tarinoita ja kuvia, jarjestaa tapahtumia ja kilpailuita seka olla yhteydessa mui-
den kayttajien kanssa. Yrityksen sivusta tykkaavat kayttajat voivat saada yri-
tyksen paivityksid omiin uutisiinsa. (Facebook 2014.) Facebookin merkitys pk-
yrityksille voi olla tarkea niin markkinointiviestinnan kohdistamisen, myyn-
ninedistamisen, rekrytoinnin tai tuotekehityksen nakodkulmista. Facebook-
markkinoinnin tarkoituksena on olla asiakaspalvelun véline seké luoda viestin-
taa ja sisaltod, jotka pitavat asiakastykkaajat asiakkaina ja houkuttelevat ei-
asiakkaita yrityksen asiakkaiksi Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta.
(Leino 2012, 129.)

Talla hetkella koirauimalalla ei ole omia Facebook-sivuja, vaan mahdolliset
tarjoukset ja kysymykset julkaistaan Dogstockin Facebook-sivuilla. Mielestani
koirauimalalle kannattaisi tehdad omat Facebook-sivut. Se, etta yritys on aktii-
vinen sosiaalisessa mediassa el riitd, vaan sen taytyy myos loéytya hakuko-
neissa. Talla hetkella Dogstockin koirauimala ei kuitenkaan 16ydy Facebookin
hakukoneessa, joten potentiaaliset asiakkaat eivat yksinkertaisesti voi loytaa
sitd. Facebook-markkinointi tuo yritykselle tunnettuutta, se voi edistda myyntia
ja kehittéda asiakassuhdetta. Se siis auttaisi Dogstockin koirauimalaa paase-

maan useisiin tavoitteisiinsa.

Facebook-sivut liséisivat koirauimalan tunnettuutta niin, etta ihmiset tykkaisi-
vat ja jakaisivat sivuja. Aluksi kaikki Dogstockissa tydskentelevét voisivat kut-
sua tuttavansa tutustumaan sivuihin ja tykkaamaan niista, jolloin tykkays na-

kyy klikkaajan Facebook-uutisvirrassa. Myos koirauimalan ja Dogstockin ny-
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kyiset asiakkaat voisi aktivoida tykkddmaan sivuista, jolloin ne olisivat néaky-
neet jo monelle sadalle, ellei tuhannelle Facebook-kayttajalle. Mielenkiintoisel-
la ja aktiivisella sisallontuotolla sivuille voisi saada uusia tykkadjia, joista voisi
tulla koirauimalan uusia asiakkaita. Sisaltda voisivat olla esimerkiksi erilaiset
tarjoukset, kilpailut, arvonnat, kysymykset, hauskat kuvat ja videot seka tapah-
tumien mainonta, jota koirauimala sponsoroisi. Koirauimala voisi myds linkit-
taa sivuilleen mielenkiintoisia artikkeleita. Aktiviteettien jalkeen on myds tarke-
aa, etta yritys tekee yhteenvedon esimerkiksi siitd, mita kyselyyn vastattiin tai
kuka voitti arvonnan tai kilpailun. Nimien julkaisemiseen pitaisi tietenkin kysya
henkilon lupa. Vuorovaikutus on sosiaalisessa mediassa tarkeaa, joten yrityk-
sen kannattaa kiinnittda huomiota nopeaan vastaamiseen Facebook-

sivuillaan.

Mielenkiintoisella sisallolla yritys pystyy myods kehittamaan asiakassuhteitaan,
silla aktiivisesti Facebook-sivuilla vieraileva asiakas sitoutuu yritykseen, joten
on todennakodisempad, etta han viihtyy yrityksen asiakkaana pidempéaan. Fa-
cebook-osoite kannattaa laittaa esille kaikkiin materiaaleihin ja verkkosivuille
seka lisata se sahkopostin allekirjoitukseen. Facebook-sivuille kannattaa myos
linkittd& materiaalia muista sosiaalisen median materiaaleista, esimerkiksi

omien blogikirjoitusten linkkeja. (Leino 2012, 136.)

Instagram on ilmainen sosiaalinen verkosto, jossa voi jakaa kuvia ja videoita.
Kuvista ja videoista voi tykata, ja niitd voi kommentoida samaan tapaan kuin
Facebookissa. Instagramissa voidaan seurata kayttajia, mika tarkoittaa sita,
ettd seuratun kayttajan kuvat ilmestyvat omalle etusivulle. Instagramia kéayte-
taan paaasiassa puhelimella, mutta on olemassa nettisivu, jossa paasee se-
laamaan kuvia ja muokkaamaan omaa profiiliaan: kuvia tosin voi lisata ainoas-
taan puhelimella. (Meidannuoret.fi 2014.) Instagram sopisi hyvin yhdeksi sosi-
aalisen median kanavaksi, silla Dogstockin olisi helppo jakaa siella hauskoja,
keskustelua herattavid kuvia. Koirauimalan sivuilla kuvia voisi jakaa uivista
koirista, omistajien luvalla tietenkin, ja muistakin vaiheista mita koirauimalassa
kaymiseen liittyy. Instagram on nykydan yha suositumpi ja kuvien katsominen
sopii paremmin kiireisille ihmisille, kun ei tarvitse pysahtya lukemaan tekstia.
Kuvat saisi linkitettya niin, etta ne ilmestyisivat myoés Facebookissa, jolloin ne-

kin, jotka eivat ole Instagramissa nékisivat ne tai kilnnostuisivat seuraamaan
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Dogstockia ja koirauimalaa siella. My6és Dogstockin muista palveluista ja tuot-
teista olisi helppo jakaa kuvia. Mitd useampi sosiaalisen median kanava olisi
kaytossa, sen paremmin koirauimalan tunnettuus kasvaisi ja sitd enemman eri

kohderyhmiin kuuluvia henkil6ita saavutettaisiin.

Mielestani koirauimalan kannattaa aluksi keskittya korkeintaan kahteen-
kolmeen sosiaalisen median kanavaan ja laajentaa sosiaalisen median kayt-
t6& muihin kanaviin sitten kun jo kaytssa olevia pystytaan kayttamaan hyvin
hyodyksi. Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat, joita Dogstockin ja koira-
uimalan kannattaa aluksi kayttaa ovat Facebook, Instagram ja blogi. Face-
bookin ja mahdollisesti Instagramin ja blogin avulla koirauimala saavuttaisi
laajasti eri kohderyhmiin kuuluvia henkil6ita. Lisaksi nama kanavat tukisivat
koirauimalan markkinointiviestinnan tavoitteita, ja niissa pystyttaisiin tuomaan
myo6s markkinointiviestinnan sanomaa hyvin esille. Koirauimalan kohderyhmiin
kuuluu kaiken ikéisia koiranomistajia, joten sosiaalisen median kautta pystyt-
taisiin varmasti saavuttamaan useimmat heista. Nykyaan yh& useampi ihmi-
nen on aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa, varsinkin Facebookissa.
Myds erilaisten blogien lukeminen on nykyaan muotia. Facebookin vahvuute-
na on myos maksullinen mainonta, joka voidaan kohdistaa todella tarkasti ha-
luttuihin kohderyhmiin. Talla keinolla koirauimalaa pystyttaisiin mainostamaan
tarkasti esimerkiksi Kouvolassa asuville koiranomistajille, jotka harrastavat
koiransa kanssa jotakin lajia. Dogstockin kannattaa pitdd maksullinen Face-

book-mainonta mielessa, vaikka se ei talla hetkella olisi mahdollista toteuttaa.

5.7 Suusanallinen viestinta

Suusanallinen viestinta on organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa
seka palveluja koskeva viesti yhdelta ihmiselta toiselle. Suusanallisen viestin-
nan markkinointivaikutus on valtava ja usein suurempi kuin henkilokohtaisen
viestinnan, joukkoviestinnan tai suoraviestinnan. Jos suusanallisen viestin ja
esimerkiksi mainoskampanjan valilla on ristiriitaa, mainonta ja& alakynteen tai
vaikuttaa vahemman, kun ndma kaksi viestia sulautuvat yhdeksi viestinnalli-
seksi vaikutukseksi. Jos yrityksen ja asiakkaan valille muodostuu tiivis suhde,
asiakkaat voivat suositella yritysta esimerkiksi ystavilleen ja kollegoilleen. Nain

heisté tulee palvelutarjpoman puolestapuhujia. (Grénroos 2003, 356-357.)
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Suusanallinen viestintéa on saanut verkon aikakaudella uusia muotoja ja uutta
vaikuttavuutta. Tuotteita ja palveluita ostetaan yha enemman ystavan tai tutta-
van Facebook-suositusten perusteella, silla tuttujen positiiviset kokemukset
tuotteesta tai palvelusta kannustavat kokeilemaan samaa. Internetin kautta
kuitenkin my6s negatiiviset kokemukset levidvéat nopeasti monille vastaanotta-
jille. (Leino 2012, 74-75.)

Suusanallinen
viestintd/Referenssit

Odotukset/Ostot
(Vanhat/Uudet Kokemukset
asiakkaat)

Vuorovaikutus
(Totuuden hetket)

Kuva 5. Viestintakeha (Grénroos 2003, 357.)

Suusanallinen viestinta on ratkaisevan tarkeassa osassa kuvassa 5 nakyvas-
sa viestintakehéssa. Viestintédkeha koostuu neljasta osasta: odotukset/ostot,
vuorovaikutus, kokemukset ja suusanallinen viestinta/referenssit. Asiakkaalla
tai potentiaalisella asiakkaalla on odotuksia, joiden vuoksi hén saattaa paatya
ostoon; asiakassuhde siis joko jatkuu tai syntyy. Sen jalkeen asiakas siirtyy
asiakassuhteen elinkaaren kulutusvaiheeseen, jossa hén on vuorovaikutuk-
sessa organisaation kanssa ja kokee saamiensa palvelujen teknisen ja toi-
minnallisen laadun ulottuvuudet. Vuorovaikutukseen sisaltyy yleensa suuri
maara totuuden hetkid. (Grénroos 2003, 358.) Totuuden hetken kasite merkit-
see sananmukaisesti sitd, etta palveluntarjoajalla on tassa ja nyt mahdollisuus
osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu (Grénroos 2003, 112). Vuorovaikutuk-
sesta seuraavat kokemukset voivat moninkertaistua suusanallisen viestinnan

valityksella, esimerkiksi jos viesti on myodnteinen, asiakkaan odotukset kehitty-
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vat suotuisasti. Suusanallisen viestinnan avulla potentiaaliset asiakkaat kiin-
nostuvat organisaatiosta, sen tarjonnasta ja mahdollisuudesta tyydyttaa hei-
dan tarpeitaan. Referenssit taas ovat yritykselle aktiivinen keino hyédyntaa

myonteista suusanallista viestintda markkinoinnissaan. (Gronroos 2003, 358.)

Suusanallisen viestinnan kerrannaisvaikutus vaihtelee suuresti toimialasta ja
tilanteesta riippuen. Kielteiset kokemukset kasvattavat suusanallisen viestin-
nan maaraa nopeammin ja useammin kuin myonteiset kokemukset. Palvelu-
yrityksissa on usein kaytetty kerrointa kaksitoista, joka tarkoittaa sita, etta
huonot kokemukset kerrotaan ainakin kahdelletoista ihmiselle, hyvat koke-
mukset ehka jonkin verran pienemmalle joukolle. Luvun paikkansapitavyydella
ei ole todisteita, mutta suuntaus on selva. (Grénroos 2003, 358.)

Suusanallinen viestina tunnetaan englanniksi nimella Word of Mouth eli WOM.
Yritykset voivat myds kayttaa Word of Mouth -markkinointia, joka tarkoittaa
periaatteessa sita, etta yrityksen on annettava asiakkaille syy puhua heidan
tuotteistaan ja palveluistaan. Nain yritys pystyy rakentamaan vastavuoroisesti
hyodyllistéa keskustelua niin kuluttajien kesken, kuin kuluttajan ja markkinoijan
valille. Yrityksen onkin tarkedd muistaa, etta tyytyvainen asiakas on yrityksen
paras puolestapuhuja ja suosittelut ovat markkinoinnin voimakkain muoto.
Muita keinoja, joilla yritys voi parantaa suusanallista keskustelua, on esimer-
kiksi tarjota tydkaluja, joiden avulla ihnmisten on helpompi jakaa mielipiteitaan.
Yritys voi luoda kaksisuuntaisen viestintdkanavan yrityksen ja kuluttajan valil-
le, kuunnella asiakkaita, vastata heille nopeasti ja rehellisesti seka toimia

avoimesti. (Slideshare 2011.)

On tarkeaa, etta markkinoija ymmartaa viestintdkehan olemassaolon ja sen
seuraukset. Silla mita enemman kielteista suusanallista viestintaa on, sita te-
hottomampia ovat esimerkiksi yrityksen mainoskampanjat ja suoramarkkinoin-
ti, seka sitd enemman niihin on panostettava kielteisen vaikutuksen kumoami-
seksi. Myonteiselld suusanallisella viestinnéalla taas on painvastainen vaikutus,
eli se vahentéa yrityksen tarvetta panostaa markkinointiviestintdan. Jos kaikki
viestintdprosessin ainekset ja asiakkaan vuorovaikutustilanteista saamat ko-

kemukset sopivat yhteen, syntyy myonteistad suusanallista viestintad, markki-
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nointiviestinnan uskottavuus kohenee ja imago paranee. (Gronroos 2003,
359-360.)

Dogstockin on tarkedd muistaa suusanallisen viestinnan teho ja se, ettéd ihmi-
set kertovat herkemmin negatiivisista kuin positiivista kokemuksistaan. Jotta
suusanallinen viestinta pysyy positiivisena, pitaa koirauimalassa panostaa jo-
kaiseen vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja varmistaa, ettéd markkinointi-
viestinndsséa annetut lupaukset pystytaan lunastamaan. Hyva suusanallinen
viestinta voi vieda koirauimalan imagoa haluttuun suuntaan, joka on asiakas-
lahtbinen, luotettava ja ammattitaitoinen. Jos koirauimalan jokainen vuorovai-
kutuskerta tukee noita tavoitteita, niin silloin ihmiset voivat kehua haluttuja
asioita. Suusanallinen viestinta on luultavasti tehokkaimpia keinoja muokata

imagoa haluttuun suuntaan.

Budjetilla tarkoitetaan maaratylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettua toi-
mintasuunnitelmaa, joka on ilmaistu rahamaaraisesti (Isohookana 2007, 110-
111). Markkinointiviestinnan budjettiin on muistettava laskea kaikki mainonnan
kustannukset eli suunnittelu-, tuotanto- ja seurauskustannukset. On tarkeaa,
etta yritys miettii etukateen paljonko rahaa silla on mahdollista kayttaa ja pal-
jonko kohderyhmaén tavoittaminen maksaa. (Bergstrém & Leppé&nen 2002,
158.) Suunnittelukustannuksiin kuuluu esimerkiksi oman henkilokunnan suun-
nitteluun kayttdma aika ja osoitteiston hankinta. Toteutuskustannuksiin taas
siséltyvat muun muassa mediakustannukset, mainoslahjojen hankinta, mate-
riaalikulut ja verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet kustannukset. Seura-
uskustannuksia ovat tutkimuksista ja erilaisista selvityksista ja raporteista ai-
heutuneet kustannukset seka kyselyt ja palautejarjestelmat. (Vuokko 2003,
145.)

On olemassa useita tapoja paattaa markkinointibudjetti. Yksi yleinen keino on
budjetoida tietty prosenttiosuus myynnin tuloista markkinointiin. Tassa meto-
dissa ongelmana on kuitenkin se, etta yrityksen on vaikea tietdad, mika olisi
hyva prosenttiosuus, joka markkinointiin tulisi kayttéda. Toisena ongelmana on
se, ettd markkinointiin kaytettaisiin enemman rahaa silloin kun yritys myy pal-

jon, ja taas vahemman silloin kun myynti laskee. Loogisesti ajatellen yrityksen
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pitaisi kuitenkin toimia juuri painvastoin. Toisen metodin mukaan yrityksen pi-
taisi kayttaa markkinointiin yhtéa paljon rahaa kuin sen kilpailijatkin kayttavat.
Tassé unohdetaan kuitenkin se, etté yritykset ovat erilaisia, eikd samanlainen
markkinoinnin panostus sovi kaikille. (What are the 5 M’s of Advertising 2014.)
Budjetoinnin voi toteuttaa myds “mihin on varaa” -menetelmalla, eli markki-
nointiviestintaan budjetoidaan se rahamaara, joka jaa jaljelle sen jalkeen kun
muille toiminnoille on budjetoitu rahat. Tavoitemenetelmassa taas budjetoi-
daan sen mukaan, mité asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi lasketaan
tarvittavan. (Vuokko 2003, 146.)

"Mihin on varaa” -menetelma johtaa usein joko taysin mielivaltaiseen budje-
tointiin tai siihen, ettd hyvina aikoina viestintddn budjetoidaan paljon rahaa ja
huonoina hyvin vahan. Tavoitemenetelma ottaa huomioon hyvin tarkeén tilan-
netekijan, tavoitteen. Tassakin menetelmassa taytyy ottaa huomioon kaytetta-
vissa olevien resurssien ja tavoiteasettelun valinen suhde. Yrityksen tavoittei-
den tulisi kuitenkin olla realistisia ja yksi realistisuuden kriteeri on rahavarojen
riittvyys. (Vuokko 2003, 147.) Dogstockin kannattaisi mielestani kayttaa koi-
rauimalan markkinointiviestinnan budjetoinnissa tavoitemenetelmaa. Kun
markkinointiviestinnalle on asetettu realistiset tavoitteet, niin ne on myés mabh-
dollista toteuttaa. Talla menetelmalla koirauimalan markkinointiviestintaan tuli-
si helpoimmin budjetoitua sopiva maara rahaa. Kilpailevien koirauimaloiden
kanssa saman verran budjetoiminen ei mielestani kannata, silla Dogstock ei
voi tietd& millaiset tavoitteet tai resurssit kilpailijoilla on. Koska koirauimala on
kuitenkin melko uusi palvelu, niin mielestani tilanteeseen ei sovellu budjetoin-
timetodi, jossa budjetoidaan tietty prosenttiosuus myynnista markkinointivies-
tintdan. Talla keinolla markkinointiviestintaan budjetoitaisiin luultavasti liilan
vahan rahaa, vaikka alkuvaiheessa markkinointiviestinnalla pitaisi kasvattaa

esimerkiksi palvelun tunnettuutta.

Oikeankokoisen budjetin maarittely on tarke&a osa markkinointiviestinnan
suunnittelua, mutta tarkeinta on kuitenkin se, miten budjetoitu rahamaéara kay-
tetaan. Budjetin allokoinnissa paatetaan, kuinka paljon budjetista kaytetaan eri
markkinointiviestintakeinoihin. Yrityksessa tuleekin paattaa, mitka ovat yrityk-
sen keskeisimmat viestintdkeinot suunnittelujaksolla tai jossakin kampanjassa.

Allokointi eli resurssien jako eri viestintéakeinoille riippuu muun muassa tavoit-
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teesta, yrityksen toimintaperiaatteesta, tuotteesta ja kohderyhmasta. (Vuokko
2003, 147.)

Dogstockin tulisi paattaa koirauimalan markkinointiviestinnan budjetti mahdol-
lisimman tarkasti, eli ottaa huomioon suunnittelu-, toteutus- ja seurauskustan-
nukset seka paattaa kuinka paljon budjetista kaytetaan eri markkinointiviestin-
téakeinoihin. Dogstock suunnittelee itse markkinointiviestintdnsa, joten suunnit-
telukustannukset ovat edullisempia kuin mainostoimiston toteuttamana. Toteu-
tuskustannukset ovat markkinointiviestinnan kallein osuus, mutta siindkin kus-
tannuksiin vaikuttaa suuresti se, mita markkinointiviestinnan keinoja kayte-
ta&n. Koirauimalan markkinointiviestinnén toteutuskustannuksiin sisaltyvéat eh-
dotuksieni perusteella ainakin lehtimainokset, myynninedistamisen kilpailujen
ja arvontojen palkinnot, esitteiden tekeminen ja koirauimalan verkkosivujen ja

sosiaalisen median kanavien luominen ja yllapitaminen.

Lehtimainonta on melko edullista ja hyvin ajoitettuna ja suunniteltuna se voi ol-
la hyvinkin kannattavaa. Kouvolan Sanomien mainoshinta vaihtelee ilman ar-
vonlisdveroa noin 80 eurosta 180 euroon, rippuen mainoksen koosta ja pai-
kasta (Kouvolan Sanomat 2014). Pk-lehden sivuilla taas on ilmoitettuna pal-
stamillimetrin hinnaksi 1,34-1,65 euroa (Kaupunkilehti Pohjois-Kymenlaakso
2014). Myynninedistamisen keinoista syntyvid kuluja ovat esimerkiksi kilpailu-
jen ja arvontojen palkinnot. Jos palkintona on ilmaisia uintikertoja, niin kustan-
nuksiksi voidaan karkeasti laskea uintikertojen hinnan verran, eli 25 eu-
roa/kerta. Ambient median keinoista ainakin taksimainonta aiheuttaa kuluja,

jotka selviavat ottamalla yhteytta mainoksia tekevaan yritykseen.

Esitemainonta on hyva keino koirauimalan tunnettuuden lisd&dmiseen. Vista-
printilla Dogstock voi suunnitella itse oman esitteensa. Siella tuhannen esit-
teen teettdminen maksaisi 421,99 euroa, 500 esitettéd maksaisi 359,99 euroa
ja 250 esitettéd maksaisi 186,49 euroa. (Vistaprint 2014.) Esitteiden hinnan li-
saksi tulisivat tietenkin suunnittelukustannukset. Internet ja sosiaalinen media
ovat kustannuksiltaan halpoja markkinointikanavia, silla sovellukset eivat
maksa mitaan. Dogstockille maksaa ainoastaan koirauimalan verkkosivujen ja
sosiaalisen median sivujen luomiseen ja yllapitamiseen kuluva aika, ellei se

halua kayttaa esimerkiksi Facebookin maksullista mainontaa.



55

Markkinointiviestinnan seurauskustannuksia ovat esimerkiksi erilaiset tutki-
mukset seka niiden analysointiin kuluva aika. Dogstock voisi teettaa erilaisia
tutkimuksia ja kyselyjd mittaamaan koirauimalan markkinointiviestinnan toimi-
vuutta Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijoilla, jolloin kustannukset
olisivat alhaiset. Koirauimalan markkinointiviestinnan kustannukset riippuvat

suuresti siita, mitd markkinointiviestinnan kanavia kaytetaan.

6 TOTEUTUS JA SEURANTA

Vaikka viestinndssa usein operoidaan viestintakeinoittain, tulisi markkinointi-
viestinnan toteutus kuitenkin aina nahda viestintékeinojen yhteisvaikutuksen
kautta. Viestintdkeinojen yhteiskayttd merkitsee sita, etta jokaisella keinolla on
oma roolinsa asetettuun viestintatavoitteeseen pyrittdessa. Taman mukaan eri
keinot eivat siis ole toistensa taysin korvattavissa, koska lopputulos edellyttaa
yleensa sita, ettd viestinndssa kohdeasiakasta ikaan kuin kuljetetaan kohti ta-
voitetta. (Rope 2005, 286-287.) Koirauimalakin saa parhaan mahdollisen hy6-
dyn irti markkinointiviestinnasta yhdistelemalla sen eri keinoja. Eri keinojen
kayttaminen on valttamatonta jo sen vuoksi, ettd markkinointiviestinnalla on
useita tavoitteita, jotka vaativat erilaiset viestintdkanavat tavoittaakseen koh-

deryhmét parhaalla mahdollisella tavalla.

Viestinndn mittaaminen on valttAmatonta, jotta mainonnan tehokkuutta voi-
daan arvostella. Mittaustulosten avulla voidaan tarkastella kannattaako mark-
kinointiviestintaa jatkaa samanlaisena, tehdaanko siihen muutoksia vai olisiko
syyta suunnitella kokonaan uusi markkinointiviestintdsuunnitelma. (What are
the 5 M’s of Advertising 2014.) Mittaustulokset on tarkedd muistaa analysoida
ja hyodyntaa, silla muuten mittaaminen on tehty turhaan. Markkinointiviestin-
nan vaikutusten arviointi on kuitenkin melko hankalaa, silla vaikutuksia voi
syntya lyhyella ja pitkalla aikavalilla, viestinnan vaikutus eri kohderyhmiin ja
yksildihin vaihtelee seka viestinnan vaikutusta tuloksiin on vaikea erottaa

muista kilpailutekijoista. (Isohookana 2007, 117.)

Yritys voi tehda itse tutkimuksia ja selvityksid, hyddyntaa erilaisia tietopankke-
ja, ostaa tutkimuspalveluita siihen erikoistuneelta yritykselta tai teettaa niita
ammattikorkeakouluopiskelijoilla. (Isohookana 2007, 118). Dogstock voisi mi-

tata koirauimalan markkinointiviestinndn onnistumista esimerkiksi palvelutie-
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toisuustutkimuksella. Siind mitattaisiin koirauimalan tunnettuutta esimerkiksi
Kouvolan alueella asuvien koiranomistajien keskuudessa tai muissa valituissa
kohderyhmissa. Taméan tutkimuksen avulla pystyttaisiin mittaamaan, onko koi-
rauimalan tunnettuuden lisaamiseen tahdannyt markkinointiviestinta toiminut.
Parhaimman tuloksen Dogstock saisi, kun se mittaisi tunnettuuden ennen
markkinointiviestinnan toimia ja sitten maaratyn ajan, esimerkiksi vuoden tai
puolen vuoden péaasta uudelleen, jolloin tutkimustuloksia voisi verrata keske-
naan. Muuten on vaikea sanoa miten uudet markkinoinnin keinot ovat vaikut-
taneet. Koirauimalan asiakkaille voisi myds tehda tutkimuksen, mita kautta he
kuulivat koirauimalasta, jolloin saataisiin hahmotettua sitd, mika viestintdkana-

va toimii parhaiten ja mita kohderyhmia tavoitetaan mitakin kautta.

Koirauimalan yhtena tavoitteena on muokata palvelun imagoa, joten Dogstock
voisi toteuttaa esimerkiksi palvelukuvatutkimuksen, eli tutkittaisiin millaisia
mielikuvia ihmisilla on koirauimalasta. Silla saataisiin mitattua onko mieliku-
vamarkkinointi toiminut. Tassakin tapauksessa parhaan tuloksen saisi siten,
ettd Dogstock tekisi saman kyselyn ennen uusia markkinointiviestinnéan keino-
ja, seka tarpeeksi pitkan ajan paasta tutkimus toistettaisiin. Nain tutkimustu-

loksia voisi analysoida vertailemalla toisiinsa.

Markkinointiviestinnan keinoja voi myds mitata keinokohtaisesti. Esimerkiksi
suoramainonnassa voidaan mitata vastaanottajien vastausprosentti jossakin
tietyssd kampanjassa. Internetissa ja sosiaalisessa mediassa voidaan seurata
ja mitata klikkauksia todella tarkasti. Dogstock voi mitata esimerkiksi kuinka
monta kavijaa koirauimalan verkkosivuilla k&y tiettyna aikana, vaikka jonkin
myyntikampanjan aikana. Facebookissa kampanjamittariksi taas soveltuu uu-
sien tykkaajien mittaaminen. Facebookissa voi myds mitata tykkaajien aktiivi-
suutta, julkaisun kattavuutta, eli sita kuinka moni yksittdinen ihminen on nah-
nyt sivun sisallon ja sitoutuneisuutta, eli kuinka moni on tyk&nnyt yrityksen jul-
kaisusta, jakanut sita tai kommentoinut sita viimeisen seitseman paivan sisal-
|&. Facebookissa pystyy tarkkailemaan todella monia asioita todella tarkasti,
joten Dogstockin kannattaa seurata koirauimalan Facebook-sivuja tarkasti se-
k& analysoida sitd, miten erilaiset paivitykset ja kilpailut vaikuttavat niihin. (Fa-
cebook 2014.)
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Markkinointiviestinnan mittaamisen keinoja ja nakdkulmia on todella paljon,
mutta Dogstockin on tarke&a miettia mitk& keinot soveltuvat sille parhaiten. Ei
kannata tuhlata aikaa ja rahaa turhiin tutkimuksiin, vaan miettia esimerkiksi ta-

voitteiden kautta, minka tutkimusten tiedoista yritys hyotyy.

7 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT THVISTETYSTI

Dogstockin koirauimalan markkinointiviestinnéan tavoitteina ovat siis koirauima-
lan tunnettuuden lisd&dminen, myynnin kasvu ja pitkien asiakassuhteiden luo-
minen ja yllapitaminen seka imagon muokkaaminen asiakaslahtoiseksi, luotet-
tavaksi ja ammattitaitoiseksi palveluksi. Kohderyhmia on monia, esimerkiksi
Kouvolassa ja lahikaupungeissa asuvat koiranomistajat, harrastavat koiran-
omistajat, leikkauksista toipuvat koirat, koirat, jotka eivét pida vedesta ja pal-

jon liikuntaa tarvitsevat koirat.

Seuraavaksi on listattuna koirauimalan markkinointiviestintaan ehdotetut paa-

keinot:

- Lehtimainonta Kouvolan Sanomissa, Vartissa tai PK-lehdessé. Tavoitteen
mukaan suunniteltu mainos, esimerkiksi informoiva, houkutteleva, imagoa

muokkaava tai tarjous.

- Esitemainonta yritys- ja tuote-esitteilld, joita voitaisiin jakaa esimerkiksi
elainlaakareilla sekd Kouvolan ja lahikaupunkien kauppakeskuksissa.

- Sahkopostilla tai kirjeelld tapahtuva suoramainonta, esimerkiksi kampanjat

ja uutislehtiset.

- Kouvolan Sanomien tekema lehtijuttu koirauimalasta, jossa voitaisiin ker-

toa kuulumisia ja haastatella jotakin asiakasta.

- Myynninedistamistoimenpiteet, kuten kilpailut, arvonnat, avoimet ovet, eri-

laiset tarjoukset, kuten kaksi yhden hinnalla ja kerailykortit.
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Ambient media, esimerkiksi mainosteippaukset Kouvolassa ajavan taksin
kylkeen seka Dogstockin ja koirauimalan tunnuksiin pukeutuminen yhdis-
tettyn&a henkilokohtaiseen myyntitydhon ja suoramainontaan.

Henkildkohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, joilla parannettaisiin asiak-

kaan palvelukokemusta.

Sahkdpostia voisi kayttaa laajasti eri tarkoituksiin. Sahkopostilla asiakkaita
voisi esimerkiksi muistuttaa verkkosivujen tapahtumista, kertoa kuulumisia
ja muistuttaa varatusta ajasta. Sahkopostilla voisi myds kysella koiran kuu-

lumisia.

Hakukoneoptimointi, jolloin koirauimalan sivut |dydetaan paremmin ja use-

ammalla eri hakusanalla.

Koirauimalan tietojen lisdéaminen Koirasuomi.fi-sivustolle.

Koirauimalan verkkosivujen ulkonadn yhtenaistaminen Dogstockin verk-
kosivujen kanssa, sisallon liséaminen, esimerkiksi palvelun taustoista ja
tavoitteista kertominen, kuvien ja videoiden lisaaminen sivuille seka pa-

remmat yhteystiedot.

Blogin kirjoittaminen, joka nékyisi seka Dogstockin etta koirauimalan verk-
kosivujen yhteydessé. Blogissa voitaisiin kirjoittaa koirien ravinnosta, har-

rastuksista, uimisesta, hoitamisesta ja huoltamisesta.

Facebook-sivujen tekeminen koirauimalalle ja siell& mielenkiintoisen siséal-
I6n julkaiseminen seka kilpailujen, arvontojen ja tarjousten jakaminen. Fa-

cebook-sivuja voisi myods kayttaa keskusteluun ihmisten kanssa.

Instagram-profiilin luominen koirauimalalle ja siella kuvien jakaminen esi-

merkiksi uivista koirista.

Naiden keinojen avulla koirauimala pystyy saavuttamaan markkinointiviestin-

tansa tavoitteet ja halutut kohderyhmat sekéa tuomaan markkinointiviestinnan

sanomaansa esille halutulla tavalla.
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8 LOPUKSI

Opinnaytetyon tekeminen on ollut minulle erittéin opettavainen kokemus. Tein
tyota tiiviisti noin kolme kuukautta, minka aikana opin paljon markkinointivies-
tinnasta ja sen eri keinoista. Pidin erityisesti siitd, ettéa tyon toimeksiantajana
oli melko pieni yritys, joten markkinointiviestinnan keinoja joutui miettiméaan
my0s sen kautta, ovatko ne realistisia, eikd voinut vain turvautua televisio- ja
radiomainontaan. Tyon kautta kiinnostuin erityisesti Internetin ja sosiaalisen
median mahdollisuuksista markkinointiviestinnan kanavana. Niiden kautta on
mahdollista tuoda yritysta ja sen palveluita esille todella monella tavalla ja olla
yha tiiviimmassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkai-
den kanssa. Liséksi ne sopivat hyvin myos pk-yritysten markkinointiviestinnan
valineiksi. Mielestani Dogstockin kannattaisi perehtya tarkemmin Internetin ja
sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja hyddyntaa niita koirauimalan markki-

noinnissa.

Tyo6n rajaaminen oli melko helppoa, koska markkinointiviestintdsuunnitelma
aiheena on jo melko rajattu. Haastavaa tydssa taas oli teorian rajaaminen, sil-
l& markkinointiviestinnésta on tarjolla tietoa todella laajasti. Haasteena oli siis
osata karsia aiheeseen liittymé&ton teoria pois. Onnistuin mielestani kuitenkin
melko hyvin rajaamaan teorian kaytantoa tukevaksi ja kasittelem&én aiheita
johdonmukaisesti. Jos nyt saisin valita mita tekisin toisin, niin ainakin tutustui-
sin aluksi laajemmin markkinointiviestinnan teoriaan ja rajaisin sita alusta al-
kaen enemman, silla tein melko paljon turhaa tyota teoriaa kirjoittaessani. Va-
lilla oli myds vaikeaa muistaa kayttaa lahteitd monipuolisesti, silla huomasin
jalkeen pain, etta olin koonnut melko suuren osan teoriasta vain muutaman
kirjan varaan. Naista kirjoista I6ytyi tietoa niin hyvin, etté tuntui luonnolliselta

kayttaa niita, vaikka olisi pitényt vertailla lahteitda enemman.

Tyo6n tavoitteena oli luoda Dogstockin tarpeisiin ja resursseihin sopiva, realis-
tinen suunnitelma markkinointiviestinnan keinoista tunnettuuden ja myynnin li-
saamiseksi. Tavoitteena oli myos pitkien asiakassuhteiden luominen ja yllapi-
taminen sekd imagon muokkaaminen asiakaslahtoiseksi, luotettavaksi ja am-
mattitaitoiseksi palveluksi. Yritin ottaa kaikki tavoitteet mahdollisimman hyvin

huomioon tehdessani markkinointiviestintasuunnitelmaa sekd samalla pitaa
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mielessa koirauimalan kohderyhmat seka markkinointiviestinndn sanoman.
Valilla tuntui haastavalta muistaa kaikki, mutta onnistuin mielestani kuitenkin
huomioimaan kaikki tavoitteet, kohderyhmat ja sanoman viestintasuunnitel-

massa.

Uskon, ettd Dogstock pystyy hyddyntamaan tekemaani markkinointiviestinnan
suunnitelmaa koirauimalan markkinoinnissa. Ehdottamani markkinointikeinot
ovat pk-yritykselle sopivia, ja niissa on pyritty ottamaan tarkasti huomioon koi-
rauimalan markkinointiviestinnalle asettamat tavoitteet. Markkinointiviestinnan
keinojen toteutuksen ongelmana saattaa Dogstockin kohdalla olla kuitenkin
se, ettei yrityksella riita aikaa joidenkin ehdotuksieni toteuttamiseen. Esimer-
kiksi blogin pitaminen on aikaa vievaa ja vaatii sitoutumista. En usko myds-
kaan, etta Dogstockilla on varaa toteuttaa kaikkia ehdottamiani keinoja, vaan

heidén tulee karsia niista koirauimalalle sopivimmat.

Tekemani markkinointiviestinnan suunnitelma toimii hyvana pohjana, kun I&h-
detaan miettimaan koirauimalan markkinoinnin toteutusta. Koirauimalan mark-
kinointi luo myds monia uusia jatkotydn mahdollisuuksia esimerkiksi opiskeli-
joille. Toissa voidaan keskittya yhteen markkinointiviestinnan kanavaan, esi-
merkiksi juuri Internetiin ja sosiaaliseen mediaan sekd myohemmin mitata on-

ko markkinointikeinoilla saavutettu halutut tavoitteet.
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