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sen verkkosivuihin ja sosiaalisen median eri kanaviin. Toimeksiantajayrityksena toimii ylivieskalai-
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Asiakassuhdemarkkinointi

Banneri

Differointi

Digitaalinen

markkinointiviestinta

Filtteri

Hashtag

Positiointi

Asiakassuhdemarkkinoinnin  mukaan yritys kehittdd, tuottaa ja
markkinoi asiakkaiden tarpeita vastaavia tuotteita. Asiakassuhde-
markkinoinnin laht6kohtana on siis asiakaslahtdisyys. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 8.)

Bannerit ovat sdhkdisida ilmoituksia tai mainoksia, joiden avulla
voidaan helposti esitella kayttajille esimerkiksi yhteistydkumppanit.
Liséksi niitd voidaan kayttada esimerkiksi kampanjoista tiedottamiseen.
(Ohjeisto 206.)

Differointi tarkoittaa yrityksen tai tuotteen erottamista kilpailijoista,

eli erilaistamista (Suomisanakirja 2015).

Digitaalinen markkinointiviestinta on viestinndn muoto, jossa pyritdan
tehokkaasti tavoittamaan kohderyhmat esimerkiksi Internetin,
mobiilimedian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien kautta. (Karja-
luoto 2010, 13.)

Filtteri on Instagramin ominaisuus, eli suodatin, joilla kuvia voi
savyttda ja tuoda niihin oman yksil6llisen vivahteensa (Launonen,
2014).

Hashtag tarkoittaa aihetunnistetta tai avainsanaa, joka muodostetaan
ristikkomerkill& # ja sen eteen kirjoitetulla sanalla, esimerkiksi #vaa-
1it2016 (Blogikonsultti, 2015).

Positioinnilla eli asemoinnilla yritykset hakevat oman tilansa ja
paikkansa markkinoilla muiden joukossa ja pyrkivat varmistamaan

erilaistumisen. Tuote tai palvelu profiloidaan vastaamaan asiakasmie-



Saturaatio

Synergia-edut

Webhotelli

Word of mouth-markkinointi

likuvaa, eli selvitetddn, mitd segmenttien asiakkaat arvostavat ja mita
he pit4vat ostaessaan tarkeand. (Viitala & Jylha 2006, 110.)

Varikyllaisyydesta puhutaan kuvankasittelyssé saturaationa. Suurin
saturaatio on kuvissa, jossa on kadytetty puhtaita kirkkaita/réikeita va-

reja ja pienin on kuvassa, joka on harmaaséavyinen (Pulkkinen 2015).

Synergiaetu on joko todellinen tai kuvitteellinen etu, jota odotetaan
saatavan esimerkiksi kustannussééstojen muodossa yhdistettdessa
kaksi yksikkoa yhdeksi (Dufrene, 2008).

Webhotelli on palvelu, jossa asiakas vuokraa palveluntarjoajan www-
palvelimelta kiintolevytilaa verkkopalveluita ja omia verkkosivujaan

varten (Hostingpalvelu, 2016).

WOM-markkinointi on palkatonta myynninedistamistd, jossa tyyty-
véiset asiakkaat kertovat muille ihmisille, kuinka paljon he pitévét yri-

tyksen tuotteesta tai palvelusta (Entrepreneur Media, 2016).
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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyoni aiheeni on digitaalisten markkinointiviestinnan keinojen, kuten yrityksen verkkosivu-
jen ja sosiaalisen median kanavien sisallon kehittdminen yritykselle. Internet-markkinointi on yksi
tarked osa yrityksen markkinointistrategiaa, eiké sitd kannata jattaa hyodyntamatta. Yrityksen verkko-
sivut ja sosiaalisen median kanavat toimivat kuin kayntikorttina yritykselle ja niiden kautta yrityksen
on mahdollista tavoittaa sankka joukko potentiaalisia asiakkaita, sekd kehittdd jo olemassa olevia
asiakassuhteita. Opinnéytetyoni teoria-osassa kasittelen muun muassa palveluyrityksen kilpailukeinoja
7P-mallin mukaan ja digitaalista markkinointiviestintdd. Yrityksen imago ja mistd tekijoistd se
rakentuu, on myos isossa osassa, kun puhutaan mielikuvamarkkinoinnista ja sen tarkeydesta yrityksel-

le.

Markkinointiviestintd on kohdeilmiond mielenkiintoinen osa markkinointia. Etenkin digitaalinen
markkinointiviestintd on sen ajankohtaisuuden vuoksi hyddyllinen opinnéytetydn aiheeksi ja se vastaa
my06s omia Kiinnostuksen kohteitani. Opinnéytety6 tehtiin toimeksiantona hieronta-alan yritys Hoitola
Susanille. Aiheeseen paadyin keskustelujen kautta, jotka kavin yritt4j4 Susanna Kariniemen kanssa.
Eri analyysien avulla havainnollistetaan yrityksen nykytilannetta markkinoilla ja lopuksi laaditaan
suunnitelma siitd, mitad toimenpiteita yrityksen tulisi tehda kehittadkseen markkinointiviestintaansa
verkossa. Opinnadytetydni on ominaisuuksiltaan kehittdmistehtava. Digitaalisen markkinointiviestinnan

kehittdmisen suunnitelma on varsinainen kaytannon osuus opinnéytetydssani.

Yritykselle uutena osa-alueena tulee Instagram-markkinointi, josta on tullut jotakuinkin yhta tarkea
kanava sosiaalisessa mediassa, kuin esimerkiksi Facebookista. Instagram on kasvattanut suosiotaan
varsinkin nuorten ja naisten keskuudessa, mika sopii loistavasti Hoitola Susanin kohderyhmaa
ajatellen. Kirjallisuutta 16ytyy aiheesta mukavasti ja myds Internet-lahteitd tulen kayttdmaan tietoa
etsiesséni. Aiheesta I0ytyvé tieto on ajan tasalla olevaa, silla digitaalinen markkinointiviestintd on
markkinointiviestinnan keinoista suhteellisen uusi ja vasta viime vuosien aikana monet yritykset ovat

I6ytaneet esimerkiksi sosiaalisen median voiman oman yrityksensa markkinoinnin osana.

Toimeksiantajayritys Hoitola Susan

Hoitola Susan on perustettu vuonna 2000 joulukuussa Pohjois-Pohjanmaalle, aivan Ylivieskan

kaupungin keskustan tuntumaan. Yritys tarjoaa palveluinaan muun muassa hierontoja ja jasenkorjaus-



ta. Erilaisia hoitoja on lisaksi tarjolla laidasta laitaan akupunktiosta intialaiseen p&ahierontaan. Hoitola
Susan on tyyliltaan aasialaishenkinen wellnes-hoitola, joka painottaa hoidoissaan ihmisen kokonaisval-
taista hyvinvointia. Hoitolan johtoajatuksena onkin tarjota asiakkailleen rentouttava ja erilainen
ilmapiiri, seké tasokkaat ja yksilolliset hoidot. Padpaino yrityksessa on hieronnoissa ja jasenkorjauk-
sessa. Tand paivand Hoitola Susan tyollistad yrittdja Susanna Kariniemen lisdksi h&dnen miehensé
Vesan, sekd yksitoista vuokratuolilaista. Yritys vuokraa tilojaan muun muassa hierojille ja kosmetolo-
geille. Hoitola Susanin perustaja Susanna Kariniemi etsii jatkuvasti uutta tietoa ja kdy erilaisilla
kursseilla kehittdméssd ammattitaitoaan. Vuonna 2016 hé&nelld on suunnitteilla matkata Indonesiaan

oppimaan balilaista hierontaa.

Asiakkaita yrityksessd kdy sukupuolesta riippumatta laidasta laitaan, mutta paédasiassa asiakkaat ovat
naisia, ikdhaarukassa 30-60 vuotta. Yrityksella on omat verkkosivut ja myos nettiajanvaraus, jossa voi
katevasti varata itselleen sopivan hoidon mihin vuorokauden aikaan tahansa. Uutuutena Hoitola Susan
on perustanut verkkokaupan, josta asiakkaat voivat tilata esimerkiksi lahjakortteja hoitoihin, kosme-
tilkkatuotteita ja erilaisia hierontatarvikkeita. Yrityksella on omat Facebook-sivut, seka suunnitteilla on
myo6s Instagram-sivut. Opinndytetydssani lahden tutkimaan, miten Hoitola Susan saa parhaimman
mahdollisen nékyvyyden yritykselleen verkossa digitaalisen markkinointiviestinndn keinojen, kuten
verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta. Kuviossa 1 on esitetty opinndytetyon teoreettinen viiteke-

hys.
Digitaalinen
markkinointi
Asiakas Sosiaalinen
Imago media
t
Markkinointi
Mielikuva-

Verkkosivut

markkinointi\/

KUVIO 1. Opinnéytetydn teoreettinen viitekehys



2 PALVELUYRITYKSEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin kasite ja tehtavat

Bergstrom ja Leppénen toteavat markkinoinnin olevan tirked yrityksen menestystekijd ja se on
keskeinen osa liiketoimintaa. Markkinoinnin avulla erotutaan kilpailijoista ja viestitddn omista
tuotteista. Markkinointi on seké tapa ajatella, ettd tapa toimia. Markkinoinnin voidaan sanoa olevan
ajattelu- ja toimintatapa, joka on vastuullinen ja suhdeajatteluun pohjautuva. Markkinoinnin avulla
luodaan kilpailukykyinen sek& myyva, eri osapuolille arvoa tuottama tarjooma vuorovaikutteisesti
viestien. Aikaisemmin markkinointi on ndhty ainoastaan yhtena yrityksen toimintona tuotannon, seké
hekilosto-, talous- ja tietohallinnon ohella. Nykyaén liiketoiminnassa markkinointi on strategisella

tasolla keskeisessé roolissa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10-23.)

Asiakkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja.
Keskeinen lahtékohta markkinointiajattelussa on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, toiveet
ja arvostukset, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluita kehitetddn. VVoidaan sanoa, ettd markkinoin-
ti on asiakastyytyvdisyyden luomista, kehittdmistd ja hyodyntdmistd. Lisdksi asiakastyytyvaisyys
mittaa ja ohjaa markkinointia. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu. Jos asiakassuhde
saadaan tuottavaksi, tekee se asiakassuhteen pidemmaksi ja menestyksen markkinoilla paremmaksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 10-23.)

Yrityksen on luotava sellainen tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ostaa, seka tuoda se asiakkaiden
tietoisuuteen ja saataville. Markkinoinnin tehtdvia ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen, kysyn-
nén luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttdminen ja kysynnén saately. Markkinoita tulee tutkia niin
yritystd perustettaessa, kuin jatkuvasti yrityksen toimintaa kehitettdessd, esimerkiksi kun aiotaan tuoda
uutuuksia markkinoille. Taman lisaksi markkinoijan on tunnistettava potentiaalisten ja nykyisten

ostajien kayttdytyminen, tarpeet, ja arvostukset. (Bergstrom & Leppénen 2009, 24.)

Kysynnan ennakointi on pohja markkinointiviestinndlle, tuotekehitykselle ja muille markkinointirat-
kaisuille. Ostohalukkuutta ja kysyntda luodaan omalle kohderyhmalle esimerkiksi suunnatun mainon-
nan ja myynninedistamisen avulla. Asiakassuhteita yll&dpidetddn mainonnan, asiakaspalvelun, myynti-
tyon ja suhdetoiminnan avulla sen vuoksi, jotta asiakkaat ostaisivat uudestaan ja suosittelisivat yritysta

muillekin. Uusia tuotteita ja toimintatapoja kehitetddn yrityksissd jatkuvasti asiakkaiden tarpeista



lahtien. Asiakaspalautetta hankitaan jarjestelméllisesti ja markkinatutkimuksia hyddynnetédén kehitta-
mistydssa. Kysynnan tyydyttamista on esimerkiksi tuotteiden raataldiminen asiakkaalle sopivaksi, seké
my0s tavaroiden ja palvelujen saatavuudesta huolehtiminen. Kysyntéé pyritdén sopeuttamaan tarjon-
taan esimerkiksi ohjaamalla kysyntda yrityksen muihin tuotteisiin tai esimerkiksi tasoittamalla
sesonkihuippuja hinnoittelun avulla. Joskus kysyntdd joudutaan jopa hillitsem&én ja kannustamaan
asiakkaita odottamaan uutta tuote-erdd. Kysyntad hillitdédn myos silloin, jos markkinoille on p&&ssyt
virheellisia tuotteita: silloin on erityisen tarkeaa tiedottaa asiasta nopeasti yrityksen ja tuotteen imagon

séilyttamiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 25.)

2.1.1 Segmentointi

Segmentointi eli asiakaskohderyhmien valinta liittyy keskeisesti markkinoinnin suunnitteluun.
Valitsemalla tuotteelleen sopivat kohderyhmat yritys voi laatia tehokkaan markkinointiohjelman ja sen
toteutuksessa kéyttda parhaiten toimivaa markkinointikeinojen yhdistelmaa. Siksi segmentointi on
tarkeda seka strategisesti, ettd markkinoinnin kannalta. Kohderyhmien valinta voi olla kuitenkin
haasteellista, silla ihmisten elamantyyli, tarpeet sek& ostokayttdytyminen vaihtelevat joskus suuresti-
kin. Potentiaalisten ostajien joukko on segmentti, jossa voidaan tunnistaa kaikille yhtendisia samanlai-
sia tarpeita. (Viitala & Jylhd 2010, 107.)

2.1.2 Markkinoinnin kohdentaminen

Informaatiomaarén kasvaessa markkinoinnin kohdentamisesta tulee ns. tavallisille ihmisille entista
haastavampaa. Eri kohderyhmaét 1oytyvét, jos osataan etsid oikeista paikoista, tai vield tarkedampég, jos
osaa tehdd itsensa lOydettavaksi oikeista paikoista. Itsensd l0ydettavéksi tekeminen on yleensa
tehokkaampaa kuin etsiminen, silld kohderyhmien hajanaisuutta ei voi ajatella automaattisena
segmentointina. Huolimatta kohderyhmien hakeutumisesta omiin yhteisdihinsé ja entistd hienojakoi-
semmasta jakautumisesta, on melko epéatodennékdistd, ettd ryhmét olisivat jakaantuneet juuri markki-
noijan toivomiin segmentteihin. Kohderyhmat saattavat joskus l0ytya yllattavistakin paikoista.
Esimerkiksi 65-79 vuotiaista melkein viidennes kéyttada Internetia joka paiva Taloussanomien vuoden
2007 tutkimuksen mukaan. (Salmenkiva & Nyman 2007, 63-64.)



Asiakassegmentin l6ytdminen, jossa kaikilla on sama yrityksen palvelema tarve, voi olla haasteellista,
joten on siis helpompaa tehda itsensd l0ydettdvaksi asiakkaan tarvitsemalla hetkelld. Haasteeksi
yrityksille saattaa nousta esimerkiksi yhteisollisessa mediassa markkinoiminen, silla sitd ei voida
yksinkertaisesti ostaa. Huomionostaminen verkostoitumispalveluissa tai verkkoyhteisoissa ei toimi
perinteisen mallin mukaisesti, eli tiskin yli tydnnetdén rahaa ja vastineeksi saadaan kuluttajien eteen
siséltoa. Yritysten onkin ensisijaisen tarkead seurata aikaansa ja pysya kuluttajien peréssa. (Salmenki-
va & Nyman 2007, 63-64.)

2.2 Palvelun kasite

Gronroosin mukaan palvelu on monimutkainen ilmi6 ja silld on useita merkityksia aina henkilokohtai-
sesta palvelusta, palveluun tuotteena, tai tarjoomana. Yksi palvelujen peruspiirteistd on, ettd palvelu on
jotain sellaista, mit4 voi ostaa ja myyd&, mutta sitd ei kuitenkaan voida kokea konkreettisesti. (Gron-
roos 2009, 76-79.) Palvelujen tuottamisessa ja kuluttamisessa viestinnalla on ratkaiseva rooli. Palvelu-
hyodykkeet ovat aineettomia, eli niitd ei voi esimerkiksi koskettaa, haistaa, maistaa tai varastoida.
(Isohookana 2007, 64-65.)

2.2.1 Palvelujen ominaisuudet

Onnistuessaan palvelutapahtumaa voidaan verrata elamykseen. Palvelutapahtumassa on aina kysymys
asiakkaasta, hanen auttamisestaan ja tarpeiden tayttamisestaan. Jotta asiakas lahtee etsiméan palvelua,
hénen taytyy tarvita jotain sellaista, mitd yritys tarjoaa. Tdma voi olla esimerkiksi auton huoltoa tai
jotain sellaista, mit& asiakas ei itse osaa/halua tehd, tai h&nella ei ole sithen muuten mahdollisuutta.
Palvelu on p&dosin aineetonta, eli palvelusta ei j&& mitédan konkreettista tai aineellista. Sen voidaan
sanoa olevan enemmankin tuntemus. Palvelu on toimintaa, jota kulutetaan samanaikaisesti kuin sita
tuotetaan. Toimintaa edustavat esimerkiksi tervehtiminen, hymyily ja kiitoksen sanominen. Kun
asiakasta on tervehditty tai jatetty tervehtiméttd, se osa palvelutapahtumasta on kulutettu. (Erdsalo
2011, 12-13))

Palvelukokonaisuuteen vaikuttavat monet seikat. Jos esimerkiksi jokin laite on toimitettu kotiinkulje-
tuksena, mutta kayttdohjeet paljastuvat huonoksi, vaikuttaa se vaistdmatta palvelukokonaisuuteen.

Asiakas on itse tekijana palvelutapahtumassa ja osallistuu siihen lahes poikkeuksetta. Palvelukokemus



on aina henkilokohtainen. Taytta selvyytta ei ole siitd, kuka palvelun omistaa sen aineettomuuden
vuoksi. Edelld mainitut piirteet patevat lahes kaikkeen palveluun. Itse palvelutapahtumaan vaikuttavat
odotukset, joita asiakkailla on palvelun suhteen, mukaan lukien omat kokemukset. Asiakkaat voivat
kokea palvelutapahtuman hyvin eri tavalla. Kuitenkin palvelutapahtuman odotetaan vastaavan

asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin vaihtelevissa tilanteissa. (Erdsalo 2011, 14.)

2.2.2 Palvelujen markkinointi

Elintason nousun myo6ta palvelujen kulutus on noussut maassamme tasaisesti. Fyysisiin tuotteisiin
sisaltyy yha enemman palveluelementtejd. Palvelupaketin avulla, jonka yritys rakentaa ydintuotteensa
ymparille, yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan. Palveluelementtien liittdminen tuotteisiin on sité
tarkeampad, mité teknisempid tuotteet ovat. Nain on esimerkiksi tietokoneiden kanssa; tukipalvelut
ovat valttamattomid, jotta tuote voidaan ylipaatddn myyda. Palveluihin voidaan puolestaan liittad
konkreettisia elementteja, kuten matkapalveluja ostaneelle asiakkaalle voidaan esimerkiksi antaa
kohteesta kertova kirja. (Isohookana 2007, 65.)

Tukipalvelut
Kanta- Help Desk
asiakas- e 24h
= Lisdpalvelut
Tukipalvelut: auttavat erottumaan
(eivat yleensad valttamattomia)
Palvelun Palvelun
saavutet- kayton
tavuus sujuvuus - . .
Palvelun Ydinpalvelu ’ vl Lisapalvelut: ydinpalveluiden tukena
kustomointi brandi (usein valttamattomia)
Palveluuun . - .
Toimin- littyvit tavarat Ydinpalvelu: yrityksen perustamisen
nallinen laatu ja materiaalit  \yynti- syy
Tavallisesta paikka/
eroava palvelu myynti-
kanava
Kirjallinen

viestinta

KUVIO 2. Palvelujen kerrokset (mukaillen Isohookana 2007, 68.)



Kuviossa 2 on esitetty palvelujen kerrokset. Peruspalvelupaketti muodostuu sen kolmesta komponen-
tista, joita ovat ydinpalvelu, avustavat palvelut (ja tuotteet), ja tukipalvelut (ja- tuotteet). Markkinoilla
olon syy on ydinpalvelu, joka esimerkiksi on hotellille majoitus ja lentoyhtidlle kuljetus. Joitakin
avustavia palveluita tarvitaan, jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpalveluita. Hotellissa tarvitaan esimer-
kiksi vastaanottopalveluita ja lentokuljetuksissa lahtoselvityspalveluja. Nama avustavat palvelut
helpottavat ydinpalvelun kayttéa. Palvelutarjooman kolmannen osan muodostavat tukipalvelut. Niit4
kaytetdan kilpailijoista erottautumiseen ja arvon lisddmiseen asiakkaalle. Tukipalveluita voivat olla
esimerkiksi hotellien ravintolat, seka lennonaikaiset palvelut. Jotta palvelua voidaan ylipaataan tuottaa

ja kuluttaa, ydin- ja avustavat palvelut ovat valttaméattomié. (Isohookana 2007, 66-67.)

2.3 Palvelujen markkinoinnin Kilpailukeinot

Vuonna 1981 Booms ja Bitner kehittelivat alkuperdisen 4P-mallin pohjalta palveluyrityksille parem-
min sopivan 7P-mallin, eli laajennetun markkinointimixin. Tahan malliin on lisatty tuotteen (product),
hinnan (price), saatavuuden (place) ja markkinointiviestinndn (promotion) liséksi ihmiset/henkiléstd
(people), palveluprosessi (process) ja fyysinen ympéristd (physcal evidence). (Value Based Manage-
ment 2016.)

2.3.1 Tuote

Tuote késittdd kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla ostettavaksi, kédytettavaksi, huomattavaksi
tai kulutettavaksi. Tuotteen, eli palvelupaketin kolmikerroksisuus syntyy ydintuotteesta, oheispalve-
luista ja mielikuvatuotteesta. Jotta asiakas ostaa palvelupaketin, sen on tarjottava asiakkaalle jotakin
lisdarvoa erityisen edun tai hyddyn kautta. Kohderyhméatuntemusta tarvitaan, silla kaikki eivat etsi
samaa hyotyd. (Nieminen 2004, 20-21.) Tuotteita ovat markkinoinnin nakdkulmasta fyysiset tuotteet
(aineelliset hyddykkeet), palvelutuotteet (aineettomat hyoddykkeet), ihmiset, paikkakunnat, erilaiset
organisaatiot, yhteisot, seka ideat. Ydintuote on se konkreettinen tavara tai ydinpalvelu, jonka asiakas
ostaa. Mielikuvatuote muodostuu esimerkiksi tuotenimestd, brandistd, pakkauksesta, varistd, muodos-
ta, palveluymparistosté ja tuotteen maineesta. Oheispalvelut ovat erilaisia lisépalveluja, jotka voidaan
liittdd ydintuotteeseen. Ne antavat lisdarvoa tuotteelle. Oheispalvelujen avulla yritys muokkaa

tuotetarjouksensa vastaamaan asiakkaidensa yksilollisié tarpeita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-77.)



2.3.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna, kun yrityksen nakdkulmasta hinta on tuotteesta asiakkaalta
saatu vastike. Hinta on asiakkaalle nédkyva kilpailukeino, silla siihen on helppo reagoida. Markkinoin-
timielessé hyvé tuote on vain hyvin kaupaksi meneva ja oikein hinnoiteltu. Hinnoittelulla pyritdankin
vaikuttamaan siihen, paljonko yritys saa rahaa kassaansa. Hinta on ainoa yrityksen markkinointimixin
kilpailukeino, joka tuo yritykselle suoraan myyntituottoa, kun muiden Kilpailukeinojen kaytto taas
aiheuttaa kustannuksia. Hinnan ja laadun suhde vaikuttavat hinnan ohella asiakkaan ostopaatdkseen.
Yrityksen péatoksista tdrkeimpid on hinta. Tama sen vuoksi, ettd hinta vaikuttaa ainakin tuotteen
imagoon, myyntiméaariin, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen k&yttoon. Lisaksi se

vaikuttaa yrityksen rahoitukseen ja kannattavuuteen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97.)

2.3.3 Saatavuus

Saatavuus on yrityksen asiakkaille sitd, kuinka helposti he saavat yritykseen yhteyden puhelimitse tai
tietoliikenneyhteyksien kautta. Asiakasléhtoisesti ajateltuna kyse on asiointi- ja ostokanavista.
Reittivaihtoehtoja on useita, kun tuote kulkee yrityksestd ostajan luo. Saatavuuteen ja jakeluun
kohdistuu haasteita ja mahdollisuuksia muuttuvassa toimintaympéristossa, niin asiakkaiden, kuin
esimerkiksi teknologiankin suunnalta. Verkkokaupalla laajennetaan markkinoita, eli luodaan uutta
lilketoimintaa. Verkkokauppa on myos ndkyvin esimerkki lyhyesta jakelukanavasta. Myds lukuisia
huutokauppoja on ilmestynyt sahkaisille markkinoille. (Viitala & Jylhd 2010, 124.)

Yrityksen on ratkaistava miten tuotteet saadaan asiakkaille, eli mika jakelutieratkaisu olisi sopivin.
Valinta riippuu sek& asiakkaista, ettd myos tuotteista. Saatavuus on etenkin palveluyrityksille keskei-
nen kilpailukeino, silld yrityksen kiinnitettdvad huomiota muun muassa toimipaikan sijaintiin, pysékoin-
timahdollisuuksiin, kulkuyhteyksiin, aukioloaikoihin ja tuotteiden sijoitteluun. Myos erityisen tarkeda
on kiinnittdd huomiota toimipaikan ulkoasuun, myymal&suunnitteluun ja ilmapiiriin. (Viitala & Jylh&
2010, 125.)

Yritykset pyrkivatkin parhaille liikepaikoille asiakkaiden kulkuvaylien varrelle, silla jo yhden korttelin
pituinen etdisyys padvaylalta voi olla asiakkaalle merkittdva. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta
tavoittaa tarvittaessa henkil6kunta nopeasti, tai helppoutta 16ytd4 tuote. Tarkeitd kulutuskayttaytymi-

seen vaikuttavia tekijoitd ovat toimipaikan sisélld olevat opasteet, henkilokunnan palvelualttius, seké



asioinnin miellyttavyys. Jonottaminenkin voi olla mukavaa, jos se on tehty miellyttavéksi esimerkiksi
varaamalla riittavasti istumapaikkoja. (Viitala & Jylh& 2010, 125.)

2.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd pyrkii saamaan ostajan huomaamaan tuotteen, kiinnostumaan siit4, haluamaan
sitd ja lopulta ostamaan sen. Markkinointiviestintd vaikuttaa siis kohderyhmaéan. Tahan prosessiin
voidaan soveltaa perinteistda AIDASS-kaavaa, johon sisdltyy huomio (attention), mielenkiinto (inter-
est), ostohalu (desire), toiminta (action), palvelu (service) ja tyytyvdisyys (satisfaction.). Taman
tekniikan ideana on, ettd potentiaalinen asiakas kady lapi ndma vaiheet ja lopulta vastaa tyydyttavasti
tuotteeseen. (Marketing91, 2016.) Kaavamaisuuden vélttdminen on tarkein perussaantd viestinnan
suunnittelussa. Markkinointiviestintastrategiaa laadittaessa olisi hyva pohtia viestinnén erottuvuutta ja
useiden kanavien samanaikaista hyodyntamistd, silla markkinointiviestintéstrategia on térked osa
yrityksen kilpailuedun tavoittelua. Sitd laadittaessa pohditaan viestinnan erottuvuutta seka useiden
kanavien samanaikaista hyddyntamistad. Markkinointiviestinnan strategian tulee olla vastaanottajasuun-
tautunut. Kanavavalinnoilla tahdatédan synergia-etuihin ja eri kanavien yhteisvaikutukseen. Markki-
nointiviestinnan keskeisié toimintoja ovat mainonta ja menekinedistdminen, lehti-ilmoittelu, vuorovai-
kutusmarkkinointi, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistdaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta,
tapahtumamarkkinointi, seka suoramarkkinointi. (Viitala & Jylhd 2010, 121-122.)

Markkinointiviestinndn suunnittelun tarkoituksena on aikaansaada organisaation tavoittelemia
vaikutuksia. Tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen ja sen palveluiden tunnetuksi tekeminen.
Markkinointiviestinnalla on t&ssa tarkeé rooli. Markkinointiviestinnan tehtdvana on siis viestinnallisill&
keinoilla 16ytdd ja vakuuttaa kohdemarkkinat organisaation tarjonnan houkuttelevuudesta ja siita
arvosta, jonka asiakas voi saada. Markkinointiviestinndn avulla pyritddn markkinoinnissa kertomaan,
misté koko prosessi on lahtenyt liikkeelle: mitd haluamme olla ja kenelle. T&ll6in on pohdittava, mitka
ovat ne markkinointiviestinnan eri keinot ja mahdollisuudet, joilla tuota tehtdv&& voisi toteuttaa.
(Vuokko 2003, 25-27.)
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2.3.5 Henkilosto

Kaikki markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla yritys pyrkii erottau-
tumaan kilpailijoistaan. Thmisten rooli on erityisen térked yritykselle, silld jos henkilosté ei ole
sitoutunut yrityksen toiminta-ajatukseen, liikeideaan ja visioon, yrityksen tavoitteiden saavuttaminen
on vaikeaa. Ihmiset yrityksen sisalla viestivat keskendén, eivat itse yritykset. Henkil0ston tyon laatu ja
osaaminen nékyvét valittémasti ulospdin ja muokkaavat siten suurelta osalta seka tuote-, palvelu-, ettd
yrityskuvaa. Verkostoissa toimivien yritysten ja yksildiden viestintdsuhteiden mééara voi kasvaa
hyvinkin suureksi, joten verkostoyritysten keskeisiksi toiminnan ja menestyksen kulmakiviksi
nousevat vuorovaikutustaidot, sek& taidot kehittad eri osapuolista muodostuvien verkkojen valille

toimivia informaatiojérjestelmié. (Isohookana 2007, 61-62.)

2.3.6 Fyysinen ymparisto

Fyysinen ympdristo on tila, joka on ymparillasi, kun kulutat palvelua. Se koostuu erilaisista ympéristo-
olosuhteista, kuten tilanjaosta ja toimivuudesta, esineistd ja merkeistd. Fyysinen ymparistd voi olla
esimerkiksi ravintola, jossa kayt syomassa tai lentokone, jossa matkustat. Ympaéristoolosuhteisiin
lukeutuu myds lampdatila, varit, hajut, seka musiikki ja aanet. Ymparistdolosuhteet ovat siis paketti
naistd elementeistd, jotka tietoisesti tai tiedostamattomasti auttavat kokemaan palvelua. Ympéristo voi
olla monimuotoinen. Terveyskylpyldn ymparistd on rentouttava, sekd tyyni ja musiikki ettd tuoksut
tukevat tatad kokemusta. Yokerhon musiikki ja kirkkaat valot tekevat asiakkaan kokemuksesta taysin
erilaisen. Markkinoijien taytyy sovittaa yhteen ymparistd ja palvelu, jotta ne taydentéisivat toisiaan.
(Marketing Teacher 2000.)

2.3.7 Prosessi

Yrityksen erilaiset prosessit koordinoidaan noudattamaan yhtendista standardoitua linjaa, joka luo
toimintojen varmuutta henkildstolle, sekd laatua ja turvallisuutta asiakkaalle. Standardointi luo
toimintaan selkeyttd ja jdrjestystd. Henkilokunnan toteuttaman palvelun laatuun standardoidut
huoltotoimet antavat varman pohjan. Prosessin ollessa hallinnassa, jaa energiaa kohdata asiakas

mahdollisimman henkildkohtaisena ja ainutkertaisena. Asiakaspalvelutilanteen jalkeen toimii word of
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mouth- periaate, eli se, miten asiakas kokee palvelun ja jatkaa viestié eteenpdin puskaradio-toimintana.
(Nieminen 2004, 61.)

Tutkimusten mukaan hyvéa palvelukokemus ja huono palvelukokemus etenevat suhteessa 1/3, eli vain
yksi asiakas kolmesta kertoo saamastaan hyvéstd palvelusta eteenpdin ja muut kertovat huonosta
palvelusta. Asiakaspalvelun laadun takeena hyvin hoidetussa yrityksessa ovat yhteisesti sovitut arvot,
kannustava palkkaus, erilaiset tukitoimet, hyva perehdytys ja erilaiset henkilokuntaedut. Siséisen
markkinoinnin taitava hallinta ja henkilokunnan koulutus luovat onnistuessaan vahvaa me-henkeé.
Asiakas havainnoi hyvin herkasti yrityksen ilmapiiria ja palvelukulttuuria, asiakas onkin aina yrityksen
paras arvioija. (Nieminen 2004, 61.) Kuviossa 3 esitelld&n palvelujen markkinointimix 7P-mallin
mukaan.

Paikka/saatavuus
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Tuote ® postimyynti le,lta

' e Internet Strategiat:

o imallias « suoramyynti e kermankuorinta-
* teknologia » vertaisverkko hinnoittelu
o kaytettavyys * penetraatio- tai
® sopivuus volyymi-
® arvo hinnoittelu
e |aatu e psykologinen
o |:_>a_|'<kau's hinnoittelu
o lisatarvikkeet * jne.
e takuut

Fyysinen ympdristé

e palveluymparisto
¢ konkreettiset
elementit

KOHDEMARKKINAT

Prosessi
e Erityisen
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Markkinointiviestinta

e erikoistarjoukset
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palvelu- e johto
aloilla e kulttuuri

» Miten e asiakaspalvelu
palvelut
kulutetaan?

KUVIO 3. Markkinointimix 7P-malli (mukaillen The Marketing Mix 2015.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalinen markkinointiviestintd on uusi viestinnan muoto, jossa kyetddn usein tehokkaimmin
tavoittamaan kohderyhmat. Digitaalinen markkinointiviestintd tarkoittaa uusien markkinointiviestin-
nén digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten, eli
vuorovaikutteisten kanavien hyddyntamistd markkinointiviestinndssa. Englanninkielinen kirjallisuus ja
yritykset kayttavat digitaalisesta markkinoinnista usein lyhennettd DMC, joka tarkoittaa yleisesti
ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointiviestintdd. Digitaalinen
markkinointiviestintd eroaa Internet-markkinoinnista l&hinna siten, ettd DMC kattaa Internetin liséksi
myo6s muita kanavia. (Karjaluoto 2010, 13.) Kuviossa 4 on esitetty viestinnan yleinen malli Niemisen

mukaan.

Haluttu vaikutus — Lahettaja —» Sanoma — Kanava

‘ - l

Hairiotekijat — Vastaanottaja
Palaute

Saavutettu vaikutus <

KUVIO 4. Viestinnan yleinen malli (mukaillen Nieminen 2004, 24.)

Digitaalisen markkinointiviestinndn muodoista tunnetuimpia ovat séhkoinen suoramarkkinointi, kuten
sahkoposti ja mobiili, sekd Internet-mainonta. joka kattaa yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot,
verkkomainonnan, kuten bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Digitaalisen markkinoinnin muita
muotoja on useita kymmenid, ndita ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkKki-
nointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit ja Kilpailut. Mainostajat ovat
herdnneet pohtimaan sosiaalisen median kanavien vuoksi, miten Internetin sosiaalisuutta voisi

hyodyntédd myos markkinointiviestinnéssa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)
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3.1 Markkinointiviestinta verkossa

Karjaluoto toteaa, ettd verkkomainonta on olennainen osa nykypaivan markkinointiviestintaa. Verk-
komainonnan hyvina puolina voidaan pitdd hyvaa kohdennettavuutta, vuorovaikutusta, nayttavyytta,
monipuolisuutta ja mitattavuutta. Huonoina puolina pidetédéan taas informaation nopeata vanhenemista
ja erottumisen vaikeutta. Verkkosivusto ja sen siséltd on verkkosivulla olevien mainosten tuottoon
eniten vaikuttava tekija. Markkinointipaattdjista suurin osa on sitd mieltd, etta Internetissa pitéisi olla
ja siellad olisi hyvd myds mainostaa jollain tavalla. Monet yritykset eivat kuitenkaan tiedd, mita
taktiikoita digitaalisessa markkinointiviestinndssé tulisi kayttad, jotta mainonta toimisi parhaiten.
Digitaalinen markkinointiviestinté on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on esimerkiksi branditie-
toisuuden lisdédminen. Myos brandi-imagon ja bréandiasenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaami-
nen ja uskollisuuden kasvattaminen, sekd asiakkuusmarkkinointi on tehokkainta digitaalisessa
markkinointiviestinnassa. Internet onkin osoittautunut etenkin hyvaksi asiakkuussuhdemarkkinoinnin
vélineeksi. (Karjaluoto 2010, 127-128.)

Markkinoijalle Internet tarjoaa mahdollisuuden kustannusten alentamiseen ja uuteen liiketoimintaan.
Internetin edut markkinointikanavana ovat sen kyky varastoida, tarjota ja julkaista valtava maaré
tietoa. Se tarjoaa sahkoisen kaupankdaynnin ja jakelun kanavan, sek& paperisiin tuoteluetteloihin
verrattuna enemman ja paremmin elamyksia ja kokemuksia asiakkaille. Myyjéksi ryhtymisen kynnys
verkossa on suhteellisen alhainen. Internet sovelluksia voidaan hyddyntdd monissa liiketoimintapro-
sessien vaiheissa, kuten myynninedistdmisessd, myynnissd, tuotekehityksessd, ja asiakastuessa.
Materiaalit, kuten tuoteluettelot voidaan helposti paivittdd verkkoon ja hoitaa maailmanlaajuiset
tuotelanseeraukset. Internet tarjoaa myynninedistamiskanavana mahdollisuuden suurempaan informaa-

tioméaaraan, viihteeseen ja ajankohtaiseen tietoon. (Ahola, Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002, 38.)

Internet tuo lisdarvoa kuluttajalle monella tavalla perinteisiin markkinoinnin menetelmiin verrattuna.
Kotisivujen etuina ovat muun muassa virtuaalisuus, saatavuus aina ja kaikille, kaksisuuntainen
vuorovaikutus, reaaliaikainen tieto, monenlaiset tiedonhakuvalineet ja multimediatuki. Haittapuolina
on ainakin se, ettd kayttajan taytyy itse paattaa vierailla sivuilla. Lisaksi sivujen vahdinen selektiivi-
syys, mahdollisen kohderyhman demografiat ja kilpailu lukuisten muiden sivujen kanssa, aiheuttavat
omat haasteensa kotisivuille. Markkinoinnissa on hyodynnettdva lukuisia markkinoinnin keinoja ja
tekniikoita, jos aikoo tarjota lisdarvoa kuluttajille ja parjata kilpailussa. Kehittyvét Internet teknologiat
tarjoavat tdhan entistd paremmat mahdollisuudet. Eras téllainen on mobiili-internet, vaikka k&nnykkaé

ei kuitenkaan vielad mielletd samoin ostopaikaksi tai kaupaksi kuin Internetid. (Ahola ym. 2002, 39.)
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3.2 Mielikuvamarkkinointi ja brandi

Yritykselle on térkedd, ettd asiat saadaan nayttdmaan siltd, mika on yrityksen edun mukaista ostopéa-
tosta ajatellen. Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten tietojen, kokemusten, uskomusten, asenteiden ja
tunteiden summaa. Asiakaskeskeisestd markkinoinnista puhuttaessa on syyté rajata tarkastelu koske-
maan sitd mielikuvaa, jota potentiaalisille asiakaskohderyhmille luodaan. Mielikuvamarkkinoinnilla
tarkoitetaan siis sen ulkoisen kuvan luomista, jonka yritys pyrkii potentiaalisille asiakaskohderyhmille
luomaan. Tdéma kuva voi olla yrityskuva tai tuotekuva, riippuen siitd kumpi on strategisesti ajatellen
parempi yritykselle. (Rope 2003, 125-126.)

Brandi on kaiken tiedon, mielikuvien ja kokemusten summa, joka kuluttajalla on tuotteesta. Se
muodostuu kaikista tekijoistd, joita ostaja pitdd olennaisina tuotetta valitessaan. Brandi syntyy vasta
markkinoilla, toisin sanoen ostajan mielessé. Bréndi on paljon enemman kuin tuote, vaikka ydintuote
luokin brandille perustan. Markkinoijat yrittavat 10yt44 uusia keinoja saadakseen aikaan vahvoja ja
erottuvia merkkeja. Brandin aineksia ovat muun muassa viesti (nimi, erilaiset symbolit ja varit),
tuoteominaisuudet, (ostajien tuoteominaisuuksista muodostamat mielikuvat) ja vuoropuhelu, jota yritys
asiakkaan kanssa kdy. Bréndi rakennetaan siit4 todellisesta arvosta, johon yrityksen kilpailuvoima
perustuu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 243.)

3.2.1 Visuaalinen markkinointi

Nieminen kirjoittaa, ettd valtaosa, jopa 75 prosenttia, kaikesta viestinnastd kulkee ensin nakoaistin
kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. Yrityksen kannattaa siis hyddyntaa
tdma mahdollisuus viestittdesséan itsestddn ja tuotteistaan markkinoille. Ei ole lainkaan yhdentekevaa,
millaisen muistijéljen asiakkaiden mielikuviin jattaa, silld muistijaljet syntyvét siitd, mitad ihminen
kuulee, kokee ja nékee. Visuaalinen markkinointi tdydentdd muuta yrityksen markkinointikokonaisuut-
ta visuaalisilla herétteilla. On hyva pyséhtyéa tarkastelemaan, millainen arvo yrityksen ja sen tuotteiden
tunnistamisella on markkinoinnin tulosten kannalta. Markkinointiviestintd jakautuu myynninedistami-
seen, mainontaan, ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Selkeimmin visuaalinen markkinointi lukeutuu

mainonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. (Nieminen 2004, 8.)

Visuaalisen markkinoinnin kautta asiakas saa kosketuksen yrityksen tuotteisiin seka niitd ympéaroivaan

tilaan. Hanen alitajuntansa reagoi ja rekisterdi niiden laatuun, luoden kokemuksesta tunteen. Téta
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voidaan nimittad ostotapahtuman kokonaiselamykseksi. Visuaalisen markkinoinnin tehtavané on siis
esimerkiksi ndyttaa ja esitelld tuotteet havainnollisesti ja osoittaa niiden hinnat. Liséksi visuaalinen
markkinointi ohjaa niiden testaamista ja hankintaa, sek& samalla esittelee yrityksen palvelutyylid ja
kulttuuria, seka niihin siséltyvia arvoja erilaisissa toimintaymparistoissa erilaisin visuaalisin keinoin..
(Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen markkinoinnin koordinoinnissa ja suunnittelussa otetaan huomioon, kuinka saada tuosta
kokonaiselamyksestd mieleen jadva ja positiivinen. Suunnittelulla ja kehittdmisella pyritddn luomaan
ja kartoittamaan negatiivisten kokemusten tunnistamisjarjestelma, sek& niiden eliminoimista edistavat
tekijat. Kun asiakas on palveluketjun viimeisessd vaiheessa, eli tekemdssa ostopéatostd, visuaalisen
markkinoinnin tehokkaimmat vélineet astuvat kuvaan. Yrityksesta ja sen tuotteista luodaan visuaalisel-
la markkinoinnilla positiivista mielikuvaa ja vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen identiteettia ja
imagoa. Tall4 tavoin luodaan mygs ostohalua. Ostotarvetta visuaalinen markkinointi myds rohkaisee,
sillé se aktivoi asiakkaan tekemadn ratkaisun yrityksen tuotteiden ja kilpailijoiden tuotteiden valilla.
(Nieminen 2004, 9.)

3.2.2 Yrityksen imago

Lampilan mukaan imagolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa yrityksen tai tuotteen identiteetin heijas-
tumaa, eli sitd, miten asiakas rakennetun identiteetin ja sen yhtendisyyden eri aistien yhteisvaikutuksel-
la kokee. Imago on siis yrityksestd ja sen markkinoilla muodostuva mielikuva. Tdma kokemus
tapahtuu osittain mielikuvin ja osittain tietoisesti identiteetin eri sovellusten kautta. Yrityksen identi-
teetti konkretisoituu muun muassa yrityksen verkkosivujen, liiketilojen, kédyntikorttien, esitteiden,
myyjien pukeutumisen ja liikelahjojen kautta. Identiteetin ja sen sovellusten suunnittelun ja toteutuk-
sen keinoin voidaan siis vaikuttaa asiakkaan kokemaan imagoon. Yritykselle muodostuu sitd parempi
imago, mitd paremmin kokonaisvaltainen identiteetti peilaa valittua liiketoimintaideaa ja puhuttelee
siten valittua kohderyhmad. (Lampila 2013.) Imago on tarkea kilpailutekijd, silla markkinointitoimien

suunnittelu ja toteutus perustuu haluttuun mielikuvaan (Bergstrom & Leppénen 2009, 21).

Imago syntyy kaikesta mahdollisesta, kuten tiedoista, uskomuksista, asenteista ja arvoista, ennakkoluu-
loista, kokemuksista seka kuulopuheista. Yritys ei voi siis yksistdan paattad, mistd elementeistd sen
imago syntyy. Kuviossa 5 on havainnollistettu sitd, mistd kaikesta imago rakentuu. Kuviossa vasem-

malla puolella on kuvattuna niita tekijoita, joihin yritys ei suoraan pysty vaikuttamaan. Kohderyhmén
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arvostusten, asenteiden, ja ennakkoluulojen muuttamiseksi ei riitd, ettd pyrkii kumoamaan ne kerto-
malla niiden olevan jotain muuta kuin yrityksen todellisuus. Uskomukset ja ennakkoluulot saattavat
olla todella tiukassa. Imagoa voidaan kuitenkin parantaa, vaikka se voi viedékin paljon aikaa. Kuvion
oikealla puolella on kuvattu ne yrityskuvatekijat, joihin yritys voi suoraan vaikuttaa, eli kohderyhmén
tiedot ja kokemukset yrityksestd ja sen tuotteista. Jotta yrityskuva ei olisi sattumanvarainen, yrityksen
itse tulisi mahdollisuuksiensa mukaan pyrkié vaikuttamaan imagoonsa erilaisilla profiloitumiskeinoil-
la. (Vuokko 2003, 111.)

Informaatio,

Arvot tiedot

Asenteet,
ennakkoluulot

pd

Kuulopuheet,
uskomukset

Havainnot

KUVIO 5. Imago (mukaillen Vuokko 2003, 111.)

Imagolla on ratkaiseva merkitys yrityksen luotettavuuden ja menestymisen kannalta. Imagon muodos-
tumisessa keskeisid tekijoitd ovat seka visuaaliset tekijat, ettd sanalliset viestit. Naiden tulisi olla
keskendan samassa linjassa, jotta viestit vélittyisivat asiakkaille mahdollisimman selkeind. Yrityksen
identiteettiin perustuvia ominaisuuksia korostetaan mielikuvamarkkinoinnin keinoin ja ndin voidaan
myos ohjata yrityksen imagon muodostumista siihen suuntaan, mika yrityksen kannalta katsotaan
hyvéksi. Yrityksen tavoiteimagon ja visuaalisen linjan luominen aloitetaan méarittelemalla yrityksen
identiteetti. Identiteetti koostuu liikeidean ja visioiden lisdksi arvoista, sekd avainominaisuuksista,

joiden pohjalta syntyy yrityksen profiili ja tavoiteimago. Jotta valitettdva viesti olisi riittavan selked,
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markkinoinnissa korostettavia avainominaisuuksia tulisi olla korkeintaan kolme. Tama sen vuoksi, ett4
lilan monen ominaisuuden esiintuominen tekee yrityksen profiilista hajanaisen. Yrityksen huolellinen
identiteetin analysointi helpottaa avainominaisuuksien maarittelya ja koko tavoiteimagon luomista.
(Laiho 2006, 49.)

Imago on monien vaikutelmien summa, jonka yritys yleisolleen jattad. Esimerkiksi tyontekijan jokin
lyhyt toiminto voi nostattaa tai vahingoittaa yrityksen imagoa yksittdisen asiakkaan silmissd, joko
puhelimitse tai kasvokkain. Kokonaisvaltainen imago koostuu kuitenkin tuhansista vaikutelmista ja
tosiasioista. Suurimmat tekijat ovat ainakin yrityksen ydinliiketoiminta ja taloudellinen suorituskyky,
yrityksen bréndin maine ja suorituskyky (bréndipd&doma), yrityksen innovaatioden maine ja teknologi-
yrityksen ulkoiset suhteet asiakkaisiin, osakkeenomistajiin ja yhteisoon, seka julkisesti koetut trendit
markkinoilla, joilla yritys toimii. (Inc 2015.) Kuviossa 6 on pyritty havainnollistamaan imagon

rakentumisprosessi Laihon mukaan.

Asiakkaan arvot ja
kokemukset suodattavat
yrityksen viestit:
mielikuvat syntyvat

Yrityksen identiteeti

* Liikeidea Asiakas
e Arvot
¢ Visiot

Yrityksen tavoitekuva
Viestit ja markkinointi
-materiaalit + visuaalinen ilme
= Mité ja miten viestitaan

Izl Imago

KUVIO 6. Imagon rakentumisprosessi (mukaillen Laiho 2006, 9.)

3.3 Yrityksen verkkosivut

Jokainen yritys tarvitsee omat verkkosivut, silla markkinointi alkaa toimivista ja tavoitteisiin sopivista
verkkosivuista. Yrittdjan lasnéolo verkossa on tdné péivana valttdméatonta ja omien verkkosivujen rooli
on tarked monesta eri syysta. Niille voi esimerkiksi ohjata kavijoitd hakukoneista ja muilta sivuilta,

sekd verkkosivuilla voi kertoa kattavasti tuotteista ja palveluista. Sivut toimivat myos asiakaspalvelu-
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na, koska niilta 10ytyvét tarkedt yhteystiedot ja firman tarkeimmat henkil6t. Liséksi yrityksen ajankoh-
taiset asiat paivittyvét sivuille. (Leino 2012, 80.)

Toimivat ja silméé miellyttavat verkkosivut voivat hyvinkin olla yrityksen kéayntikortti menestykseen.
Niihin panostamista ei siis kannata jattad vahemmaélle huomiolle, sill& yrityksen verkkosivut ovat
asiakkaille/potentiaalisille sellaisille, yht& kuin yrityksen luotettavuus ja asiantuntijuus. Verkkosivus-
ton kautta yritys antaa itsestddn vaikutelman, joka muodostuu kayttajalle jo muutamien sekuntien
sisalla. Tama vaikutelma, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen, vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan
yrityksesta ja sité kautta siihen, kokeeko asiakas yrityksen luotettavana. Térkein asia sivuilla onkin sen
sisaltd ja kayttajaystavéllinen navigointi, kuitenkaan unohtamatta sivujen ulkoasun tarkeyttd. Tutki-
musten mukaan jopa yli puolet verkkosivustonkayttéjista koki visuaalisen ilmeen vaikuttavan sivuston

uskottavuuteen. (Danielson, Fogg, Marable, Soohoo, Stanford & Tauber 2003.)

Laihon mukaan Internet-sivut ovat yritykselle merkittdva kanava nykypdivana, silla tietoa etsitdan
usein Internetin vélityksella. Internet on markkinointikanavana edullinen ja se mahdollistaa jatkuvan
tiedonvalityksen. Aikaansa seuraava yritys osaa hyddyntaa Internetin tuomat mahdollisuudet markki-
noimalla osaamistaan ja palvelujaan myos virtuaalisesti. Kuitenkin Internet harvoin yksindan riittaa
yrityksen palveluista kertomiseen. Muiden viestintdtapojen ja markkinointimateriaalien tukena Internet

toimii sen sijaan hyvin. (Laiho 2006, 38.)

Verkkosivujen avulla yritys voi antaa tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja niiden siséllosta. Niiden
kautta voi hakea hyvia tarjouspyynt6jé yrityksilta. Potentiaalisten asiakkaiden on myos helppo tutustua
yrityksen tarjontaan ja pyytaa tarkempaa tietoa yrityksen toiminnasta. Verkkosivujen kautta voi
levittaa tietoa yrityksen avainhenkil®istd ja heidan avainosaamisestaan, jotta yrityksen toiminta saisi
kasvot. Niiden kautta asiakkaat voivat myos antaa palautetta yrityksen toiminnasta ja kdyda kauppaa.
Internetid voidaan siis pitdd myos suorana markkinointikanavana, jonka avulla kauppoja tehdaan.
(Rope 2005, 114.)

3.3.1 Segmentointistrategiat

Markkinoiden segmentointistrategia edellyttdd kuluttajaryhmien indentifiointia asenteiden, tarpeiden,

sekd demografisten ja elamantyyliin liittyvien tekijoiden perusteella. Markkinasegmenttien indentifi-

oimisessa voidaan kéyttaa erilaisia lahestymistapoja, kuten esimerkiksi hydtyndkokulmaan perustuvas-
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sa segmentoinnissa kuluttajat luokitellaan heidén tarpeidensa mukaan. Strategisena padmaaran talloin
on uusien palvelukonseptien tai uusien tuotteiden kehittdminen, tai sitten olemassa olevan tarjonnan
positiointi. Keskeisessd asemassa Internetin hyddyntamisen kannalta ovat tarpeet, jotka liittyvat tietoon
ja tiedonhakuun. Haasteelliseksi tilanteen tekee, ettd Internet laajenee ja kehittyy jatkuvasti. Teknolo-
ginen kehitys tuo toisaalta mukanaan toisen dynaamisen ulottuvuuden, jonka ansiosta Internetia
voidaan kéyttdd entistda monipuolisemmin hyvaksi. Jatkuvista muutoksista seuraa se, etta ihmisille
syntyy koko ajan uusia informaatiotarpeita, joiden tyydyttdmiseksi tarvitaan entisté laajempi valikoima

palvelukonsepteja. (Ahola ym. 2002, 73.)

Segmentointi on tehtéva kuluttajien kayttdytymisen nakokulmasta kehitettdessa uutta markkinointistra-
tegiaa. Kuluttajien demografiset tekijat on otettava huomioon kayttdytymiseen pohjautuvassa identifi-
oinnissa, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja siihen, miten tuotetta kdytetaan. Internetin kayttéjien
ja verkosta ostavan segmentin profiili kuitenkin muuttuu jatkuvasti. Kayttajasegmentin ik&jakauma
my06s muuttuu ja laajenee jatkuvasti, esimerkiksi vanhempien ikdryhmien kéyttotaitojen karttuessa ja
nykyisten Internetin kéyttajien ikaantyessa. (Ahola ym. 2002, 73.)

Yksi segmentti Useita segmentteja
Yksi tuote Keskitetty Markkinasegmentin
segmentointi laajentaminen
Useita Tuotelinja- Differoitu
tuotteita segmentointi segmentointi

KUVIO 7. Markkinoiden segmentointistrategiat (mukaillen Ahola ym. 2002, 73.)

Kuviossa 7 segmentointistrategiat on jaoteltu neljaan ryhmaan. Internetin edut segmentointistrategian
toteuttamisessa korostuvat siirryttadessa keskittyneestd segmentoinnista monipuolisempaan segmentoin-
tiin. Markkinasegmenttié laajennettaessa on huolehdittava siitg, ettei uudella kampanjalla vieraannute-
ta perussegmenttid. Potentiaalinen ja mahdollisimman laaja kohderyhmé tavoitetaan, kun luodaan

jokaiselle kohdesegmentille omat verkkosivustot, joiden sisaltd ja ulkoasu ovat sopusoinnussa
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kyseessé olevan kohderyhmaén tarpeiden ja asenteiden kanssa. Internetia voidaan hyodyntéa samalla
periaatteella tuotelinja- ja differoidussa segmentoinnissa. (Ahola ym. 2002, 74.)

3.3.2 Verkkosivuston ulkoasu

Sivujen design tulisi suunnitella oikeille kohderyhmille, joten fonttien ja kuvien, varien ja bannereiden
muotoilusta lahtien on kannattavaa edetd askel askeleelta todellisen vastaanottajan arvomaailman
mukaan (Nieminen 2004, 113). Yrityksen verkkosivustolla tulee olla yhtélainen visuaalinen linja ja
hyvéat kayttbominaisuudet asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi. Verkkosivuille on |0ydettdva
tasapaino multimedian ja kirjavan grafiikan kéytossa, jottei lopputuloksesta tulisi liian sekava. Samalla
on kuitenkin varottava verkkosivujen ulkoasun liiallista esitemaisyyttd. Visuaalisesti suunniteltujen
valokuvien kéayttd on suositeltavaa, silla laadukkaat varikuvat nayttavét tietokoneen néaytélla ilmavim-
milta ja raikkaammilta kuin esimerkiksi painetuissa materiaaleissa. (Laiho 2006, 39.)

Viestinnéllisen merkityksen liséksi niin painetulla tekstilld, kuin digitaalisellakin tekstilla, on myds
visuaalinen merkitys. Teksti, joka on tarkoitettu luettavaksi tietokoneen naytolt4, kannattaa muotoilla
lyhyesti ja ytimekké&asti, silla liian pitk&t lauseet voivat olla nayt6lla hankala hahmottaa. Tekstin
luettavuus helpottuu lyhyiden kappalejakojen ja otsikoiden avulla. Alle kymmenen rivid on yleensé
suositeltava kappaleiden pituus. Helppolukuinen kirjasintyyppi on suositeltavaa valita tietokoneen
naytolla kaytettdvéksi. Kursivoidun, eli vinon kirjainmuodon lukeminen néytoltd on hankalaa. On
syyté kiinnittdd huomiota myos tekstinkokoon, jottei se olisi liian pientd. Pitki& teksteja ei kannata
Kirjoittaa ainoastaan suuraakkosin, silla ainoastaan isoilla kirjaimilla kirjoitettua tekstia on vaikea
lukea. Kayttamalla isompaa Kirjasinkokoa tai lihavointia otsikot voidaan korostaa tekstistd esiin.
(Laiho 2006, 39.)

Sivuston sommittelun tulisi olla avaraa ja selkedd. Erilaisten linjaviivojen kéayttd luo jarjestystéd ja
kehystdd designin. Korkeintaan 2-3 tekstityyppid luo rauhallisen informaatioympadriston, jolloin
tekstejd jaksaa lukea. Edullisuuden mielikuvaa luovalla strategialla on k&ytdssaan muutama tehokas
vari ja selked tekstityyppi. Selkeydelld, raikkaudella ja vérien kaytolla saadaan edullisuuden ja
helppouden vaikutelma luotua rajatuilla viestintdelementeilld, jolloin sivuston sanoma on selkeé.
(Nieminen 2004, 114.)
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3.3.3 Verkkosivuston toimivuus

Yrityksen kotisivuilta vaaditaan muun muassa toimivuutta, ladattavuutta, interaktiivisuutta, informaa-
tiokykya ja esteettisyyttd. Hyvia kayttdominaisuuksia tarjoavat kotisivut ovat onnistuneet, jos ne ovat
joustavasti muutettavissa ja linkit lisddvéat asiakkaan saamaa informaatiota, sek& samalla kiinnittavat
tamén yritykseen. Yrityksen palveluille luo kaivattua lisdarvoa maksumahdollisuuden ja turvallisuuden
tarjoaminen. Maksumahdollisuuden tarjoaminen vaikuttaa virkistavésti yrityksen markkinaosuuksiin,

koska talldin on mahdollista laajentaa nykyisté asiakaskuntaa uudella tavalla. (Nieminen 2004, 115.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin uusia sovelluksia ja palveluita, joissa yhdistyy kayttajien
valinen kommunikaatio ja oma siséllontuotanto. Sosiaalisen median k&yttdé on yleistynyt nopeasti
muun muassa kansalaismediassa ja opetuksessa. Sosiaaliselle viitataan yleensd ihmisten véliseen
kanssakdymiseen ja medialla informaatioon, seka kanaviin, joiden myo6ta sita valitetddn ja jaetaan.
Perinteisesta joukkoviestinndstd sosiaalinen media eroaa muun muassa siind, ettd kayttajat eivat ole
vain vastaanottajia, vaan voivat myos itse tehda asioita ja vaikuttaa. Toiminta sosiaalisessa mediassa
tuottaa lisdéd sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. Sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat
helppokayttdisyys, maksuttomuus, nopea omaksuttavuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon.
(Hintikka 2008.)

Sosiaaliset verkkopalvelut ja verkostot sopivat enemmén kuin hyvin vuorovaikutteiseen viestintaan
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Jotta sosiaalisesta mediasta saataisiin irti kaikki
hyoty, sopivien sosiaalisten verkostojen ja palvelujen valinta on tarkedd. Osa sosiaalisista palveluista
soveltuu hyvin asiakaspalveluun, myynninedistdmiseen, tai rajattuun tuotekehitykseen. Pienikin yritys
oppii uutta, seuraa Kilpailijoidensa tekemisié ja kerdd palautetta sosiaalisessa mediassa. Yrittdja saa
palautetta oman toiminnan kehittdmiseksi ja voi 16ytda uusia ideoita sosiaalisesta mediasta. (Leino
2012, 113))

Myyntikanavana sosiaalinen media toimii parhaiten, kun kunnollinen luottamus sekd vuorovaikutus on
syntynyt. Sosiaalinen media soveltuukin parhaiten yhteydenpitoon olemassa olevien asiakkaiden
kanssa. Sosiaalisen median valjastaminen asiakaspalvelukanavaksi on kaytannollisin l&hestymistapa

sosiaaliseen mediaan. Sahkopostikyselyihin ja netin avulla tulleeseen palautteeseen vastaamisen voi
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nyt kétevasti korvata sosiaalisen median kautta vastaamisella. Suomessa tah&n parhaiten soveltuu
Facebook. Sosiaalisen median sivut edustavat yrityksen asiakaspalvelua ja yrityksen pehmedmpaa
puolta. Yrityksen tulisi kéyttdytyé sosiaalisessa mediassa kuin yritys olisi yksi kayttajista inhimillisine
tunteineen. (Leino 2012, 114-116.)

3.4.2 Facebook-markkinointi ja sisalto

Nykyaan yrityksen lasnéolo Facebookissa alkaa olla yhta tarkeaa kuin yrityksen omat verkkosivut. On
my0s olemassa yrityksid, joilla ei ole end& omia www-sivuja, vaan kaikki asiakaskohtaamiset tapahtu-
vat Facebookissa. Markkinointiviestinndn kohdistamisen, myynninedistdmisen, rekrytoinnin ja
tuotekehityksen nakokulmista Facebookin merkitys pienelle ja keskisuurelle yritykselle on tarkeé.
Sosiaalisen median kanavista Facebook on epdilemattd tarkein. Suomalaisia asiakastileja sielld on jo
yli kaksi miljoonaa. (Leino 2012, 129.) Mainoskanavana Facebook on kiinnostava yrityksille kolmesta
syystd, jotka ovat: laaja kattavuus, tarkka kohdennus ja edullinen hinnoittelu. Eraédn tilaston mukaan
jopa 82 prosenttia suomalaisista netin kayttajista vierailee Facebookissa vahintddn kerran péivassa,
joten Facebook-mainonnalla suurin osa suomalaisista ja ulkomaisista netin kéyttéjista on tavoitettavis-
sa. Mainonnan kohdentamiseen onkin tarjolla kaikki se data, jonka ihmiset jakavat itsestddan Faceboo-
kissa, eikd mikdan muu mainoskanava tarjoa vastaavia kohdistustapoja. Lisaksi mainonta, joka
tapahtuu Facebookissa, on halpaa verrattuna moneen muuhun mainoskanavaan. Esimerkiksi klikkaus-

hinnat vaihtelevat paasaantoisesti vain 0,10 euron-0,50 euron valilla. (Hirvonen 2013.)

Facebook-markkinointi on asiakassuhteen kehittamistd ja suunnitelmallista myynninedistamista.
Facebook-markkinoinnin tehtdvana on muun muassa tehda asiakaspalvelua, viestintaa ja sisaltod, jotka
pitdvat asiakastykkaajat asiakkaina ja houkuttelevat potentiaalisia asiakkaita yrityksen asiakkaiksi
Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta. Omien Facebook- sivujen avulla tavoittaa helposti ja
nopeasti kaikki yrityksestd kiinnostuneet tykk&ajat. Reaaliaikaisuus onkin Facebookin vahvuuksia
esimerkiksi asiakasviestinnassé tai suoramarkkinoinnissa. Oleellista on osoittaa, etta yrityksen sivujen
takana on joku, joka kuuntelee. Tykk&daminen tarkoittaakin yritykselle sekd kuuntelu- ja reagointivel-

vollisuutta ettd viestintavelvollisuutta yrityksen asioista. (Leino 2012, 129-131.)

Facebook-sivujen siséllon tuotannossa vain mielikuvitus on rajana. Yritys voi tarjota Facebook-
sivuillaan esimerkiksi lippuja tapahtumiin, kutsuja, linkkejd, sponsoripaitoja ja muuta, mita yrityksen

toimintaan kuuluu. Yrityksen kannattaakin tiedottaa Facebook-sivuillaan kaikesta kiinnostavasta,
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esimerkiksi tuotteista ja palveluista ja nithin liittyvistd muutoksista ja uutuuksista. Mielipiteiden
kysyminen, erilaiset kilpailut ja muut aktivoinnit kerdavat arvokasta tietoa asiakkaiden mieltymyksisté
ja kiinnostuksen kohteista. Hyvalla sisallon tuottamisella on mahdollista ansaita nakyvyytta Facebook-
kayttdjien keskuudessa. Uusia asioita ilmaantuu kéyttdjien uutisvirtaan péivittdin, joten hyvét jutut ja

huonot kokemukset levidvat nopeasti, mutta myos unohtuvat yht& nopeasti. (Leino 2012, 132.)

Facebookin seind on ominaisuus, johon sekd yllapitajat ja tykkadjat voivat lisata tekstid, linkkeja,
kuvia ja videoita. Erillisista asetuksista voidaan muokata myos tatd ominaisuutta kullekin kayttajaryh-
mélle sopivaksi. Jotta vuorovaikutusta syntyisi, on kuitenkin suotavaa, ettd asiakkaat paasisivat
mukaan siséllontuotantoon siind missa yll&pitajatkin. Facebookiin sopii mainiosti 1-7-30-s&&nto. Tata
noudattaen kerran péivassa tulisi tarkistaa, onko mitdén uutta ja kommentoida ehka toimialan tai
yrityksen menoa. Kerran viikossa tulisi tehdd jotain isompaa, kuten kyselyn laittamista yrityksen
Facebook- seindlle. Kerran kuussa tulisi esimerkiksi julkaista edellisen kisan voittajat, kyselyn tulokset
tai niihin liittyvéa siséltod. Tarkeintd on, ettd sivustolla on aktiivinen. Jos sivusto on kuitenkin
esimerkiksi osa kampanjaa, tulisi viimeiseksi kirjoitukseksi jattaa toteamus, ettéd sivustolla ei ole enada
toimintaa. (Leino 2012, 133.)

Yrityksen tulisi ndyttdd ja tuntua ystavalta tai vahintddn naapurilta, silla ihmiset pitdvat enemmén
ihmisistd kuin yrityksen logoista. Yrityksen tulisi toimia Facebook-sivuillaan siis kuin ystava;
kommentoida kuvia ja videoita, pitaa statuksista ja lahettad postia aika ajoin. Vuorovaikutuksen tulee
tapahtua spontaanisti. Se onkin jossain maarin haastavaa, silla vuorovaikutushetket ovat lyhyita ja
kestavat yleensd vain sekunteja. Erilaisten sovellusten avulla yritykset voivat tarjota uutta mielenkiin-
toista sisaltéd. Sovellus voi olla esimerkiksi jokin peli, jota pelataan ystdvien kanssa. (Leino 2012,
134.)

Leinon mukaan tarkeintd Facebook-sivuilla on keskittya luoviin statuspaivityksiin. Paivitykset on hyva
pitad lyhyind ja nasevina. Statuspdivityksen alkuun tai loppuun voi myos laittaa kysymyksen. Kahta
statuspaivitysta péivassa pidetddn maksimina. Viikonloput voivat myos olla hyvaa aikaa luoda sisaltéa
Facebookiin, silld silloin on vahemman kilpailua silmdpareista. Videoiden ja kuvien avulla luodaan
rikasta sisaltod, jota kéyttdjat rakastavat. Karjistdminen synnyttdd vastavditteitd ja lisdd kulmaa
statusviesteihin. Seindlle tuleviin kysymyksiin on hyvé reagoida mahdollisimman nopeasti. (Leino
2012, 136)



24

3.4.4 Instagram-markkinointi

Facebookin omistama Instagram nousee selvasti kdrkeen, kun puhutaan suosituimmasta sosiaalisesta
mediasta, jossa esiintyy mainontaa. Instagramin kéyttokertoja kertyy paivittdin eniten muihin sosiaali-
sen median kanaviin verrattuna, vuoden 2014 tehdyn DNA:n some-barometri tutkimuksen mukaan.
Yrityksille on siksi erityisen tdrkedd aloittaa Instagram- mainonta, ellei sielld jo ole. Suomalaisten
kayttdjamaarat tuplaantuivat sielld vuosina 2014 ja 2015. Instagram kasvaa siis vauhdilla ja sen
kayttajat ovat aktiivisia. Instagram on kaytdssa suomalaisista nuorista jo yli neljallakymmenella
prosentilla. Instagram vahvistaa yrityksen bréndié ja on kuluttajalle hyddyllinen paikka 16ytda uusia
brandejd, seurata ja levittad niitd. (Instamarkkinointi 2015.) Instagram on erityisesti naisten ja nuorten
suosiossa, joten tietyille toimialoille Instagram on ehdottomasti tehokas tapa tehdd markkinointivies-
tintad. (Digimarkkinointi 2014.)

Ennen Instagram-markkinoinnin aloittamista, on tarkedd maéaritelld huolellisesti kohderyhmat, eli
kenelle sisédltoa aletaan tuottaa. On myds hyva asettaa tavoitteet Instagram-markkinoinnille, joka onkin
talla hetkelld puhtaasti brandin rakentamista. Instagram onkin oiva keino rakentaa mielikuvaa asiak-
kaille ja potentiaalisille sellaisille yrityksestd. Kuvilla voi esitelld tuotteita ja niiden kayttotarkoituksia
ihmisille. On kuitenkin hyva muistaa, ettei pelkk& tuotekatalogi kiehdo potentiaalisia asiakkaita, vaan
on osattava julkaista erilaisia kuvia, jotka kiinnostavat kohderyhmaa. Instagram- markkinoinnissa
onkin tarkedd oman kanavan maéarittely. Tama tapahtuu helpoiten tarkkailemalla mahdollisten
asiakkaiden ja Kilpailijoiden profiileja, jotta voi paatelld mikd omalla alalla toimii. (Digimarkkinointi
2014.)

Tulevaisuudessa Instagram tulee todennakdisesti kasvattamaan osuuttaan kuva-, sekd video-
markkinoinnissa. Kayttajakunta monipuolistuu ja aikuistuu, sek& liikenteenohjaaminen verkkosivuille
helpottuu, mika parantaa markkinoinnin tehokkuutta. Markkinoinnin kohdentaminen juuri oikeaan
kohderyhm&én on mahdollista, silld Instagram kayttad markkinoinnin kohdentamiseen Facebookin
tietovarastoja. Instagram onkin tdman vuoksi erittdin mielenkiintoinen kanava digitaalisessa markki-
noinnissa. Tasainen kanavan seuraajamaard kertoo markkinoinnin onnistumisesta. (Digimarkkinointi
2014.)
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3.5 Hakukonemarkkinointi

Yrityksen tulisi sijoittua haun alkupadhan, jotta ihmiset tutustuvat sivuihin ja niiden kautta saataisiin
uusia asiakkaita. Verkkopalvelun kavijamaaran kasvattamiseen hakukoneoptimointi on tehokas keino.
Korkea sijoitus hakulistalla on tarke&, silld ainoastaan noin kymmenen prosenttia kayttéjista jaksaa
selata hakutulossivuja ensimmadistd pidemmalle. Optimointi tarkoittaa l&hdekoodin, siséllon ja ulkoisen
suosion muokkaamista hakukoneystavélliseen muotoon ja talléin sivuston I6ydettavyys paranee
huomattavasti. Verkkopalvelu, joka on oikein optimoitu, saa nakyvyyttd hakupalveluissa niilla
hakusanoilla, joita verkkopalvelun kohderyhmdan kuuluvat verkosta etsivat. Hakukoneoptimoinnin
avulla kohennetaan myos kavijaméaran lisaksi kavijoiden laatua. Hakukoneoptimointi tuo verkkopal-
veluun siis oikeaan kohderyhmaan kuuluvia kavijoita. Hakukoneoptimointi luo pitkékestoista hyotya,
silla hakukoneiden hakutulokset muuttuvat hitaasti. Liséksi kilpailutilanteen muutoksiin on mahdollis-
ta varautua. Hyvien tuloksien saavuttaminen vastaavasti voi optimoinnin kautta vieda aikaa. (Estime
Oy, 2015.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista nékyvin ja siihen sijoitetaankin huomattava
mé&ard voimavaroja. N&it4 ovat aika, raha, ihmisten tyopanokset ja tekniset resurssit. Jotta markkinoin-
tiviestintd olisi tuloksellista, edellyttdd se kokonaisvaltaista ja pitk&jénteistd suunnittelua. Koko
liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelua, on markkinointiviestinnan suunnittelu erottamaton osa.
Markkinointiviestinnan suunnittelu, kuten mika tahansa suunnittelu, on prosessi, joka kasittaa lahto-
kohta-analyysit, strategisen suunnittelun, seurannan ja toteutuksen. Avainkysymykset markkinointi-
viestinnan strategisessa suunnittelussa liittyvét tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmien maarittdmi-
seen, sekd keinojen ja sanoman valintaan. Budjetin avulla asetetaan rahalliset raamit prosessin

laajuudella ja toteutukselle. (Isohookana 2007, 91.)

4.1 Lahtokohta-analyysit

Yrityksen liikeidea on pohjana markkinoinnin suunnitteluprosessissa. L&htokohta-analyysien avulla
selvitetddn yrityksen nykytilaa ja niitd tekijoitd, jotka mahdollisesti vaikuttavat yrityksen menestyk-
seen tulevaisuudessa. Liikeidea paivitetddn niiden avulla vastaamaan ajan haasteisiin ja kerataan
yritykselle tarkeéa tietoa. Analyysien avulla tietoa analysoidaan, jotta saadaan selvasti esille se, mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittymdassa. Myo0s sita selvitetddn, millaisia mahdollisuuk-
sia ja haasteita kehitys luo markkinoille. L&htokohta-analyysien ulkoisia analyyseja ovat ympéristo-
analyysit, Kilpailija-analyysit sekd markkina- ja asiakasanalyysit. Sisaisid analyyseja ovat yritysanalyy-
sit. (Raatikainen 2005, 61.)

4.1 Markkina- ja asiakasanalyysi

Yrityksen menestystekijoitd selvitetddn markkina-asiakasanalyysin avulla niin lahimenneisyydessa,
nykytilanteessa, kuin tulevaisuudessakin. Analyysissa on hyva pohtia markkinoiden osalta, ketka ovat
asiakkaat tai asiakasryhmat. Myo6s se on tarkeéa tietdd, paljonko markkina-alueella on asiakkaita ja
mihin suuntaan asiakkaiden maaréd kehittyy. Lisdksi on tarkedd tietdd, paljonko asiakas on valmis
kéayttdmaan rahaa hankintoihin vuoden aikana, sek& paljonko asiakkaat tuovat euroja koko markkina-

alueelle. Ostokayttaytymisessa on hyva pohtia esimerkiksi sitd, miten tietty asiakas tavoitetaan ja
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mink& asiakkaan tarpeen yritys tuotteellaan tai palvelullaan voi tyydyttdd. Muutoksien ja kehityksen
suunnan osalta on hyvé kysyad, mik& voisi olla oman yrityksen osuus markkinoista ja mihin suuntaan
ostovoima on kehittyméssa. On myds térkeda selvittdd, mihin suuntaan markkinat ovat kehittymassa.
Markkina-asiakasanalyysissa voidaan myos miettia kuinka paljon kukin asiakas tai kohderyhmé tuo

tuote tuotteelta ja palvelu palvelulta euroja yritykseen. (Raatikainen 2005, 65.)

Yrityksen asiakas-analyysiin kuuluu toimialan todellisen kysynnan, potentiaalisen kysynnan, kertaos-
tomadrien ja ostokayttaytymisen analysointi. Kuluttaja-asiakkailla ja yritysasiakkailla on yhtélailla
jokin tarve, jonka tyydyttdmiseksi ostetaan tuotteita ja palveluita. Jotta yritys pystyy laatimaan
olosuhteisiin sopivan kilpailustrategian, on sen oltava perilld makroympariston ja Kilpailutilanteen
tilasta. Yrityksen on sitd helpompi luoda lisdarvoa synnyttava strategia, mité tarkemmin yrityksessa
ollaan selvilla valitun strategisen businessalueen asiakkaiden tarpeista. Yrityksen liiketoiminnan
kannalta on tarkedd selvittdd olennaisimman kohderyhman tarpeet ja niiden rakenne. On siis tiedettava,
mit4d ominaisuuksia erityisesti asiakas tuotteessa tai palvelussa arvostaa. Jotta pystytd&n tuottamaan
tarpeet tyydyttdava palvelu, on analysoitava yrityksen sisdisen ympériston osaaminen ja resurssit.
(Hesso 2015, 50-51.)

4.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen on osattava tunnistaa ja madritelld Kilpailijansa, eli muut samalla markkina-alueella ja
toimialalla toimivat yritykset. Myo6s tulevaisuutta on osattava visioida nykyisten Kkilpailijoiden
tuntemuksen lisdksi. Tarkedd on myo0s pystya arvioimaan onko alalle tulossa esimerkiksi uusia
yrittdjid. Liséksi oman toimialan markkinoiden kehitys tulevaisuudessa on hyva tietdd. Kilpailija-
analyysin avulla selvitetddn esimerkiksi kilpailevien yritysten mééra ja nimet, kilpailevat tuotteet,
kilpailijoiden kayttdmaét kilpailukeinot, kilpailijoiden markkina-asema ja markkinaosuus, kilpailijoiden
luonne ja oman yrityksen rooli kilpailukentalld. Myos kilpailijoiden tunnettuus yrityksina ja tuotteiden
paremmuus, Kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit, sek& kilpailijoiden markkinointistra-

tegia on hyva selvittaa kilpailija-analyysissa. (Raatikainen 2005, 63-64.)
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4.3 Ymparisto-analyysi

Yritysympariston muutosten seuraaminen on markkinoinnin suunnittelussa entisté tarkedmpéaéa, koska
yritykset toimivat yha kansainvélisemmilla markkinoilla. Yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat
yritysten toimintaan. Naitd voivat olla esimerkiksi EU:n paatokset ja lainsaddanndn muutokset. Tdman
vuoksi monet toimialat joutuvat muuttamaan toimintatapojaan vastaamaan EU-saadoksié. Lainsédadan-
ndssa markkinoinnin kannalta keskeisia ovat esimerkiksi kuluttajansuojaa ja mainontaa koskevat lait.
Markkinoiden toimintaan vaikuttavat merkittdvasti myos taloudelliset tekijat, kuten korkotaso ja
investointihalukkuus. Kun korot ovat alhaalla, esimerkiksi kulutusluottoja uskalletaan ottaa enemman,
jolloin asiakkailla on rahaa, eli ostovoimaa ja yrittdjien pitaisi olla innokkaasti liikkeella tarjoamassa
tuotteitaan. Myods uudet keksinnét ja innovaatiot aiheuttavat nopeita muutoksia markkinoihin. Tekno-
logia kehittyy jatkuvasti ja esimerkiksi verkkokauppa on tullut jaddakseen ja kasvaa jatkuvasti. Lisaksi
kansainvélistyminen tuo mukanaan uusia tapakulttuurin muutoksia ja vaatimuksia. (Raatikainen 2005,
62-63.)

4.4 Yritys-analyysi

Yritysanalyysin tarkastelukohteena ovat yrityksen perustoiminnot, kuten markkinointi (muun muassa
tuotteet, palvelut ja yrityskuva), tuotekehitys (esimerkiksi asiakkaiden tarpeet ja niihin vastaaminen),
tuotanto (kuten menetelmét ja laatu), logistiikka (eli varastointi, kuljetukset, saatavuus), henkildsté
(kuten sen osaaminen ja joustavuus), johtaminen (eli organisaatio ja toimintatavat), ja talous (eli muun
muassa hinnoittelu, kate ja rahoitus). Yrityksen liikeidean yksityiskohtainen lapikdyminen nykytilan-
teessa on yritys-analyysin perusajatuksena. Sitda on hyva jatkaa kartoittamalla yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi toimii tassa tehtavassa hyvin. (Raatikainen 2005,
67-68.)

Positiiviset Negatiiviset
S's.a:!fS,Et Vahvuudet
tekijat
Ulk,‘?_i,set Mahdollisuudet
tekijat

KUVIO 8. SWOT-analyysi (mukaillen Raatikainen 2005, 68.)
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SWOT- analyysin avulla (Kuvio 8.) tunnistetaan yrityksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weak-
nesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhkat (threats). Yrityksen olemassaoloa tarkastellaan
SWOT-analyysissé seka sisaisten, ettd ulkoisten tekijoiden valossa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat
yrityksen sisdisia tekijoita, joihin yritys kykenee itse vaikuttamaan. Vahvuudet auttavat yritysta
menestymé&én, sek& toteuttamaan tavoitteensa ja padmadrénsa. Heikkoudet taas vaikuttavat painvas-
toin, eli ne estavat yritystd menestymastd. Yrityksen toimintaymparistossa olevia ulkoisia tekijoita ovat
mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia hyvaksi kayttamalla yritys menestyy entista paremmin. Uhat
puolestaan vaarantavat yrityksen menestymisen ja joskus jopa olemassaolon toteutuessaan. SWOT-
analyysin avulla johtopaatdsten tekeminen helpottuu ja niiden pohjalta voidaan suunnitella toimenpi-
de-ehdotuksia. (Chapman 2016.)

4.2 Tavoitteiden asettaminen

On tiedettdvd, mitd tavoitteita markkinointiviestinnélle asetetaan ja miksi ylipdatdédn viestimme
markkinointiviestintd paatoksia tehtdessa. On tarkedd asettaa tavoitteita, jotta voidaan seurata ja
arvioida siihen panostettuja resursseja, sekd mitata, saavutettiinko asetetut tavoitteet. Eri hierar-
kiatasoille asetettaessa markkinointiviestinnéssa tavoitteet asettuvat tyypillisesti vélitavoitealueelle.
Ostopaatosta ei voida esimerkiksi odottaa, ennen kuin vastaanottaja edes tietda tuotteen tai palvelun

olemassaolosta. (Isohookana 2007, 99.)

Tavoiteketjut voidaan asettaa mikro- ja makrotasoihin Dahlén ja Langen mukaan. Mikrotason tavoit-
teet liittyvéat tunnettuus- ja toimintatavoitteisiin. Se, mitd kohderyhmén kéyttaytymisessa ja ajattelussa
tapahtuu, on kytkdksissa mikrotason eri tasojen tavoitteisiin. Mikrotason ensimmaisen tason tavoitteet
ovat kognitiivisen tason tavoitteet. Kohderyhman tulee siis oppia tietdmadn mika on se tuote tai
palvelu, jota tarjotaan, toisin sanoen tietdd, mistd on kyse. Toisen tason tavoitteet liittyvat tunteisiin.
Kohderyhman tulee siis pitda tuotteesta tai palvelusta ja liséksi hénen tulee pit&a sitd mielenkiintoisena
itselleen. Konatiiviset tavoitteet ovat kolmannella tasolla. Tassé kohderyhman tulee toimia eli kokeilla

tai ostaa tarjottava hyodyke. (Isohookana 2007, 99.)

Makrotason tavoiteketju korostaa markkinointiviestinndn lopullista tavoitetta vaikuttaa voittoon ja
myyntiin. Viestinndn tulee tuottaa tulosta, ei ainoastaan aiheuttaa kustannuksia, silla viestintan

sijoitetaan paljon resursseja. Markkinointiviestinta tuleekin n&hd& pitkdn t&htdimen investointina.
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Seuraavassa kuviossa (Kuvio 9.) on kuvattu makrotason tavoiteketju vaiheittain. (Isohookana 2007,
100.)

: . - Viestinndan  __Kohderyhman :
S - vaikutukset reaktiot B e

KUVIO 9. Makrotason tavoiteketju (mukaillen Isohookana 2007, 100.)

Altistuminen on ketjun ensimmainen vaihe, jossa viestin vastaanottajalla tulee olla mahdollisuus
lahetetyn viestin nakemiseen tai kuulemiseen. Oikeiden kanavien valinta korostuu tassa kohdassa
vahvasti. Seuraava vaihe on prosessointi, jossa vastaanottajan tulee huomata viesti ja tulla itse mukaan
viestintdprosessiin. Vastaanottajalla taytyy olla tarve ja motiivi kasitella saamansa viesti, eli siita
taytyy olla hédnelle jotain hy6tyd. Viestinndn tulee myos vaikuttaa vastaanottajaan eri tasoilla, eli
viestinnan tulee vaikuttaa viime kadessé siihen, ettd vastaanottaja valitsee juuri kyseisen yrityksen
tuotteen tai palvelun ja ostaa sen. Vastaanottajan tulee liséksi reagoida saamaansa viestiin, eli lahetta-
jan tulee saada palaute vastaanottajalta. Tarkein tavoite markkinointiviestinndssa on saada aikaan
toimintaa. Lis&d&ntyvien tuottojen ja alenevien kustannusten nakokulmasta voidaan tarkastella markki-
nointiviestinnan vaikutusta voittoon. (Isohookana 2007, 100-101.)

4.3 Markkinointiviestintastrategia

Yksi markkinointiviestinnan suunnittelun peruskysymyksista on viestintdkanavien, eli keinojen
valinta. Markkinointistrategia kuvaa termind tata keinojen valintaa tai vaihtoehtoisesti markkinointi-
viestintdmix. Riippuu monesta eri tekijasta, millaisen keinojen yhdistelman yritys valitsee. P&atokseen
vaikuttavat muun muassa liiketoiminnan luonne ja tuotteen asema markkinoilla. Lisaksi asiakkaiden
ostoprosessi, Kilpailutilanne ja palvelun, tai tuotteen elinkaaren vaihe vaikuttavat paatokseen. Kontak-
tipisteajattelussa korostetaan kohderyhman tuntemista. Kontaktipisteet ovat niitd pisteitd, joissa
markkinointiviestinnan tulee olla lasnd. Markkinointiviestintastrategiaa ja sen eri vaihtoehtoja

voidaankin tarkastella sen kautta. (Isohookana 2007, 107.)

Kontaktipisteitd voidaan kartoittaa miettimalla missa asiakas liikkuu, mitd medioita han ké&ytta

aktiivisesti itse ja mitd medioita hdn seuraa. Asiakas kannatta tavoittaa sen median &areltd, mita han
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itse aktiivisesti kayttad ja seuraa. Asiakas tekee jatkuvaa valintaa informaatiotulvan keskella, silla han
on ostopaatosté tehdessadn useiden viestien ymparéimand. Tassa viestien kentdssa tulisi tulla huoma-
tuksi, erottua ja lisaksi luoda kontakti sekd saada aikaan tavoiteltua toimintaa. Yrityksen on oltava
ldsna niissa paikoissa, jotka vaikuttavat koko asiakassuhteeseen ja ostoprosessiin, sillé tata kontaktipis-
teiden kartoittaminen merkitsee. Jotta kontaktipisteet voidaan madarittdd, on yrityksen tunnettava
asiakkaansa hyvin. Liséksi yrityksen on hyvéa kysyé seuraavia kysymyksia kontaktipisteiden méaaritte-
lyssd, missa asiakkaat ovat, kun he etsivat tietoa ja tekevat ostopdatoksid, ketkd muut ovat samassa
paikassa ja millainen on ostopaikka. On myds hyva kysyéd, ketka vaikuttavat kussakin vaiheessa
paatokseen ja millaista tietoa eri kontaktipisteistd etsitddn. (Isohookana 2007, 108-109.) Kuviossa 10

on havainnollistettu asiakas eri viestien ympéaroijana ja kanavan valitsijana Isohookanan mukaan.

perheenjasenet
lehdet ystavat
suoramainonta tyokaverit
ja kollegat
word-of—mouth mediamainonta
intranet uutiset
internet / \

tv-ohjelmat

verkkokeskustelut

(chat, blogit) radio-ohjelmat

kansainvaliset esitteet messut ja
kontaktit ! tapahtumat
ja mediat

KUVIO 10. Asiakas viestien ympar6imané ja kanavan valitsijana (mukaillen Isohookana 2007, 109.)

4.4 Budjetti

Budjetti on rahamaardisesti ilmaistu toimintasuunnitelma, joka on méaréatty tietylle ajanjaksolle.
Budjetti toimii toiminnan koordinoijana, perustajana ja resurssien jakajana. Budjetoinnilla tarkoitetaan

budjetin laatimista, sek& sitd varten tehtyjen vaihtoehtojen valintaa, etsintdd ja vertailuja. Yleensa
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budjetti laaditaan toimintavuodeksi kerrallaan. Yrityksen kokonaisbudjetin tehtdvénd on toimia
yrityksen johdon apuvalineend toiminnan koordinoinnissa, suunnittelussa, sekd seurannassa. Budjetin
avulla eri vastuualueiden ja osastojen tavoitteet sovitetaan yhteen koko yrityksen tavoitteiden kanssa.
(Isohookana 2007, 110.)

Markkinointibudjetti koostuu erilaisista osatekijoisté riippuen siitd, mistd toiminnoista markkinoinnin
katsotaan olevan vastuussa eri yrityksissa. Markkinointibudjettiin kuuluu markkinointikustannusten
maarittdminen ja myyntitavoitteiden maéarittdminen. Myyntitavoitteiden tulisi olla mahdollisimman
realistiset, koska se on suoraan verrannollinen siihen, paljonko rahaa markkinointiviestintddn kayttaa.
Markkinointiviestinnan kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan, suunnittelukustannuksiin (naita
ovat esimerkiksi oman henkilékunnan suunnitteluun kéyttama aika, mediatoimistoilta, mainostoimis-
toilta ja viestintatoimistoilta, seka freelancereilta ostetut palvelut), toteutuskustannuksiin (muun
muassa mediakustannukset verkkosivujen rakentamisesta aiheutuneet kustannukset) ja seurantakustan-
nuksiin (tutkimuksista ja erilaisista selvityksista, seka raporteista aiheutuneet kustannukset). (Isohoo-
kana 2007, 111.)

Naisséa voi olla sek& kiinteitd, ettd muuttuvia kustannuksia. Budjetin, seka markkinointiviestinnén
suunnitelman sisélto ja rakenne riippuvat suuresti yrityksestd, sen toiminnan laajuudesta ja toimialasta.
Markkinointiviestinnan budjetti on suunnitteluvéline. Sita yksityiskohtaisempia budjetit ovat, mita
suunnitelmallisempaa toiminta on. Budjetin tulisi kuitenkin olla samalla joustava, koska seka yrityksen
sisdiset olosuhdetekijat, ettd ympéristotekijat voivat muuttua suurestikin budjettikauden aikana.
(Isohookana 2007, 111.)
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5 HOITOLA SUSANIN DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Taméan opinndytetyon kaytannén osuutena on pohtia keinoja digitaalisen markkinointiviestinnan
kehittamiseksi hieronta-alan yritys Hoitola Susanille. Sosiaalinen media on nykyaan suosittu markki-
nointikanava, jota monet yritykset kéayttavat hyvékseen. Verkkosivujen ohella sosiaalinen media luo
hyvat puitteet olla yhteydessa asiakkaisiin, viestid vuorovaikutteisesti heiddn kanssaan verkossa,
rakentaa uusia asiakassuhteita ja yllapitad vanhoja asiakassuhteita. Sosiaalisen median kautta monet
asiat hoituvat nopeammin ja helpommin. Liséksi yrityksen on helpompaa pysya ajan tasalla niista
asioista, mista asiakkaat ovat kiinnostuneita juuri silla hetkelld, ndin yrityksen on helpompaa seurata
aikaansa ja uudistaa markkinointiaan. Tarkasteltavaksi otan téssa kaytdnndn osuudessa yrityksen
verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat, joita yritys kéayttaa tai suunnittelee alkavansa kayttaa, eli
Facebookin ja Instagramin. Lisaksi havainnollistan yrityksen nykytilannetta markkinoilla I&htdkohta-

analyysien avulla.

5.1 Lahtokohta-analyysit

5.1.1 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysin avulla pyritadn selvittdmaan yrityksen menestystekijoita I&himennei-
syydessd, nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Hoitola Susanin pdadkohderyhma ovat naiset ialtdan 30-60
vuotta, mutta asiakkaita kdy sukupuolesta riippumatta laidasta laitaan. Ylivieskassa on asukkaita paéalle
15 000. Myos lahikunnista kéy asiakkaita kayttdmassa Hoitola Susanin palveluita. Hoitola Susanilla on
vuosien aikana muodostunut vakiintunut asiakaskunta. Hieronta ja jasenkorjaus palveluita kayttavia
asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita 10ytyy alueelta varmasti paljon ja varsinkin nykyaan ihmiset ovat

valmiita panostamaan omaan hyvinvointiinsa.

Markkinat ovat hyvat yritykselle nyt ja tulevaisuudessa, silla tarve yrityksen tarjoamille palveluille on
ymparivuotinen ja ihmiset ovat kautta aikojen halunneet panostaa hyvinvointiinsa ja jaksamiseen.
Lisaksi nykydan erilaisia vaivoja syntyy esimerkiksi kiireisen tyoeldmén vuoksi. Niska-hartia seudulle
néayttopaatyoskentelyssa ja istumatyo6té tekevilla ihmisille lihasten jumiutuminen on yleista. Hieronnal-
la ja jasenkorjauksella voidaan helpottaa monia vaivoja, jotka vaikuttavat jokapdivéiseen jaksamiseen

tOissé ja kotona. Lisaksi mik& olisikaan parempi keino hemmotella itsedén ja l&heisiddn, kuin varaa-
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malla aika hierontaan, kasvo-, tai vartalohoitoon, tai muuhun hemmotteluhoitoon. Yrityksen vahvuute-
na voidaan pitéé sen runsasta valikoimaa hoidoissa. Tama takaa sen, etta kaikille 16ytyy kaikkea, mutta

asettaa my0s haasteita markkinoinnille.

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Ylivieskan alueella toimii monta hieronta-alan yritysté ja yksityisella toiminimelld toimivaa yrittajaa.
Koska Hoitola Susan tarjoaa my6s hemmotteluhoitoja, kasvo-, ja vartalohoitoja, ovat kauneusalan
yritykset tietyssa madrin kilpailijoita Hoitola Susanille. Yrityksessd toimivat vuokratuolilaiset ovat
tavallaan kilpailijoita, vaikkakin samalla he tekevét yhteistyota itse yrittdjan kanssa. Ylivieskassa on
Hoitola Susanin lisdksi vajaa parikymmenta hieronta-alan yritystad. Naitd ovat muun muassa Hieronta-
palvelu A-P Niemikorpi, Reporanka osteopaatti Jarmo Kyllonen, Boonkerd-Hieronta, Hieronta ja
kauneus Birgitta, Kongon Hieronta ja Teippaus, Hierontapalvelu Marko Kortet, Fysikaalinen hoitolai-
tos Ylivieskan Yli-Kunto Ky, Péivérinta Pasi Veikko, Soulline, Auringonhattu, Siluent Men & Women
Oy, Elken Tmi, Terhin Terapia, Salus-Balanssi Ulla Salmi Tmi, Luontaishoitola Solare, Ote Hieronta-

palvelu ja Kauneushoitola Jennyn hetki (Fonecta, 2016).

Erilaisia kauneushoitoja tarjoavia palveluita 10ytyy myos vajaa kaksikymmentd. Myds monet Ylivies-
kan alueen kampaamot tarjoavat esimerkiksi padhierontaa kampaamo-palveluiden ohella. Kilpailijoita
siis 16ytyy Ylivieskan alueelta useampia. Hieronta ja kauneus Birgitta tarjoaa monipuolisia hieronta ja
kauneushoitoja. Palveluiden runsaan tarjonnan perusteella Birgitta lukeutuukin yhdeksi tarkeimmista
Kilpailijoista Hoitola Susanille. Luontaishoitola Solare tarjoaa monipuolisia hyvinvointipalveluja ja

nain ollen on myos tarkeimpia kilpailijoita.

5.1.3 Ymparistoanalyysi

Hoitola Susanin tarjoamien palveluiden ké&yttdé on ymparivuotista. Suomen taloudellinen tilanne saattaa
kuitenkin vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tilastokeskuksen mukaan kuluttajien luottamus
taloudelliseen tilanteeseen vahvistui hieman maaliskuun 2016 tehdyn Tilastokeskuksen kuluttajabaro-
metrin mukaan, jolloin haastateltiin liki 1300 Suomessa asuvaa henkil6d. Kuluttajien odotukset omasta
ja Suomen taloudesta olivat varovaiset ja arviot oman talouden kehityksesta pysyivat ennallaan

verrattuna helmikuuhun. Arviot Suomen taloudesta kohentuivat hieman ja myds ndkemykset tyotto-
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myydesta kohentuivat maaliskuussa jadden kuitenkin pitkan ajan keskiarvon alapuolelle. Omista
séastamismahdollisuuksista kuluttajien arviot olivat maaliskuussa sen sijaan erittain valoisat. Kulutta-
jista 36 prosenttia uskoi, ettd Suomen taloustilanne paranee seuraavan vuoden aikana. (Kuluttajabaro-
metri, 2016.)

5.1.4 Yritysanalyysi

Hoitola Susanin markkinointi tapahtuu yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta. My0s
lehti-ilmoituksilla saadaan tarvittavaa nakyvyyttd yritykselle ja sen palveluille. Erilaisia hierontoja
tulee lisaa yrityksen valikoimiin saannéllisin véliajoin, silld yrittdja Susanna Kariniemi kouluttautuu
jatkuvasti ja kehittdd uusia hoitoja ja menetelmia. Asiakkaiden tarpeisiin pyritddn vastaamaan uudis-
tamalla valikoimaa ja hoidoissa tdhdatadnkin ihmisen kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin asiakasta

kuunnellen.

Hoitola Susan sijaitsee otollisella paikalla Ylivieskassa, eli aivan keskustassa. Kuitenkin saatavuus ei
esimerkiksi ulkopaikkakuntalaisten kannalta ole se kaikkein paras, silla yrityksen ohi on helppo ajaa,
sill& se ei sijaitse mink&an péatien varressa, vaan jad hieman muiden rakennusten, esimerkiksi Halpa-
Hallin taakse. Yrityksen sijaintia olisikin hyva korostaa verkkosivuilla, jotta kauempaa tulevat
mahdolliset asiakkaat I0ytavat yrityksen. Saatavuutta helpottaa yrityksen nettiajanvaraus ja verkko-
kauppa, joka on ehdoton valtti ajatellen potentiaalisia uusia ja myds jo olemassa olevia asiakkaita.
Verkkokaupan puolelta voi tilata tuotteita ja lahjakortteja. Nettiajanvaraus helpottaa asioimista ja tekee
ajan varaamisen vaivattomaksi asiakkaille. Hoitola Susan tarjoaa erilaisten hoitojen lisaksi myds
erilaisia kursseja, joista osa tapahtuu yrityksen tiloissa vain satunnaisesti. Yrittdja Susanna pitéa
kursseja useimmin opistoilla ja hoitoja voi tehdd kurssin jalkeen ammattimaisesti. Vuoden 2016
kursseja on muun muassa kuumakivihierontakurssi, liukukuppauskurssi, yrttinyyttihierontakurssi,
suklaahierontakurssi ja joogahierontakurssi. Kursseille ei ole pohjakoulutusvaatimusta ja yrityksen

verkkosivuilta 16ytyy lisatietoa néista.

Kuviossa 11 on tarkasteltu SWOT-analyysin avulla yrityksen olemassaoloa sekd sisdisten, ettd
ulkoisten tekijéiden valossa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia tekijoitd, joihin yritys
kykenee itse vaikuttamaan. Vahvuudet auttavat yritystd menestymaan ja toteuttamaan tavoitteensa ja
paaméaaransa. Heikkoudet taas vaikuttavat pdinvastoin, eli ne estdvat yritystd menestymasta. Yrityksen

toimintaymparistossa olevia ulkoisia tekijoitd ovat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia hyvéksi
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kayttamalla yritys menestyy entistd paremmin. Uhat puolestaan vaarantavat yrityksen menestymisen ja
joskus jopa olemassaolon toteutuessaan.

Positiiviset Negatiiviset
Vahvuudet
Sisaiset : Migipuolinen .palvil.utarjooma
tekijat oo
- Vakaa talous

Mahdollisuudet

Ulkoiset - Yrityksessa tilaa osaaville
00 e hoitajill

te kl ]at - Ligé‘tlzj)luﬁjtus, lisaa tarjontaa

KUVIO 11. Hoitola Susanin SWOT-analyysi

Yrityksen vahvuuksia ovat monipuolinen palvelutarjooma, joka mahdollistaa monenlaisten asiakkai-
den tarpeiden tyydyttdmisen. Yritykselle on vuosien saatossa muodostunut vakiintunut asiakaskunta ja
yrityksen talous on kunnossa. Myos osaava hoitotiimi on yrityksen térked kilpailukeino. Heikkouksia
yritykselld on muun muassa yrittdjan itsensd nakokulmasta osittain huono &anieristys yrityksen
toimitilojen véliseinissd. Liséksi eri hoitojen laaja valikoima voi aiheuttaa haasteita markkinoinnin
kohdentamiselle, eli sille, kenelle markkinointi suunnataan. Tama lukeutuu siis osittain heikkouksiin,
mutta yritys pystyy tahéan itse vaikuttamaan esimerkiksi keskittyméalld suosituimpiin hoitoihin ja
jattamalla vahemman suosittuja pois. Yrityksen verkkosivut ovat talla hetkelld heikkoutena, mutta

sivujen paivittdmisella ja niihin panostamisella ne voivat muuttua vahvuuksiksi.

Yrityksesséd on tilaa uusille osaaville hoitajille ja lisdkoulutukselle. N&ma lukeutuvat siis yrityksen
mahdollisuuksiin ja ndihin panostamalla yritys voi saavuttaa lisdd menestystd. Uhkiin yrittdja itse
kokee oman terveyden, miké& on tarke&ssé asemassa tehdessd nainkin fyysista tyota. Uhat on hyva
tiedostaa yrityksessd, vaikka niitd voidaankin tiettyyn pisteeseen asti lieventad tai kiertdd. VVoidaankin
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sanoa, ettd vahvuuksia kannattaa kayttad hyvaksi ja vahvistaa. Heikkouksia tulisi vélttag, lieventad ja
poistaa. Mahdollisuuksien kohdalla tulisi varmistaa niiden hyddyntdminen, kun taas uhkia tulisi

kiertad, lieventaa ja poistaa.

5.2 Hoitola Susanin verkkosivut

Aloitan Hoitola Susanin digitaalisen markkinointiviestinnan kehittdmisen suunnitelman yrityksen
verkkosivuista. Hoitola Susanin verkkosivut on tehty muutama vuosi sitten opiskelijatyoné ja sivuston
ulkoasuun ei ole sen koommin kajottu, eli niihin ei ole tehty juurikaan muutoksia. Sisaltda ja ajankoh-
taisia asioita on pyritty paivittdmaan suurimmaksi osaksi verkkosivujen etusivulle. Verkkosivut on
tehty suhteellisen yksinkertaisella tekniikalla. Sivusto kaipaisikin uudistusta nykyaikaisempaan
suuntaan, silla talla hetkelld yrityksen verkkosivuilta puuttuu tarked4 sisaltoa yrityksen markkinoinnin
kannalta. Informaation 16ytdminen sivustolta on monen klikkauksen pédéssa ja néin ollen asiakkaiden
tiedonsaanti voi olla vaarassa. Toisaalta informaatiota 16ytyy jostain kohti sivustolla liikaakin ja tieto
on ajoittain sekavasti aseteltu. Paljon tekstia siséltdvien www-sivujen lukeminen ja hahmottaminen on

vaivalloista.

Hoitoja yrityksessa on niin laaja valikoima, joten olisi tarkead saada ne selkedan ja helposti luettavaan
jarjestykseen, jotta asiakkaat ldytdisivat etsimansa helposti ja nopeasti. Hoitola Susanilla on yritykses-
s&én hyvat puitteet ja hoitoja on niin monenlaisia, ettd kaikille 16ytyy varmasti jotakin. Lisaksi yritys
erottautuu Kkilpailijoistaan aasialaishenkisyydelldan ja td&mé& luo yritykselle paljon mahdollisuuksia
tehda yritysilmeestdan houkuttelevan myos Intenetissa. Olisikin ensiarvoisen tarkeda saada yritysilme
vastaamaan todellisuutta ja tuoda esiin yrityksen parhaimmat puolet digitaalisen markkinointiviestin-

nén keinoin, jotta yritys saisi parhaimman mahdollisen ndkyvyyden itselleen Internetin kautta.

5.2.1 Verkkosivuston ulkoasu

On tarkeaa, ettd yrityksen verkkosivut ovat ulkoasultaan esteettiset ja toimivat. Tutkimusten mukaan
yli puolet verkkosivuston kayttdjistd kokee verkkosivujen visuaalisen ilmeen vaikuttavan sivuston
uskottavuuteen ja tatd kautta yrityksen luotettavuuteen. Verkkosivuston suunnittelussa on térkeda
suunnitella sivujen design oikeille kohderyhmille. Hoitola Susanin térkein kohderyhma ovat 30-60-

vuotiaat naiset. Koska Hoitola Susan on tyyliltadan erityisesti aasialaishenkinen wellnes- hoitola, sopii
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tamén tyylin tavoittelu etenkin edelld mainitulle kohderyhmélle. Yrityksen nykyisilla verkkosivuilla on
yritetty luoda téllaista tunnelmaa muun muassa kukkakuvioiden muodossa.

i

' FOITOLA o %

SOSAM

YRITYS UUTISET AJANVARAUS HOIDOT TUOTTEET HOITAJAT HINNASTO

OA HOITOJEN MAAILMAAN

KUVIO 11. Hoitola Susanin nykyiset verkkosivut (Hoitola Susan)

Laadukkaiden vérikuvien tai yksittdisen kuvan avulla yrityksen etusivun ilme muuttuisi positiiviseen
suuntaan. Yrityksen sivuilla on kéytetty vdreind pédasiassa vaaleansinistd, ruskeaa, valkoista ja
vaaleanpunaista. Verkkosivujen ilme piristyisi huomattavasti, jos taustavari muutettaisiin raikkaam-
maksi, esimerkiksi valkoinen toimisi tassé tapauksessa hyvin. Jotta valtyttdisiin liian “’sairaalamaiselta”
ulkoasulta, voitaisiin verkkosivuja tehostaa esimerkiksi raikkaalla beigella vérilla, jota toimeksiantaja
toivoi. Vaihtaisin myos fontin nykyaikaisemman nékdéiseen ja fontin vérin esimerkiksi vaaleammaksi,
joka erottuisi beigelta pohjalta hyvin.
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Kuviossa 13 olen pyrkinyt havainnollistamaan kuvan avulla, mitd verkkosivuille tulisi lisdta markki-
noinnin n&kodkulmasta ja kuinka ilmettd saisi muutettua selkedmpéan sekd toimivampaan suuntaan.
Alla olevassa kuviossa olen pyrkinyt lissdmé&an markkinointiviestinnéllisid keinoja, joiden avulla
asiakkaiden on helpompaa l6ytaa yritys sosiaalisesta mediasta, kuten Facebook ja Instagram- napit.
Niiden liséksi voisi ajatella vield erillistd ”Tykk&a” painiketta Facebookin kohdalle ja Instagramin
kohdalle kehotus “Seuraa meitd myos Instagramissa!”. Kirjoittamalla sahkopostiosoitteen alla
etusivulla olevalle kohdalle, asiakkaat saisivat suoraan séhkdpostiinsa tiedon uutuuksista ja tarjouksis-
ta. Sivun vasemmalla olevat painikkeet voisi myos sijoittaa esimerkkikuvan alareunaan, jolloin tilaa
jdisi etusivulla runsaasti esimerkiksi uutisille.

-

7 ROITOILA
SOSAN

\8)

< Esimerkkikuva >

Tervetuloa hoitojen
maailmaan!

[tekstid]

Liity mukaan sahkopostilistallemme,
jossa saat suoraan sahkopostiin tarjouksia
ja tieto uutuuksista!

Nimi:
Email:

KUVIO 13. Ehdotelma verkkosivun ulkoasulle
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5.2.2 Verkkosivuston toimivuus

Verkkosivujen kaytettavyyden parantamiseksi hoidot tulisi ryhmitelld omiin selkeisiin kohtiin, jota
klikkaamalla asiakas péaasisi valitsemaan tarpeilleen sopivan hoidon. Etusivulle voisi pdivittaa uutiset
kohdan ja laittaa kytkyn yrityksen Facebook-sivuille. Erillisen Faceboook- ja Instagram-painikkeen
avulla asiakkaat loytéisivat tiensé yrityksen sosiaalisen median sivuille. Tarke&a olisikin saada
yrityksen tarpeille raataloidyt verkkosivut. Sisallonhallintajarjestelman kautta yrittdjd padsee itse
muokkaamaan ja paivittdamaan sivujaan. Hoitola Susanin sivut olisi myos térkedd saada nédkymaén
ensimmadisten joukossa Google-haun kautta hakukoneoptimoinnin kannalta. Kuvagalleria olisi myos
oiva lisa yrityksen verkkosivuille ja sinne voisi laittaa kuvia hoidoista, yrityksen tiloista ja yrittajista.
Myos verkkokaupan nakyvyys tulisi varmistaa asentamalla erillinen painike nakyvéan paikkaan,

mieluiten etusivulle tai ylapalkkiin, jossa se olisi koko ajan asiakkaiden nahtavissa.

5.3 Facebook-markkinointi

Yritykselld on omat Facebook-sivut, joihin pdivittadd ajankohtaisista asioista. Facebook-sivut ovat hyva
kanava tavoittaa asiakkaita ja yritys on panostanutkin ndihin sivuihin. Sivuilta 10ytyy kuvia hoidoista
ja koulutuksista, joissa yrittajat ovat kdyneet. Hoitola Susan on aktiivisesti paivittanyt Facebook-
sivujaan joka kuukausi véahintadan kerran ja varsinkin viime aikoina useampaan kertaan kuukaudessa.
Sosiaalisen median kautta markkinointi ndyttddkin olevan yrityksen selvda vahvuus digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoista ja siihen yrityksen kannattaa panostaa. Hoitola Susanin Facebook-
sivuilla on kauniita ja visuaalisesti nayttavia kuvia matkoilta, joita voisi lisatd myos yrityksen verk-
kosivuille. Tama toisi yritykselle myos toivottua yhtenaisempaa ilmettd. Yli 400 tykkadjaa kertoo siit,

ettd ihmiset ovat I0yténeet yrityksen.

Seuraavaksi vinkkeja yrityksen Facebook-markkinointiin. Facebookissa mukana olevat kaverit ja
kontaktit kannattaa kutsua tutustumaan yrityksen sivuihin, silld tall4 tavoin tietoisuus yrityksesta
levidd. Facebook-osoite on tarkedd olla nékyvilld yrityksen verkkosivuilla ja kaikissa muissakin
yrityksen materiaaleissa, jotta asiakkaat l0oytdvat sivulle. Verkkosivuille on tarke&a linkittdd myos
muut sosiaalisen median kanavat, joissa yritys toimii. Sahkopostin allekirjoitukseen voisi lisatd myos
Facebook-sivujen osoitteen. Verkkosivuille olisi hyva lisatd my6s Facebookin tykk&a-nappi. Tata
klikkaamalla tykkays nakyy klikkaajan uutisvirrassa ja tall4d keinoin Facebook voi seurata myos

muiden sivujen kavijoita.
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5.4 Instagram-markkinointi

Instagram-markkinointi perustuu sinne ladattaviin kuviin, eli se on markkinointikanavana hyvin
visuaalinen. Facebookin omistamaan Instagramiin on helppo liittya ja julkaisut voi halutessaan saada
nékyviin myos omalle Facebook-seinélle. Instagramin kayttdjat ovat pd&osin nuoria ja nuoria aikuisia.
Se on etenkin naisten suosiossa, mika tekeekin siité erittdin hyvan kanavan mainontaa ajatellen Hoitola
Susanin paakohderyhmaa. Instagramin kayttokertoja kertyy péivittdin eniten muihin sosiaalisen
median kanaviin verrattuna. Instagram toimii loistavasti yrityksen bréandin rakentamisessa. Seuraavaksi

pohdin keinoja, miten Hoitola Susan voi parantaa yrityksen markkinointia Instagramin kautta.

Instagramissa toimivat visuaaliset ja silmda miellyttavat kuvat. Iso hashtagien maaré lisda seuraajien
sitoutuneisuutta kuviin. Instagram hyvéksyy jopa kolmekymmenté hashtagia jokaiseen kuvapaivityk-
seen, joten niitd voi kayttdd runsaasti ja mielikuvitusta saa kdyttdd nimedmisessd. Kannattaa ottaa
selvad myos, mitka ovat suosituimpia hashtageja niin suomeksi kuin englanniksi. Englanninkielisilla
hashtageilla voi tavoittaa uusia ulkomaisia seuraajia ja monet suomalaiset seuraavat niitd myos. Liikaa
kuvanmuokkausta kannattaa valttaa, silla liiallinen filtereiden kaytto yritystileilla heikentaa asiakkai-
den sitoutumista kuvapaivityksiin. Kannattaa pyrkié siis mahdollisimman aitoihin ja kauniisiin kuviin.
Paivitykset, jotka siséltdvat jonkin kehotuksen, kuten “Tykk&d, jos olet samaa mieltd” kerddvat
enemman huomiota ja sitoutumista. Mikali yritys haluaa uusia seuraajia tilille, voi pyytéé esimerkiksi
nykyisia seuraajia merkitsemaan kuvan alle ystavan, joka mahdollisesti olisi kiinnostunut kuvistasi.

Kaikki kaverit ja tuttavat kannattaa pyytaa tykkddmaén sivustostaan.

Varikyllaisyydesta puhutaan kuvankasittelysséa saturaationa, jolloin pienin saturaatio on harmaasavyi-
sessa kuvassa, suurin taas sellaisessa, jossa on kaytetty vain Kirkkaita tai rdikeita vareja. Usein
heikomman saturaation kuvat menestyvat paremmin Instagramissa, joten niitd kannattaa kayttaa.
Yritysmarkkinoinnissa kasvot ovat tarked osa kuvamainontaa. Yli 35 % enemmén sitoutumista
seuraajilta kerdévéat eréan tutkimuksen mukaan kuvapdivitykset, joissa nakyy ihmiskasvot. Instagram
on hieman rennompi kanava, joten sielld voi vaikkapa esitellda yrityksen henkilokuntaa, toimistoa,
lilkkeen arkea ja (luvan kanssa) vaikkapa asiakkaita. Yllattden Instagramissa menestyneimpid ovat
sinisévyiset ja vaaleat kuvat, siitd huolimatta vaikka mainoskuvissa perinteisesti suositaankin mieleen-
painuvia lampimié ja raikeitd véreja. Sinisen, harmaan ja violetin sévyt ja lisdksi murretut savyt
kannattaa muistaa Instagram-kuvia valitessa. Kuvan kirkkauteen on myds hyvéa kiinnittdd huomiota,
silla kirkkaat kuvat ovat selkeitd, raikkaita ja iloisempia. Kuvan kirkkautta voi sdatéa helposti Insta-

gramin omalla brightness-toiminnolla. (Pulkkinen, 2015.)
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5.5 Budjetointi

Markkinointi sosiaalisen median kautta on yritykselle edullista ja nopeaa. Jotta yritys saa parhaimman
mahdollisen nakyvyyden palveluilleen, tulisi panostaa verkkosivuston ilmeen ja sisallon péivittami-
seen mieluiten ammattilaisen nakokulmasta. Ylivieskassa sijaitsevan osuuskunta Mediaholvin kautta
Hoitola Susan saa tilattua edulliseen hintaan kotisivut ammattilaisilta. Mediaholvi tarjoaa media-alan
palveluita, joihin lukeutuu muun muassa kotisivujen teko. Heiltd saa tilattua yritykselle raataloidyt
verkkosivut. Lahtohinta kotisivuille on noin 500 € + alv, johon sisaltyy muun muassa kolme luonnosta
ulkoasuun, 1-10 sisaltésivua, yhteydenottolomake, Contao-sisdllonhallintajérjestelméd ja Google-
hakukoneoptimointi. Lisdhintaan he voivat tehd& mobiilisivuston, blogi/uutistoiminnot, kuvagallerian,
Facebook-kytkyn ja sivujen monikielisyyden (esimerkiksi englanti, ruotsi). Webhotelli on kuitenkin
hankittava erikseen, esimerkiksi Domainmaailmasta, josta saa tilattua tarvittavat ominaisuudet
kotisivuille, kuten s&hkopostilaatikot. Webhotellin, siséltden 10 s&hkopostilaatikkoa, kustannukset
tulevat olemaan luokkaa 4€/kk (sis. alv) eli n. 48€ vuodessa. (Oravasaari 2016.)

Facebook-mainosten avulla voi luoda kohdennettuja mainoksia ja tavoittaa kohderyhmia. Ennen
Facebook-mainoksen esittdmist4, tulee valita sen kohderyhmat sijainnin, ian, kiinnostuksen kohteiden
ja muiden tekijoiden perusteella. Facebookissa voi itse madrittdd oman budjetin ja alkuun péaésee jo
viidella eurolla, joka riittdd mainoksen nédyttdmiseen. Budjettia voi muokata tai lopettaa mainosten
esittamisen milloin tahansa. Myds kokonaisbudjetin maarittdminen onnistuu mainokselle, jolloin
Facebook esittdd mainoksia jatkuvasti, kunnes budjettisumma on saavutettu tai kunnes on mainoksen
paattymispéaivaméaara. Optimoitua tarjousta (optimoitu hinta tuhatta nayttokertaa kohden) kéaytettdessa
Facebook pysyy automaattisesti valitsemassasi budjetissa ja nayttdd mainoksen ihmisille, jotka
todennakdisesti tekevat toiminnon. Facebook esittdd mainosta ihmisille, jotka todennakdisesti

vierailevat sivustolla. (Facebook, 2016.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetydn johtopdatoksena voi todeta, ettd yrityksen markkinointiviestintd on tarked ja
jatkuvasti kehitystd tarvitseva prosessi. Toivon, ettd kehitysehdotuksistani on hy6tyd toimeksianta-
jayritys Hoitola Susanille ja ettd he voivat halutessaan kayttadd tdssa opinndytetyGssa olevaa tietoa
yrityksenséd markkinointiviestinnan kehittdmisessa. Omaa nakemystani markkinointiviestinndsta tama
opinndytetyd on muokannut ja tietouteni aiheesta on kasvanut. Aloitin opinndytetydni tammikuun
2016 lopussa ja tyoni sain paatokseen huhtikuun puolivalissé. Tyon tekemistd helpotti se, ettd opinnay-
tety0 oli kehittdmistehtava, joka mahdollisti tyon jatkuvan tekemisen ilman tiukkaa aikataulutusta ja
sain siis aika vapaat kédet tehda tyota. Aihe oli myds ajankohtainen, joten tietoa oli suhteellisen helppo
Ioytad aiheesta. Markkinointi digitalisoituu kovaa vauhtia ja esimerkiksi sosiaalisen median voimaa
markkinoinnillisena valineend ei voida sivuuttaa. Yha enenevissd méarin asiakkaat etsivét tietoa ja
vertailevat yrityksid keskendén. "Word of mouth™ toimii keskustelupalstoilla ja tieto kulkee yha
nopeampaa asiakkaiden naytolle. Yritysten on siis tiedotettava tdma ja pyrittava uudistamaan markKki-

nointiaan kilpailun kasvaessa.

Yrityksen kaikki tyontekijat toteuttavat markkinointiviestintad ja etenkin palveluyrityksessé henkilo-
kunnan rooli on erityisen tarkedssa asemassa. Hoitola Susan sopi siis tdaménkin vuoksi opinnaytetyoni
toimeksiantajayritykseksi. Tavoitteissani onnistuin mielestani hyvin ja keskityin yrityksen verk-
kosivuston ja sosiaalisen median kanavien sisdllon kehittdmiseen. Opinndytetyon teoriaosassa
syventyminen yrityksen imagon merkitykseen ja mielikuvamarkkinointiin antoi laajempaa perspektii-
via tarkastella markkinointiviestintdd kokonaisvaltaisesti. Viestintd on jokapéivaisessa elamassamme
lasna, silla me kaikki viestimme seka tahattomasti, ettd tarkoituksella. Kaytanndn osuudessa pyrin
havainnollistamaan yritykselle digitaalisen markkinointiviestinndn kuluja muun muassa suuntaa

antavan budjetin avulla.

Yhteenvetona toimeksiantajayritykselle téstd opinnédytetydstd voi todeta, ettd verkkosivuja kannattaa
paivittdd ja olla lasnd sosiaalisessa mediassa. Nyt kevaan aikana yritys voisi esimerkiksi tiedottaa
hoidoista, jotka virkistdvét ja niin sanotusti valmistavat ihmisid kesdd varten. Kesan kynnykselld
ihmiset ulkoilevat enemmaén sekd osallistuvat eri tapahtumiin ja monet haluavatkin panostaa esimer-
kiksi kesékuntoon paasemiseen. Hoitola Susanin palveluista I0ytyy vaihtoehtoja, jotka tukevat tata

projektia ja niit4 olisi hyva korostaa tdh&n aikaan vuodesta. Keséll juhlia on runsaasti, kuten ylioppi-
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lasjuhlat, juhannus, haat ym. Esimerkiksi toukokuinen ditienpaiva on otollinen ajankohta markkinoida
palveluita ja mika olisikaan parempi lahja didille, kuin esimerkiksi hemmotteleva jalka- tai kasvohoito.

Syksyn tullen ihmisi& kannattaa aktivoida esimerkiksi Kilpailuilla ja kampanjoilla Facebookissa ja/tai
Instagramissa. Pime&ané vuodenaikana ihmiset kaipaavat arkeensa piristysta ja hemmottelua, joten tdmé
vuodenaika on otollinen esimerkiksi lahjakorttien arvontaan ja erilaisille kampanjoille. Joulunaikaan
lahjakortteja kannattaa markkinoida ostettavaksi pukinkonttiin lahjaksi sukulaisille, ystéville ja
perheenjésenille. Muutenkin syksy ja talviaika on otollista aikaa aktivoida asiakkaita erilaisin keinoin,
sill& ihmiset viettdvat enemmaén aikaa sisélla ja aikaa selata nettia on enemmaén. Esimerkiksi isdnpaiva
kannattaa hyodyntaa pistaméalla esimerkiksi jokin kilpailu pystyyn Facebookiin. Etenkin pienyrityksille

sosiaalisen median kautta markkinoiminen voi hyvinkin olla se tehokkain keino saada nékyvyyttéa.

Verkkosivuston paivittdmiselle saa varata aikaa muutaman viikon. Ammattilaisen suunnittelemien ja
tekemien verkkosivujen avulla Hoitola Susan saa juuri yritykselleen raataloidyt verkkosivut, jotka
varmasti toimivat ja ovat helposti yrittdjan itsenséd péaivitettavissa. Yrityksen kannattaa myds panostaa
yhtendiseen talotyyliin, johon siséltyy esimerkiksi hinnastot, kayntikortit ja lahjakortit. Naméa niin

ikaan alan ammattilaisilla teetettyna vahvistavat yrityksen yhtenéista ilmetta.

Yritykselld on hyvé linja tdmanhetkisessd Facebook-markkinoinnissaan. Hoitola Susan voi liséksi
soveltaa 1-7-30-saéntod, joka toimii erityisen hyvin juuri Facebookissa. Tatd noudattamalla yrityksen
tulisi kerran pdivassé tarkistaa, onko mitdén uutta ja kommentoida yrityksen menoa. Kerran viikossa
yritys voi laittaa Facebook-sivuilleen esimerkiksi kyselyn, arvonnan tai pienen kilpailun. Kerran
kuussa tulisi julkaista kisan voittajat, kyselyn tulokset tai niihin liittyvaa siséltoa. Liséksi heiddn
kannattaa avata oma Instagram-tili, jonka voi linkittdd katevasti yrityksen Facebook-sivuille. Yrityksen
kannattaa lisdtd sinne visuaalisesti ndyttavid kuvia matkoilta, missé he ovat kdyneet esimerkiksi
koulutuksissa. Instagramiin voi myo6s lisdtd rennompaa materiaalia kuvien muodossa ja esitelld
esimerkiksi yrityksen henkilokuntaa. Instagramissa kannattaa myos julkaista kuvia hoidoista, jotta

asiakkaat ndkevat mité palveluita yrityksell& on tarjolla.

Jatkokehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle voisi olla esimerkiksi mainosvideon kuvaaminen
videopalvelu Youtubeen ja oman blogin pitdminen. Blogissa voi kertoa esimerkiksi uutuuksista ja
trendeistd, mitd hieronta- ja hyvinvointialalla on juuri nyt pinnalla. Kommentointimahdollisuuden

avulla asiakkaat voivat myos osallistua keskusteluun ja yritt4ja4 voi saada arvokasta tietoa, misté



45

asiakkaat ovat kiinnostuneita. Mainosvideolla yritys saisi laajempaa nakyvyyttd. Liséksi video olisi
muutenkin hyvé keino esitelld yritysté ja esimerkiksi erilaisia hoitoja, mité yrityksell& on tarjolla.
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