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Tyon toimeksiantajana oli Tarumusiikki Oy, espoolainen musiikkiterapia-alan yritys, joka tar-
joaa musiikkikuntoutusta ja -terapiaa seka erityismusiikkikasvatuksen palveluja asiakkailleen
seka yksilollisina etta ryhmamuotoisina toteutuksina. Asiakasyrityksella oli yhteistyoprojekti
Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa Tekesin rahoittamana liiketoimintansa vauhdittamiseen.
Laurean palvelumuotoilutiimi konseptoi musiikkiryhmapalveluita helposti kaupallistettavaan
muotoon ja sita jatkettiin tassa tyossa kehittamalla markkinointiviestintasuunnitelma uusille
tuotepaketeille. Tavoitteena oli suunnitella pienyrittajalle reseursseja tehokkaasti kayttava
markkinointisuunnitelma seka maaritella ja tavoittaa uudet kohderyhmat tehokkaasti. Yrityk-
sen nakyvyytta ja lOoydettavyytta toivottiin parannettavan.

Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen ja tutkimusstrategiana oli kehittamistutkimus.
Tutkimusaineistona kaytettiin haastatteluita, net scoutingia ja dokumentteja. Lahtokohtia
selvitettiin asiakas-, kilpailija- ja SWOT-analyyseilla, joiden pohjalta kartoitettiin markkinoin-
tiviestinnan strategia. Musiikkiryhmapalveluiden markkinoinnin ydinajatuksena oli kanavoida
potentiaaliset asiakkaat onnistuneella hakukoneoptimoinnilla ja linkityksilla seka nakyvyydella
ja paivityksilla sosiaalisen median kanavissa Tarumusiikin verkkosivuille ja vakuuttaa heidat
siella asiantuntevalla sisallolla. Sitouttavana sisaltona yritykselle suositeltiin yritysblogia ja
YouTube-kanavaa ja tavoittavana sisaltona eri sosiaalisen median kanavia. Opinnaytetytssa
saatiin selvitettya, miten B2B-hyvinvointipalveluita on tehokasta ja jarkevaa markkinoida seka
minkalaiset ratkaisut eivat toimi organisaatioille markkinoitaessa. Markkinointiviestintasuun-
nitelma on sovellettavissa muihin saman kokoluokan palvelualan asiantuntijayrityksiin.

Asiasanat: markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi, palveluiden markkinointi, B2B-
markkinointi, sisaltomarkkinointi
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This thesis was commissioned by Tarumusiikki Oy, a music therapy company from Espoo, of-
fering music rehabilitation, music therapy and special music education services for its cus-
tomers, individually and collectively. The company participated in a co-operation project
funded by Tekes, with Laurea University of Applied Sciences to develop its business. Laurea
service design team conceptualised music group services into an easily commercialised for-
mat, which was further developed in this thesis through a marketing communications plan for
new product packages. The aim was to develop an effective marketing plan for a small busi-
ness as well as to define and reach new target groups efficiently. The visibility and findability
was aimed to be improved.

This Bachelor’s thesis is a functional development study. Interviews, net scouting and docu-
ments were used as data. The study was based on customer, competitor and SWOT analyses.
A strategy for marketing communications was planned on the basis of the analyses. The core
idea for marketing the music group services, was to direct potential customers to the web-
sites of Tarumusiikki using successful search engine optimization and linking, as well as visi-
bility and updates on social media channels. The aim was then to convince potential custom-
ers through professional contents when they visit the website. A business blog and YouTube
channel were recommended as an engaging content and various social media channels as a
capturing content. It was discovered how to efficiently and sensibly market B2B wellness ser-
vices and what kind of actions do not work when marketing to organisations. This marketing
communication plan is applicable to other specialist companies of the same size in the service
sector.

Keywords: marketing communications, digital marketing, services marketing, B2B marketing,
content marketing
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1 Johdanto

Olemme ajassa jalkeen internetin vallankumouksen; digitaalisuus on integroitunut osaksi yh-
teiskuntaa. Samassa on muuttunut markkinointi, vaikkei kuitenkaan sen perustehtava: kasvat-
taa liikevaihtoa. Digitaalista markkinointiviestintaa on vaikeaa erottaa perinteisesta markki-
nointiviestinnasta, silla markkinointi yleisesti korostaa entista enemman interaktiivisuutta,
palvelua ja pysyvia suhteita. Yritykset voivat kommunikoida ja jakaa asiakkailleen ja analy-
soida asiakkaitaan enemman kuin koskaan aiemmin. Markkinoinnin tarkoituksena onkin nyt he-
rattaa asiakkaan kiinnostus, saada aikaan vuorovaikutusta ja lunastaa antamansa lupaukset.
(Juslén 2009, 42.)

Internet ja sosiaalinen media asettavat pienet ja keskisuuret yritykset lahes samalle viivalle
suurten yritysten kanssa, silla se tarjoaa valtavasti kustannustehokkaita keinoja uusasiakas-
hankintaan, rekrytointiin ja asiakaspalveluun. Kun internet ja sosiaalinen media seka niiden
kaytto muuttuvat, vaaditaan yrityksilta muutakin kuin vain verkkosivut ja yhteystietojen pai-
vittaminen. Verkko ei ole enaa yksisuuntainen, vaan jatkuvaa dialogia. Loydettavyys ja sisal-
tomarkkinointi ovat ratkaisevia, eivat keskeyttaminen ja valiintulo. Markkinointi on asiakas-
suhteiden hankkimista ja yllapitamista, tehtavanaan asiakastyytyvaisyyden luominen. (Juslén
2009, 42, 81; Leino 2011, 11,33.)

Taman tyon toimeksiantaja, Tarumusiikki Oy, tarvitsi apua markkinointiviestintansa suunnit-

markkinoinnista puuttui suunnitelmallisuus. Markkinoinnissa toivottiin kehitettavan yrityksen

nakyvyytta ja loydettavyytta. Taman lisaksi yritys sai liiketoimintansa vauhdittamiseen tuote-
kehittelyapua Tekesin Innovaatiosetelin kautta Laurea-ammattikorkeakoululta. Projekti kes-

kittyi musiikkiryhmapalveluiden tuotepakettien kehittelyyn, ei markkinointiin, ja jotta yritys
hyotyisi projektista maksimaalisesti, paatettiin kohdistaa markkinointiviestintasuunnitelma

kehitettyihin tuotepaketteihin.

Tavoitteena suunnitelmassa on kartoittaa tuotepakettien kohderyhmat ja suunnitella koh-
deyritykselle resursseja tehokkaimmin kayttava ja uudet asiakasryhmat tavoittava ja vakuut-
tava digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma. Markkinointiviestintasuunnitelman on
Suunnitelmassa otetaan huomioon yhteisollisen verkon mahdollisuudet ja vaatimukset kiinnit-

tamalla huomiota erityisesti sisaltomarkkinointiin ja yrityksen loydettavyyteen verkossa.



2 Tutkimusasetelma ja toimeksiantaja

Tarumusiikki Oy on perustettu vuonna 2008 ja se toimii paakaupunkiseudun alueella. Kohde-
yritys tarjoaa musiikkikuntoutusta ja -terapiaa seka erityismusiikkikasvatuksen palveluita asi-
akkailleen seka yksilollisena etta ryhmamuotoisena. Musiikkiterapia on avuksi fyysisten ja
psyykkisten sairauksien hoidossa eika se edellyta musiikillisia taitoja. Musiikkiterapiassa tyos-
kennellaan musiikillisten menetelmien ja keskustelun avulla. Ryhmatyoskentelymuotoinen te-
rapia tukee ja kuntouttaa esimerkiksi mielenterveyskuntoutujia, vaikeavammaisia ja muisti-
sairaita. Yritys tarjoaa musiikkiterapian lisaksi musiikkiryhmapalveluita ja yksillollisia soitto-

toja. (Tarumusiikki 2016; Tarumusiikki 2017.)

Tarumusiikki Oy aloitti alun perin toimintansa yritysmuodoltaan toiminimena ja muuttui osa-
keyhtioksi tammikuussa 2016. Tarumusiikki Oy:n liikevaihto on kehittynyt tasaisesti tahan
vuoteen saakka, jolloin se ensimmaista kertaa laskee hieman. Yrittaja on toiminut pitkaan yk-
sin yrityksessa, mutta saanut lahivuosina laajennettua toimintaansa niin, etta yrityksessa toi-
mii palveluntarjoajina nelja alihankkijaa, joista kolme on mukana samassa osuuskunnassa kes-
kenaan. Yksi naista alihankkijoista toimii tuntiperusteisesti. Alihankkijoilla olisi nyt mahdol-
lista tarjota enemman aikaansa yrityksen kayttoon, joten yrityksella on tarvetta uusasiakas-

hankinnalle ja sita myota palveluidensa markkinoinnille.

Yritys palvelee paaasiassa erityisryhmia, kuten kehitysvammaisia, mielenterveyskuntoutujia,
psykiatrisia asiakkaita, vaikeasti vammaisia seka laakinnallisen kuntoutuksen asiakkaita. Muita
asiakasryhmia ovat kasvatusalan henkiloston kuoro ja erityismusiikkikasvatuksen yksilollisten
soittotuntien asiakkaat. Suurin asiakasryhma talla hetkella on ostopalvelusopimusten kautta
tulevat kuntoutuspsykoterapian ja vaativan laakinnallisen kuntoutuksen asiakkaat. (Koivisto
2017.)

Yrittaja itse kokee resurssinsa markkinointiin riittamattomiksi, silla aikaa siihen on niukasti.

Markkinointia ei talla hetkella ole tai se on puskaradion eli suusta korvaan markkinoinnin va-
rassa. Puskaradiomarkkinointi riippuu paljolti yrittajan lasnaolosta kentalla ja talla hetkella

lasnaolo on vahaista. Markkinoinnissa han toivoo kehitettavan yrityksen nakyvyytta ja loydet-
tavyytta. (Koivisto 2017.)

2.1 Tutkimuksen lahtokohta ja rajaus

Asiakasyrityksella oli huhtikuusta 2017 saman vuoden syyskuuhun yhteistyoprojekti Laurea-
ammattikorkeakoulun kanssa. Yritys haki onnistuneesti Tekesin Innovaatiosetelia, joka on tar-

koitettu rahoittamaan pienten ja keskisuurten yritysten kasvua. Sen avulla yritys voi hankkia



apua liiketoimintakasvunsa vauhdittamiseen ulkopuoliselta taholta. Tama asiantuntija-apu
voidaan kayttaa esimerkiksi uusien konseptien kehittamiseen tai tuotekehittelyyn. Asiantun-
tija-apuna kohdeyrityksella oli Laurean palvelumuotoilun tiimi. Tavoitteena oli konseptoida
musiikkiryhma-palveluita helposti kaupallistettavaan muotoon ja loytaa mahdollisia uusia

asiakasryhmia yritykselle. (Growthsetters Oy 2017a; Growthsetters 2017b; Koivisto 2017.)

Kuvio 1: Tyoskentelya CoCo Cosmos -tyokalulla tyopaja 2:ssa

Laurean kanssa toteutetussa Innovaatioseteli-projektissa maariteltiin ensin uusia asiakasryh-
mia, joihin kannattaisi keskittya seka pohdittiin mahdollisia palveluita tai elementteja, joita
Tarumusiikki voisi tarjota musiikkiryhmille. Seuraavassa vaiheessa kehiteltiin kolme erilaista
ja Tarumusiikille uutta tuotepakettia aiemman tyopajan pohjalta CoCo Cosmos -tyokalun
avulla (Kuvio 1). Asiakkailta ja kumppaneilta pyydettiin mielipiteita siita, miten erilaiset ryh-
mat haluavat harrastaa musiikkia ja parantaa hyvinvointiaan musiikin avulla. Kolmannessa
vaiheessa naista tuotepaketeista pyydettiin palautetta potentiaalisilta asiakkailta. Lopuksi

tuotepaketteja testattiin kaytannossa asiakkailla. (Kinnunen 2017).

Kolme kehiteltya tuotepakettia ovat Lounashetken sointu, Musiikkia ika kaikki ja Tykyn soundi
(Kuvio 2). Tuotepakettien myota yritykselle loytyi uusia, ennalta-arvaamattomia kohderyh-
mia. Lounashetken soinnussa asiakkaina ovat kiireiset, tyossakayvat aikuiset. Palvelu on ren-
toutumista musiikin parissa lounastauolla joko itse musiikkia tuottaen tai muusikon esitysta
kuunnellen. Musiikkia ika kaikki -paketti on suunnattu ikaihmisille joko yksilollisena palveluna
tai ryhmapalveluna. Palvelussa yhdistetaan muistot musiikkiin ja se on raataloitavissa toivei-
den mukaan. Tykyn soundi on nimensa mukaisesti suunnattu yritysten tyokykya edistavaan eli
tyky-toimintaan. Palvelussa yhdistetaan liike, musiikki ja yhdessaolo. Sita voidaan jarjestaa

yksittaisena tapahtumana tai saannollisesti. (Kinnunen 2017.)



[ ] MILTA TUNTUISL,

JOS SATSIT REA
PIENEN B

OMusmdd
A stk »g

(dihmisille suunnattu palvelu, jossa musiitke ja
muistot yhdistetdidn toiminnalliselisi
kokonaisuudelsi. Toteutus voidaan firjestid joko
Ylesilollsesti tai ryhmassd. Palvelun sisilts
ridtaloiddidn asiakkaan toiveiden ja tarpeiden
makaan.

\4

Tarumusiikki Oy

TYKYN SOUNDI

Tarumusiikki Oy
tarumusiikki@gmail.com, 040 5634 566 tarumusiikki@gmail.com, 040 5634 566
www.tarumusiikki.com, @tarumusiikki www tarumusiikki.com, @tarumusiikki

Kuvio 2: Innovaatioseteli-projektissa kehitetyt kolme uutta tuotepakettia Tarumusiikille (Kin-
nunen 2017)

Kehittamistyo jatkuu Laurean kanssa tehdysta palvelumuotoiluprojektista siten, etta sen tu-
losten pohjalta syntyneille tuotepaketeille laadittiin markkinointiviestintasuunnitelma. Tutki-
musongelmaksi on maaritelty: markkinointiviestintasuunnitelman kehittaminen konsep-
toiduille musiikkiryhmapalveluille. Tutkimuskysymys on, miten kehittaa Tarumusiikin musiik-
kiryhmapalveluiden markkinointiviestinta toimivaksi ja tehokkaaksi? Apukysymyksina ovat,
milla kanavilla ja toimenpiteilla tavoittaa kohderyhmat tehokkaimmin ja mitka nama kohde-
ryhmat ovat?

Laurean opiskelijat Auli Fredriksson ja Laura Ripatti ovat tehneet liiketalouden opintojensa
ohella suppeamman markkinointisuunnitelman, joka on rajattu markkinoinnin perinteisiin kei-
noihin. Suunnitelmassaan Fredriksson ja Ripatti keskittyivat kahteen toimenpiteeseen: suora-
markkinointikirjeeseen ja messuosastoon. Suunnitelmassa ehdotetaan messuosastoa tyohyvin-
vointimessuille, tarkemmin Work Goes Happy -messuille, jotka jarjestetaan 15.3.2018 Helsin-
gissa seka Tyohyvinvointimessuille, jotka jarjestetaan 11.-13.9.2018 Tampereella. Messukayn-
neilla pyritaan saamaan erityisesti Tykyn soundi- seka Lounashetken sointu -pakettien osalta
uusia asiakaskontakteja ja keraamaan heidan yhteystietojaan tulevia markkinointitoimenpi-
teita varten. Suunnitelman toinen osa on suoramarkkinointikirjeen lahettaminen tammikuussa
2018 Lounashetken sointu- ja Musiikkia ika kaikki -tuotepakettien kohderyhmille. Toinen suo-
ramarkkinointikirje lahetaan helmikuussa 2018 Tykyn soundin kohderyhmalle, tulevia tyohy-

vinvointimessuja ennakoiden. (Fredriksson & Ripatti 2017.)

Opinnaytetyosta on rajattu pois varsinaiset markkinointitoimenpiteet ja siina keskitytaan ai-
noastaan markkinointiviestintasuunnitelmaan ja markkinointiviestinnan vuosikelloon. Markki-
nointiviestintasuunnitelma voidaan nahda jatkumona aiemmin tehdylle palvelumuotoilulle,

jota nyt viimeistellaan toimivalla markkinointiviestintasuunnitelmalla. Rajauksen ulkopuolelle
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jaavat Tarumusiikin aiemmat kohderyhmat eli jo olemassa olleiden palveluiden kayttajat.
Toimeksiantaja on pienyritys ja taloudellisesti on kannattamatonta toteuttaa markkinointia
perinteisissa medioissa melko pienelle kohderyhmalle, joten painotus on digitaalisessa mark-

kinoinnissa.

Tavoitteena on suunnitella kohdeyritykselle resursseja tehokkaimmin kayttava ja uudet asia-
kasryhmat tavoittava ja vakuuttava digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma. Markki-
nointiviestintasuunnitelman on tarkoitus olla pienyrittajan resursseihin ja taitoihin suhteu-

tettu seka helposti sovellettava.

2.2  Metodologia

Tutkimuksessa on aina perimmiltaan kyse ongelmasta ja sen ratkaisusta: halu ymmartaa il-
miota, kehittaminen ja muutos. Tutkimusongelman lahestymistapaa kutsutaan tutkimusot-
teeksi. Ongelman luonne on maaraava tekija tutkimusotteen valinnassa, joten voidaan to-
deta, etta oikean tutkimusotteen valinta edellyttaa ongelman hyvaa tuntemusta. Tutkimusote
on strateginen valinta, silla se maarittaa kaytettavissa olevat aineistonkeruu-, analyysi- ja tul-
kintamenetelmat. Tutkimusotteet voidaan jaotella laadulliseen eli kvalitatiiviseen seka maa-
ralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on
ilmion ymmartaminen ja maarallisen pyrkimyksena yleistaminen. Laadullinen tutkimus etenee
kaytannosta teoriaan ja maarallinen tutkimus pain vastoin. Taman lisaksi on mahdollista kayt-
taa tutkimusstrategioita, joilla ei ole omaa menetelmakokonaisuutta eli monimenetelmaista
tutkimusotetta. Naita monimenetelmaisia tutkimusotteita ovat esimerkiksi case-tutkimus, ke-
hittamistutkimus, toimintatutkimus seka etnografinen tutkimus. (Kananen 2012, 26-27; Kana-
nen 2015 64-66, 70, 73; Vilkka 2005, 49.)

Opinnaytetyon kohteena on markkinointiviestintasuunnitelman kehittaminen yritykselle, joten
voidaan todeta sen olevan luonteeltaan toiminnallinen. Tutkimusstrategiana on kehittamistut-
kimus, silla siina pyritaan ratkaisemaan ongelma, kehittamaan uusia kaytantoja ja ideoita tai
toteuttamaan tai tuottamaan palveluita tai tuotteita. Kehittamistutkimuksella, kuten muilla-
kaan monistrategisilla tutkimuksilla, ei ole omaa metodologiaansa, vaan menetelmavalintoi-
hin vaikuttavat kyseessa oleva ilmio, tavoitteet ja ongelman maarittely. Seka toimintatutki-
muksessa etta kehittamistutkimuksessa on tutkijalla hyvin keskeinen rooli. Erottavana teki-
jana on se, etta toimintatutkimuksessa tutkija on mukana muutosprosessissa, kehittamistutki-
muksessa tata ei vaadita. Kehittamistyossa tavoite on kaytannon kehittamistehtavassa, mutta
tyon dokumentointi ja julkisuus on tarkeaa. Niiden avulla voidaan luoda uudenlaista ammatil-
lista tietoa, joka toimii hyvana pohjana tuleville kehittamishankkeille. (Kananen 2012, 19-21,
44; Kananen 2015, 66-68, 76; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 19-20.)
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Kehittamistutkimuksessa tapahtuu interventio eli kohteeseen pyritaan vaikuttamaan jollakin
tapaa. Tutkijan tehtavana on maaritella, mista tutkittavassa asiassa on kyse, ja korjata mah-
dollinen tilanne tai ongelma. Ilmion syy ja seuraussuhde eli kausaliteetti on yksi tieteen pe-
ruskysymyksista ja niiden tunnistaminen ilmiossa on edellytys oikealle interventiolle ja muu-
tokselle. Muutos voidaan todentaa kayttamalla mittareita, jotka mittaavat oikeita asioita ja
ovat valideja. Nama mittarit rakennetaan ilmion ja tekijan mukaan. Kehitys tai muutos voi
olla tavoitteen muodossa, kuitenkin mitattavissa. Mikali tavoitetta ei ole maaritelty, on sen

saavuttaminen mahdotonta todentaa. (Kananen 2012, 21-23.)

Ilman laadullista tutkimusta kehittamistyosta ei saada tutkimusta, joten kehittamistutkimuk-
sessa valttamattomia ovat laadullisen tutkimuksen menetelmat, jotka voidaan jakaa laadulli-
siin tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiin. Laadullisen tutkimuksen tarkeimmat aineistonke-
ruumenetelmat ovat haastattelut, havainnointi ja dokumentit. Tassa tutkimuksessa primaari-
aineisto koostuu haastatteluista ja net scoutingista, sekundaariaineisto dokumenteista. Haas-
tattelut suoritettiin kahdelle kohderyhmalle: Musiikkia ika kaikki -palvelun ostajille ja Tykyn
soundi ja Lounashetken sointu -palvelun ostajille. Nailla haastatteluilla pyrittiin saamaan kuva
kuka, miten, milloin ja milla perustein taman tyyppisia palveluja ostetaan, jotta saadaan va-
littua oikea markkinointikanava niita varten. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston maara ei
ole niin merkittava kuin sen laatu (Vilkka 2005, 126). Haastateltavien valinnassa pyrittiin pa-
nostamaan edustettavien yritysten paikallisuuteen seka heterogeenisyyteen ja heidat valittiin

asiaa koskevan asiantuntemuksen perusteella. (Kananen 2012, 92-93.)

Kaikki haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina yksilohaastatteluina ja tutkimuksessa
niita kaytettiin lahtokohtien kartoittamiseen ja oikeiden markkinointikanavien loytamiseen.
Hirsjarvi ja Hurme (2014, 35, 47.) toteavat, etta puolistrukturoidussa haastatteluissa on omi-
naista jonkin haastattelun nakokulman lukitseminen, muttei kaikkien. Taman haastatteluta-
van tavoitteena on keskeisten teemojen selvittaminen, ihmisten tulkinnat asioista ja niille an-
netut merkitykset. Luonteeltaan haastattelu on joustava aineistonkeruumenetelma, tosin ai-
kaa vieva. Aineistonkeruumenetelmana se on tassa tutkimuksessa perusteltu, silla aihe oli va-
han kartoitettua ja haastattelun aikana on mahdollista seka selventaa etta syventaa
vastauksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 197-198; Vilkka 2005, 101-102.)

Kun kyseessa on kehittamistyo digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelmaa varten, ta-
pahtuu suuri osa tutkimuksestakin digitaalisesti eli verkossa. Maailmanlaajuisesti kolmasosa
kaupallisesta markkinatutkimuksesta tapahtuu verkossa. Verkkotutkimus voi olla joko laadul-
lista tai maarallista. Tassa tutkimuksessa on kaytetty net scouting -menetelmaa kilpailijoiden
kartoituksessa. Net scoutingin avulla voidaan saavuttaa kasitys markkinatilanteesta ja -ympa-
ristosta seka markkinaosuudesta ja uusien markkinoiden hahmottamisesta. Menetelman kay-

tossa perustana tulee olla selkeat kysymykset ja parametrit, silla ymmarrettavasti tiedon
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2015, 181; Moritz 2005, 194.)

Dokumenteilla viitataan kirjoitettuun tekstiin, kuviin tai videoihin, joiden tuottaminen on ta-
pahtunut menneisyydessa ja jotka kuvaavat esimerkiksi tapahtuneita ilmioita ja kokemuksia.
Opinnaytetyon yhteydessa dokumentoidun tekstin rooli on kahtalainen: teoreettinen teksti ja
empiirinen teksti. Teoreettista tekstia kaytetaan opinnaytetyon viitekehyksessa ja ne kasitte-
levat esimerkiksi aiemmin tehtya tutkimusta samasta aiheesta. Empiirinen teksti on apuna on-
gelman ratkaisussa eli tutkimusaineistoa. Verkkomuotoista dokumentaatiota voivat olla muis-
tiot, sahkopostit, verkkosivut tai verkkoalustat. Kaytettaessa dokumentteja tutkimusaineis-
tona tulisi huomioida aineiston objektiivisuus ja suhtautua siihen kriittisesti. Dokumenttien
sisalto voidaan varmistaa kayttamalla apuna eri lahteita samasta aiheesta. Kananen (2014,
67-68) kehottaa pohtimaan kenelle, milloin ja miksi kyseinen dokumentti on luotu. Mitka ovat
sen tavoitteet ja mita siita puuttuu? Kuka on dokumentin kirjoittanut henkilo? Nama kysymyk-
set korostuvat entisestaan kyseessa ollessa verkkoaineisto, jota voi julkaista kuka tahansa il-

man minkaanlaista faktapohjaa. (Kananen 2015, 157.)

Tutkimusprosessin analyysivaiheessa selviavat vastaukset tutkimusongelmiin. Laadullisessa
tutkimuksessa aineiston kerays ja analysointi tapahtuvat usein rinnakkain ja monissa eri vai-
heissa prosessin aikana. Hirsjarvi ym. (2005, 211-212) kehottavat aloittamaan aineiston kasit-
telyn seka analysoinnin mahdollisimman pian kenttavaiheen jalkeen, vaikka kyseinen ohje so-
piikin paremmin maaralliseen tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessakin tasta neuvosta

voidaan hyotya siten, etta aineistoa voidaan viela taydentaa ja selventaa tarvittaessa.

Laadullisen tutkimuksen aineisto ei ole analyysisidonnaista, kuten maarallisessa tutkimuk-
sessa, jolloin analyysimenetelmat paatetaan jo aineistonkeruun suunnitteluvaiheessa. Laadul-
linen tutkimuksen analyysivaiheessa analyysimenetelmaan voidaan vaihtaa, mikali valittu me-
netelma ei tuota tulosta. Sisaltoanalyysimenetelmalla voidaan kasitella kaikkea tekstimuo-
toista aineistoa ja sen tarkoituksena on selvittaa kyseisen aineiston tarkein ydinsisalto. Haas-
tatteluaineiston analyysi voi edeta ainakin kolmella eri tavalla:

1. Aineiston purkaminen suoraan analyysiin edeten tutkijan intuitiolla

2. Aineiston purkaminen, koodaaminen ja analyysi kyseisessa jarjestyksessa

3. Aineiston purkaminen ja koodaaminen samanaikaisesti ja sen jalkeen analysointi
(Hirsjarvi & Hurme 2014, 136; Kananen 2012, 116.)

Haastattelujen litteroinnin tarkkuus tulisi valita sen mukaan, mita tutkimuksella tavoitellaan.
Kun halutaan saada kasitys siita, mita tapahtui, eli keskitytaan haastattelun asiasisaltoon, ei

ole tarvetta yksityiskohtaiselle litteroinnille. Aineiston purkamisen voi joko suorittaa litteroi-
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malla dialogista tai koodaamalla teemat ja paatelmat suoraan tallenteesta. Aineiston litte-
rointi on tavallisempi tapa, paatelmien tekeminen suoraan tallenteesta helpointa, kun ky-
seessa on kestoltaan lyhyt haastattelu ja kun haastateltavia on vain muutamia. Tassa tutki-
muksessa toimeksiantajan haastattelu ja asiakasanalyysia varten tehdyt haastattelut litteroi-
tiin. Asiakasanalyysia varten tehtyjen haastattelujen sisalto on avattu tarkemmin kohdassa
4.2. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 138; Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 425.)

2.3 Tyon rakenne

Taman opinnaytetyon rakenne noudattaa mukaillen Zuber-Skerrittin ja Perryn (Kuvio 3) opin-
naytetyon prosessia kehittamistyossa. Kanasen (2012, 47) mukaan opinnaytetyo ja kehittamis-
tyo voidaan nahda joko samanaikaisina tai perattaisina prosesseina, kummassakin vaihtoeh-

dossa ollen omat haittansa ja etunsa.

Core action research project Thesis action research project

Plan and design of the thesis

Defining the research problem
Thesis design and rationale
Literature survey

Internet search

Justification and methodology

Action = field work

Identifying workgroup’s thematic concern

Planning/acting/observing/reflecting on
professional and organisational
practices and learning

Report verified by participants

Observation in the thesis

Description of research process and
procedure

Analysis and evaluation of results of action
(content and process) in the light of the
literature review

Reflection in the thesis

Analysis of reflections by the practitioners
Reflections by the candidate

Conclusions from the research
Knowledge claims and limitations
Suggestions for further research

Kuvio 3: Opinnaytetyon prosessi kehittamistyossa (Zuber-Skerritt & Perry 2002, 176)

Kehittamistutkimus alkaa Zuber-Skerrittin ja Perryn rakenteen mukaan suunnitteluvaiheella
eli kohteen valinnalla, tutkimusongelman esittelemisella, kirjallisuuskatsauksella seka meto-

dologialla. Opinnaytetyossa tutkimuksen kohde, tutkimusongelma ja metodologia kasitellaan
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luvussa 2, jota seuraa kirjallisuuskatsaus eli teoreettinen viitekehys luvussa 3. Suunnittelu-
vaihe kehittamistutkimuksessa perehdyttaa tutkijan tutkittavaan ilmioon, opinnaytetyossa lu-
kijansa. Itse kehittamistyo kaynnistyy seuraavassa vaiheessa eli kenttavaiheessa. Tahan vai-
heeseen luetaan kenttatyon suunnittelu, itse toteutus, havainnointi seka vahvistaminen. Ta-
man perusteella syntyy aineisto, johon opinnaytetyo perustuu. Kirjoitetussa opinnaytetyossa
tama kaytannon osuus ei ole nakyva, sen tulokset voidaan lukea seuraavissa osioissa. Kaksi
seuraavaa vaihetta ovat havainnointi- ja reflektiovaihe. Havainnoinnissa kuvataan aiemmin
suoritettu tutkimusprosessi ja menettelytavat seka analysoidaan tuloksia ja prosessia peilaten
niita kirjallisuuskatsaukseen. Opinnaytetyossa nama vaiheet kaydaan lapi luvussa 4. Tavoit-
teet suunnitelmalle asetetaan luvussa 4 ja johtopaatokset vedetaan saman luvun lopussa. Jat-
kokehitysehdotukset kerrotaan luvussa 5 ja reflektiovaihe kasitellaan luvussa 6. Reflektiovai-

heessa pohditaan tehtyja analyyseja ja vaitteita seka tyon toteutusta. (Kananen 2012, 47-49.)

2.4  Luotettavuuden arviointi

Tyon ja tutkimuksen luotettavuus tulisi huomioida heti tyon alussa, sita voidaan pitaa opin-
naytetyon riskienhallintana. Luotettavuuden kaksi paakasitetta ovat validiteetti ja reliabili-
teetti. Reliabiliteetti on tutkimuksen mittatulosten toistettavuutta ja validiteetti mittarin tai
menetelman kykya mitata sita mita sen on tarkoitus mitata. Naita kasitteita voidaan kuvailla
tulosten pysyvyydella (reliabiliteetti) ja oikeiden asioiden tutkimisella (validiteetti). (Hirsjarvi
ym. 2005, 216; Kananen 2012, 161; Kananen 2015, 342-343.)

Kehittamistutkimuksessa laadulliset tutkimusosiot tulisi arvioida laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuskriteeriston mukaan ja vastaavasti maaralliset oman kriteeristonsa mukaan. Tassa
tyossa ei ole kaytetty maarallista tutkimusta, joten tyon luotettavuutta arvioidaan laadullisen
luotettavuuskriteeriston mukaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskysymyksissa on kriti-
soitu maarallisen tutkimuksen kasitteiden validiteetti ja reliabiliteetti kayttamista; kasitteet
vastaavat paaasiassa vain maarallisen tutkimuksen tarpeisiin. Naiden kasitteiden hylkaamista
ja korvaamista uusilla kasitteilla ehdotetaan useissa laadullisen tutkimuksen oppaissa. Suo-
menkielisessa menetelmakirjallisuudessa nelja laadullisen tutkimuksen luotettavuuden paakri-

teeria on kaannetty ja tulkittu eri tavoin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 136-137.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuus on varmistettu Parkkilan, Valimaen ja Routasalon tulkinnan
ja kaannoksen mukaisesti. Credibility-kasite on suomennettu uskottavuudeksi ja Parkkila ym.
tulkitsevat sen tarkoittavan tutkimuksen totuudenmukaisuutta, arviota keratyn aineiston to-
tuudenmukaisuudesta. Tama kriteeri varmistetaan tassa tyossa tarkalla dokumentaatiolla, jol-
loin paikkansapitavyys on mahdollista tarkistaa jalkikateen. Transferability eli siirrettavyys on

kasitteista ainoa, joka on seka suomennettu etta tulkittu lahes samoin eri kirjallisuudessa.
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Siirrettavyyden kriteeri saavutetaan ns. tihealla eli tarkalla ja syvallisella kuvauksella ilmi-
osta, jolloin siirtaja voi paatella ovatko tutkimustulokset siirrettavissa hanen tilanteeseensa.
Tassa tyossa on pyritty tutkimuskohteen ja rajauksen tarkkaan kuvaukseen kertomalla toimek-
siantajayrityksen taustoista mahdollisimman kattavasti. Dependability eli riippuvuudella Park-
kila ja kumppanit tarkoittavat tutkimuksen toteuttamista tieteellista tutkimusta yleisesti oh-
jaavin periaattein, kuten tassa opinnaytetyossa on pyritty toimimaan. Confirmability on kaan-
netty vahvistettavuudeksi, ratkaisujen ja paatoksen oikeutukseksi. Ratkaisut tulisi esittaa niin
tarkasti, etta tutkijan paattelyketjua voi seurata ja arvioida. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 138-
139.)

3 Markkinointiviestinta ja sen suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan keskeisimpia kasitteita markkinointiviestintasuunnitelman kehittami-
sessa. Markkinointiviestinnan suunnittelu kaydaan lapi loogisessa jarjestyksessa laajemmista
kokonaisuuksista tarkempiin kasitteisiin. Tassa tyossa ydinkasitteita ovat markkinointivies-
tinta, markkinointiviestinnan kanavat, markkinointiviestinnan suunnittelun tyokalut, palvelui-

den markkinointi, B2B-markkinointi seka digitaalinen markkinointi.

Bergstrom ja Leppanen (2016, 21-22) maarittelevat markkinoinnin lyhyesti ja kattavasti:
“Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toiminta-
tapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti toimien.” Markkinoinnilla luodaan asiakkaiden haluama tarjooma heidan
saatavilleen ja tuodaan se heidan tietoisuuteensa. Markkinoinnin nelja tehtavaa ovat kysyn-
nan ennakointi ja synnyttaminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnan tyydyttaminen
seka kysynnan saately. Markkinoinnissa lopullinen tarkoitus on myyda kuluttajalle tai yrityk-

selle joko tuote tai palvelu. (Siukosaari 1999, 15.)

Yllamainittuja markkinoinnin tehtavia varten suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinot eli
kokonaisuus, jolla asiakkaita lahestytaan. Suunnitelmallista yhdistelmaa kilpailukeinoista kut-
sutaan markkinointimixiksi. Borden ja McCarthy yhdistelivat 1960-luvulla peruskilpailukeinot
markkinointiviestinnan kanssa ja muodostivat suositun 4P-mallin, jossa markkinointimix muo-
dostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place) ja markkinointiviestin-
nasta (promotion). Palveluliiketoiminta keskittyy paaasiassa asiakkaaseen eika niinkaan tuot-
teeseen. 4P-malli on hyvin tuotelahtoinen malli, jonka korvaajaksi erityisesti palveluiden
markkinoinnissa on ehdotettu 90-luvulla kehitettya 4C-mallia. Siina markkinointimix muodos-
tuu ostajan toiveista ja tarpeista (consumer wants and needs), ostajan kustannuksista (consu-
mer costs), ostamisen helppoudesta (consumer convenience) ja vuorovaikutteisesta viestin-

nasta (consumer communication). (Bergstrom & Leppanen 2016, 148-149.)
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Markkinointi on myynnin edistamista ja viestinta koettaa vaikuttaa vastaanottajaansa. Markki-
nointiviestinnalla pyritaan edistamaan myyntia vaikuttamalla viestin vastaanottajaan suulli-
sella, kirjallisella tai kuvallisella viestilla. Markkinointiviestinnalla tulisi olla tietty markki-
noinnillinen tavoite, tarkoitus ja taman tavoitteen saavuttamiseksi tarvitaan markkinointivies-
tinnan suunnittelua. Suunnittelussa tulee huomioida kohderyhma ja viestintaymparisto ja
suunniteltava viesti niiden mukaisesti. Markkinointiviestinta yllapitaa asiakassuhteita, antaa
tietoa hinnoista, tuotteista ja ostopaikoista, pyrkii vaikuttamaan kysyntaan seka luo tunnet-
tuutta ja yrityskuvaa. Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkilo-
kohtainen myyntityo, naita tukevat muodot ovat myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhde-
toiminta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 300; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19; Vuokko 2003, 17,
131.)

Marketing Competitors
intermediaries

Customer value
and relationships

Suppliers Publics

Kuvio 4: Markkinointistrategioiden ja markkinointimixin hallinta (Kotler & Armstrong 2012, 72)

Kotler ja Armstrong (2012, 72) kuvaavat markkinoinnin strategiaa ja markkinointimixia kuvi-
ossa (Kuvio 4), jossa kaiken keskiossa on asiakkaalle luotava arvo ja asiakassuhteet. Taman
jalkeen keskitytaan markkinointistrategiaan, joka vastaa kahteen kysymykseen: mita asiak-
kaita palvelemme (segmentointi ja kohdentaminen) ja miten (asemointi ja differointi)? Taten
voidaan jakaa kokonaismarkkinat pienemiin segmentteihin ja sitten keskittya naiden segment-
tien palveluun ja tarpeiden tyydyttamiseen. Seuraavaksi tulisi suunnitella strategian ohjaama
markkinointimix, joka koostuu jo aiemmin mainitusta 4P:sta. Parhaan strategian ja markki-
nointimixin loytamista edesauttaa markkinoinnin analysointi, suunnittelu, toteutus ja val-

vonta.
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Markkinointiviestinnan suunnittelu perustuu organisaation strategian pohjalta maariteltyyn
markkinoinnin suunnitteluun. Arvot, visio ja toiminta-ajatus tulevat nakyvaksi yrityksen mark-
kinoinnissa seka markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi lahtee
ongelmien ja mahdollisuuksien selvittamisesta tilanneanalyysin avulla. Mitka mahdollisuudet
kannattaisi hyodyntaa ja mitka ongelmat ratkaista? Taman jalkeen maaritellaan tavoitteet ja
kohderyhmat, alustava budjetti tai kaytettavissa olevien resurssien maara. Markkinointivies-
tintakeinot paatettya voidaan pohtia toteutusta: organisointia, aikataulua, resursointia ja lo-
pullisen budjetin maarittamista. Lopuksi suunnitelmassa tulisi huomioida tarvittavat arviointi-
menetelmat. Kotler, Keller, Brady, Goodman ja Hansen (2009, 696-697, 715) ovat maaritel-
leet markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin hyvin samankaltaisesti. Heidan mukaansa tu-
lisi lahtea liikkeelle kohderyhman maarittelysta, siirtya sitten tavoitteiden maarittelyyn ja
strategiaan. Taman jalkeen valitaan kaytettavat viestintakanavat, budjetti ja muodostetaan
markkinointimix seka arvioidaan tulokset. Merkittavimpana erona voidaan mainita prosessin
paattyminen integroituun markkinointiviestintaan, joka on yhdenmukaistettua, kokonaisval-
taista viestinnan koordinointia, jotta saavutetaan vahvempi viesti, rakennetaan brandipaa-

omaa ja vaikutetaan myyntiin. (Vuokko 2003, 132-134.)

Segmentointi pyrkii valitsemaan, maarittelemaan ja kuvailemaan asiakaskohderyhman, jolle
markkinoidaan. Yrityksen ei kannata kasitella kokonaismarkkinoitaan kokonaisuutena, vaan
eritella ne pienempiin ryhmiin, jotka ovat markkinoinnille suotuisampia ja tuottoisampia kuin
muut kohderyhmat. Talle tai naille kohderyhmille markkinointi on yleensa tuloksellisempaa,
kuin kaikille potentiaalisille asiakkaille markkinoiminen. Segmentointikriteereja voivat olla
esimerkiksi demografiset kriteerit, kuten ika, asuinpaikka tai varallisuus, psykologiset tai asia-
kaskayttaytymisen kriteerit. Psykologisia segmentointikriteereja ovat asenteet tai kiinnostuk-
sen kohteet, asiakaskayttaytymisen segmentointikriteereja ostopaikat tai -tiheys. (Bergstrom
& Leppanen 2016, 137; Rope 2005, 153-154.)

STP-mallissa (segmenting-targeting-positioning) edetaan segmentoinnin jalkeen kohdentami-
seen (targeting) eli segmentoiduista ryhmista valitaan kohderyhmat, joihin markkinoinnilla
keskitytaan. Tama tapahtuu arvioimalla kohderyhman houkuttelevuus seka yrityksen omat
vahvuudet suhteessa kohderyhmaan. Lopuksi mallissa paastaan asemointiin (positioning),
markkinointistrategian ja markkinointiviestinnan kulmakiveen. Asemoinnissa tuote tai palvelu
asemoidaan potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin tietynlaisena suhteessa tuotteen kilpaili-
joihin. Hinta tai laatu ovat asemoinnin perusulottuvuuksia, muita ulottuvuuksia esimerkiksi
palveluymparisto tai valikoiman maara. Asemointi tapahtuu kuluttajien mielessa huolimatta
markkinoinnista. Sita ei kuitenkaan kannata jattaa sattuman varaan. Markkinointimix luo ha-
lutun asemoinnin, jonka tulisi antaa tuotteille etulyontiasema valituissa kohderyhmissa.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 139-142; Kotler & Armstrong 2012, 231; De Pelsmacker, Geuens
& Van Den Bergh 2007, 119-120.)
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SMART-kaava toimii apuna markkinoinnin tavoitteiden maarittelyssa. Markkinointitavoitteiden
tulisi olla riittavan tarkasti maariteltyja ja yksityiskohtaisia (S=specific). Tavoitteiden tulee
olla mitattavissa (M=measurable) selkealla mittarilla ja ilmoittaa milla arvoilla tavoite on saa-
vutettu. Markkinoinnin tavoitteita ei saa asettaa liian korkealle, eli niiden tulee olla saavutet-
tavia (A=attainable) ja realistisia. Taman lisaksi ja tarkeimpana, tavoitteiden tulee olla rele-
vantteja (R=relevant) yrityksen liiketoiminnan kannalta eli niiden saavuttamisen tulisi todella
auttaa liiketoimintaa. Asetetuille tavoitteille taytyy maaritella aikataulu eli niiden tulee olla
aikasidonnaisia (T=time-bound), silla muuten niiden toteutumista voidaan jatkaa loputto-
masti. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016,203.)

3.1 Markkinointiviestinnan kanavat

Rope (2005, 282-283) jakaa markkinoinnin viestintakeinot massa- ja yksiloperusteisiin. Ensim-
maisia voidaan kutsua mainonnallisiksi ja valineperustaisiksi viestintakeinoiksi, jalkimmaisia
myyntiperusteiseksi viestintakeinoiksi ja ihmisperusteiseksi vuorovaikutusviestinnaksi (Kuvio
5). Toiset viestintakeinot tapahtuvat viestintavalineiden kautta, kuten radiomainonta tai kir-
jeet ja toiset pohjautuvat ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, kuten myyntityo tai puhelin-
myynti. Massaperusteisia viestintakeinoja ovat televisio, radio, erilaiset lehdet, verkkovies-
tinta ja suorapostitus, yksiloperusteisia henkilokohtainen myyntityo, seminaarit, messut, ta-
pahtumat ja puhelinmyynti. (Rope 2005, 282-283.)

A A A A

I Henkilokohtainen myyntityo

Vuorovaikutus- Seminaarit
viestinta

y Suorapostitukset

Vilineviestinta vy Ammattilehdet /

v Verkkoviestintd /
Televisio, radio,

Kuvio 5: Markkinoinnin viestintakeinojen peittopyramidi (Rope 2005, 283)

Vuokko (2003, 148-150.) toteaa, etta eri viestintakeinot taydentavat toisiaan ja kompensoivat
toistensa puutteita. Han jakaa markkinoinnin viestintakeinot kuuteen osatekijaan: mainont,;
henkilokohtainen myyntityo, menekinedistamiskeinot, suhdetoiminta, sponsorointi ja media-
julkisuus. Markkinointiviestintakeinojen rajat ovat sumeat. Kyse onkin kokonaisuuden hahmot-
tamisesta, jossa itsetarkoituksena ovat tavoitteet eivatka keinot. Vuokko ei listaa internetia
tai verkkoviestintaa yhdeksi viestintakeinoksi kuten Rope, vaan valineeksi, jolla viestintakei-

noja voidaan toteuttaa.
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Pyramidin alin kerros tavoittaa eniten kuluttajia. Televisio, radio ja erilaiset lehdet markki-
nointiviestinnan valineena voidaan maaritella mediamainontana. Mediamainontaa on kaikkein
selkeimmin suurelle yleisolle nakyva markkinointiviestinnan muoto ja siksi se sopii markki-
nointiviestinnan valineeksi parhaiten silloin, kun tuotteen tai palvelun kayttajia on paljon.
Mediamainontaa on mainostaminen sanoma-, ilmaisjakelu- ja aikakauslehdissa, radiossa, tele-
visiossa, elokuvissa ja ulkona. Ammattilehdet voidaan lukea mediamainonnan piiriin, niissa
kohderyhma on jo valmiiksi maaritelty ja se tavoittaa pienemman ryhman ihmisia. Verkkovies-

tintaa kasitellaan tarkemmin taman tyon kappaleessa 3.5. (Isohookana 139-140, 144-155.)

tasmentaa, sanomaa voidaan parannella matkan varrella ja sen tuloksia on helppo seurata.
Suoramainonnan muotoja ovat osoitteellinen suoramainonta, esimerkiksi asiakassuhde- ja
kanta-asiakasmarkkinointi, ja osoitteeton suoramainonta eli postimyynti ja suoramainonta.
Telemarkkinointi on puhelimen kayttoa markkinointiviestinnassa ja se sopii parhaiten ole-
massa olevan asiakassuhteen hoitoon. Telemarkkinointi luetaan usein yhdeksi suoramarkki-
noinnin muodoksi, mutta yhta hyvin se voi olla henkilokohtaista myyntityota. (Siukosaari
1999, 132-142.)

Messut voidaan lukea myynninedistamiseksi tavoitteenaan esitella uusia tuotteita tai palve-
luita, luoda uusia asiakassuhteita ja parantaa vanhoja, saada lisaa myyntia ja tukea myyjien
tyota. Muita tavoitteita voivat olla alan ja kilpailijoiden seuraaminen, yritys- ja tuotekuvaan
vaikuttaminen seka kontaktien luominen muihin sidosryhmiin. Messuja jarjestetaan eri kohde-
ryhmille, alueille ja toimialoille, mutta yrityksen on mahdollista jarjestaa sellaiset itsekin.
Muita markkinointiviestinnan vaylia ovat muut tapahtumat, lehdistotilaisuudet, seminaarit,
myyntitapahtumat, lanseeraustilaisuudet ja promootiokiertueet. Tapahtumat voivat olla si-
saista viestintaa, yritysviestintaa markkinointiviestinnan lisaksi. Tapahtumamarkkinoinnin
vahvuuksiksi voidaan lukea hyva huomio- ja muistiarvo, interaktiivisuus, elamyksellisyys ja
kontrolloitavuus. (Isohookana 2011, 166-167, 170-171.)

Henkilokohtainen myyntityo on yrityksen edustajan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, jossa
tavoitteena on valittaa henkilokohtaisia ja raataloityja sanomia yhdelle tai kahdelle vastaan-
ottajalle. Henkilokohtaista myyntityota kannattaa kayttaa erityisesti tilanteissa, joissa tuote
on monimutkainen tai raataloitava, ostopaatoksen tueksi tarvitaan paljon tietoa ja asiakas-
kunta pieni seka heterogeeninen. (Vuokko 2003, 169, 172.)
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3.2 Markkinointiviestinnan suunnittelun tyokalut

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee ongelmien ja mahdollisuuksien selvittamisesta, ti-
lanneanalyysista, silla tieto nykytilasta on olennaista, kun suunnitellaan mihin voidaan ja ha-
lutaan menna seka mita keinoja tahan matkaan tulisi kayttaa. Tietoa tarvitaan seka ulkoisesta
etta sisaisesta toimintaymparistosta ja eri kilpailutekijoiden vaikutuksesta. (Rope & Vahva-
selka 2000, 58; Vuokko 2003, 134.)

Analyysien tekemisen tarkoitus on ymmartaa omaa yritysta, toimialaa, kontekstia ja kilpaili-
joita paremmin, jotta yritys voisi tehda parempia paatoksia ja seurauksena saavuttaa parem-
pia tuloksia. Hyvalla kilpailija-, ymparisto-, yritys- ja strategia-analyysilla voidaan loytaa ket-
terampi, ennakoivampi ja tiedostavampi yritys. Tyokaluihin tulisi suhtautua kriittisesti eika
niita tulisi yksinkertaistaa liikaa. Tilannekohtaista harkintaa tulisi kayttaa, suhtautua tyokalui-
hin viitekehyksena ajatustyolle seka soveltaa useampia tyokaluja samanaikaisesti. (Bensous-
san & Fleisher 2013, 6; Vuorinen 2013, 36-37.)

Asiakasanalyysi on hyodyllinen strategian toteutuksen varmistamisessa, tavoitteena ymmartaa
tunnistetaan valinta- tai ostoprosessi: ketka ovat varsinaisia ostajia ja ketka vain taustavai-
kuttajia. Nain saadaan kuva valintakriteereista ja lisapalveluista, joita asiakkaat voisivat ar-
vostaa. (Lindroos & Lohivesi 2010, 241-242.)

B2B-markkinoilla asiakasanalyysissa tulisi kartoittaa asiakaskunnasta toimiala, maara, sijainti,
yrityksen koko, ostoprosessiin osallistujat, prosessin eteneminen ja paatoksentekotyyppi: eli
onko se keskitetty vai hajautettu. Asiakasanalyysissa tulisi huomioida, etta kuluttaja ja asia-
kas eivat valttamatta ole sama asia kuluttajamarkkinoillakaan; kuluttajien tarpeet tulisi huo-
mioida ostoketjussa. (McDonald 2007, 116; Rope & Vahvaselka 2000, 59)

Kilpailiija-analyysi auttaa yritysta ymmartamaan tarkeimpien kilpailijoidensa aseman suh-
teessa itseensa ja loytamaan mahdollisia kilpailuetuja. Tarkeimpia selvityskohteita ovat koko-
naismarkkinat, kilpailijat, kilpailevat tuotteet ja niiden ominaisuudet, mielikuvat, vahvuudet
ja heikkoudet. (Barringer & Ireland 2010, 185; Rope & Vahvaselka 2000, 60.)

Kilpailijat voidaan ryhmitella suoriin kilpailijoihin, epasuoriin kilpailijoihin ja tuleviin kilpaili-
joihin. Suorat kilpailijat tarjoavat samoja tai samankaltaisia tuotteita kuin analyysia tekeva
yritys ja kilpailevat samoista asiakkaista. Epasuorat kilpailijat tarjoavat korvikkeita tai taytta-
vat samoja tarpeita kuin analyysiyritys. Tulevat kilpailijat eivat ole viela suoria tai epasuoria
kilpailijoita, mutta voivat muuttua sellaisiksi milloin tahansa. ljas (2007, 13) maarittelee kil-

pailijaryhmat ydinkilpailijoiksi, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja omaavat samoja vah-
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vuuksia, marginaalikilpailjoiksi, jotka toimivat samoilla markkinoilla, mutta eivat omaa sa-
moja vahvuuksia, tarvekilpailijoiksi, jotka vastaavat samoihin tarpeisiin, mutta ovat eri toi-
mialalla ja potentiaalisiin kilpailijoihin, jotka ovat tulevaisuudessa kiinnostuineita toimia-
lasta. (Barringer & Ireland 2010, 186.)

SWOT-analyysi kehitettiin Yhdysvalloissa 1960-luvulla tilanneanalyysityokaluksi tutki-
maan ja analysoimaan yrityksen tilaa. Sen helppokayttoisyys ja yksinkertaisuus nostivat
sen nopeasti suosituksi analyysityokaluksi, jollaisena se on pysynytkin puoli vuosisataa.
Tyokalua voidaan kayttaa tuotteisiin, osastoihin ja palveluihin. SWOT on yhteen sum-
maava analyysi. Analyysissa vertaillaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia ulkopuolisiin
uhkiin ja mahdollisuuksiin ja naista osa-alueista se saa nimensa SWOT (strengths,
weaknesses, opportunities ja threats). (Bensoussan & Fleisher 2013, 199; Vuorinen 2013,
88.)

SWOT-analyysilla pyritaan nostamaan esiin muutamia keskeisia teemoja, joihin keskityt-
tiin. Hyva SWOT-analyysi vaatii huolellisen pohjatyon, jottei se jaa vain pintapuoliseksi
ja itsestaanselvyyksien luettelemiseksi. Analyysityokalua kaytettaessa tavoitteena tulisi
olla pelkan listaamisen sijasta analyysiin pohjaavat strategiset valinnat ja toimintasuun-
nitelma. SWOT-analyysi kuvaa tilaa, strategia maarittelee toimintaa (Kotler ym. 2009,
104). Vuorinen (2013, 88-89; 94) listaa, mihin kysymyksiin vastaamalla yritys voisi hyo-
dyntaa SWOT-analyysinsa loydoksia kunkin osa-alueen osalta:

— Miten vahvuuksia kaytetaan hyvaksi ja vahvistetaan?

— Miten heikkoudet poistetaan tai valtetaan?

— Miten varmistetaan mahdollisuuksien hyodyntaminen?

— Miten uhat poistetaan, valtetaan tai muutetaan mahdollisuuksiksi?

Markkinointiviestinnan suunnittelussa perusaikajakso on vuosi, tilikauden mukaisesti,
vaikka suunnittelu saattaakin tapahtua projektikohtaisesti tai rullaavasti. Vuosisuunnitel-
massa yhdistetaan eri tuotteiden tai palveluiden suunnitelmat kokonaisuudeksi, mika
helpottaa markkinointiviestinnan toimenpiteiden ajoittamista vuoden ajalle oikein. Vuo-
sisuunnitelmalla voidaan saavuttaa mahdollisuus varata riittavasti aikaa mainonnan tuot-
tamiseen ja testaamiseen seka mainostilan edullisempaan ostamiseen hyvissa ajoin.
Markkinointiviestinnan budjettia on helpompi arvioida kokonaisvaltaisesti ja asetettuja

tavoitteita realistisesti. (Siukosaari 1999, 203.)
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Vuosisuunnitelman tulisi sisaltaa:
— tilannekatsaus
— tavoitteet
— strategiat, politiikat, osaohjelmat
— toteutusaikataulut
— organisointi ja vastuunjako
— kustannusbudjetti. (Rope & Vahvaselka 2000, 142.)

3.3 Palveluiden markkinointi

Gronroos (2015, 77) maarittelee palvelut prosessiksi, joka koostuu aineettomien toimintojen
sarjasta ja toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin. Lovelock ja Wirtz (2011, 41-
42.) jaottelevat palvelut (Taulukko 1) nelikenttaan toimintojen aineettomuuden tai aineelli-
suuden mukaan seka sen mukaan onko palveluiden vastaanottajana ihminen vai hyodyke. Ai-
neelliset palvelut (tangible actions), vaativat hyodykkeen tai ihmisen siirtymista palveluntar-
joajan tiloihin tai palveluntarjoajan siirtymista hyodykkeen luo. Aineettomat palvelut, kuten
teatteri tai lakipalvelut ovat nimensa mukaisesti aineettomia, mutta usein ne on mahdollista
muuntaa aineelliseen muotoon, kuten DVD-levyksi, raportiksi tai kirjeeksi. Ruskin-Brownin
mukaan (2005, 30-31.) palvelun erottaa tuotteesta aineettomuus, suorittaminen, katoavai-
suus, ihmiskeskeisyys, omistusoikeuden puuttuminen, kopioitavuus, jalleenmyyntiarvon puut-
tuminen, valtuuttaminen, naytteiden mahdottomuus ja mahdollisuus asiakkaiden valiseen vai-

kuttamiseen.

Who or What is the Direct Recipient of the Service?

Nature of the People Possessions
Service Act

Tangible Actions People-processing (services Possession-processing (services

directed at people’s bodies): directed at physical possessions):

e passenger transportation, e freight transportations,

lodging repair and maintenance
e health care e laundry and dry cleaning
Intangible Actions Mental stimulus processing Information processing

(services directed at people’s (services directed at intangible
mind): assets):

e education e accounting

e advertising / PR e banking

e psychotherapy o legal services

Taulukko 1: Palveluiden nelja kategoriaa Lovelock & Wirtz (2011, 41) mukaan
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Palveluissa markkinoinnin sisalto ja laajuus ovat monimutkaisempia, kuin tuotteiden markki-
noinnissa. Kotlerin markkinointikolmiosta on muokattu oma versionsa palveluiden markkinoin-
tia varten (Kuvio 6). Kotlerin kolmiossa sivut muodostuvat lupausten antamisesta, pitamisesta
ja mahdollistamisesta, samoin kuin palvelun markkinointikolmiossa. Suurimpana erona on en-
nalta tuotetun tuotteen puuttuminen, jonka palvelun markkinointikolmiossa korvaavat resurs-
sit: henkilosto, tekniikka, tietamys, asiakkaan aika ja asiakas. Lupausten pitamisen alla tuot-
teen ominaisuudet ovat muuttuneet vuorovaikutteiseksi markkinoinniksi ja osa-aikaisiksi
markkinoijiksi seka asiakaslahtoisiksi tekniikoiksi ja jarjestelmiksi. Osa-aikaiset markkinoijat
ovat asiakaspalvelutehtavissa toimivia tyontekijoita, joilla on asiakaskontakteja kriittisina
hetkina. Vuorovaikutteista markkinointia eli myyjan ja asiakkaan vuorovaikutusta keskenaan
tapahtuu aina. Lupausten antaminen eli ulkoinen markkinointi ja myynti on palveluiden mark-
kinointikolmiossa yhtalainen tuotteen markkinointikolmion kanssa. (Gronroos 2015, 89-93;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 31; Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2016, 356-357.)

YRITYS
Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen
Jatkuva tuotekehitys
Sisainen markkinointi

Lupausten antaminen
Ulkoinen markkinointi
Myynti

MARKKINAT

HENKILOSTO Lupausten pitaminen
TEKNIIKKA Vuorovaikutteinen markkinointi
OSAAMINEN Osa-aikaiset markkinoijat
ASIAKKAAN AIKA Asiakaslahtoiset tekniikat ja
ASIAKAS jarjestelmat

Kuvio 6: Palvelun markkinointikolmio (Gronroos 2015, 91)

Taman luvun alussa kasiteltya 4P-mallia on muokattu eri tavoin palveluliiketoiminnan tarpei-
siin, joista yksi tunnetuimmista on laajennettu 4P-malli eli 7P-malli, palvelujen laajennetut
markkinoinnin kilpailukeinot. Tavallisten 4:n P:n markkinoinnin kilpailukeinoihin on lisatty 3
P:ta: people, process, physical evidence. Ihmiset (=people) kasittaa henkilostoon kohdistuvat
toimenpiteet, koulutuksen, rekrytoinnin ja palkitsemisen seka asiakkaisiin kohdistuvat toi-
menpiteet eli esimerkiksi koulutuksen. Prosesseilla (=process) kasitetaan palveluiden proses-
sit, mekanismit, eri askelten maara ja toimintojen sujuvuus. Fyysiset tekijat (=physical evi-
dence) muodostuvat toimipaikan suunnittelusta, asiakkaille nakyvista jarjestelmista ja lait-
teista seka muista fyysisista tekijoista, kuten kayntikorteista, henkiloston tyoasuista, lausun-
noista, takuutodistuksista ja kotisivujen suunnittelusta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29-30;
Palmer 2011, 34-38; Wilson ym. 2016, 21-23.)
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3.4 B2B-markkinointi

Markkinat jaetaan yritys- ja kuluttajamarkkinoihin, joista kummallekin tarjotaan tuotteita ja
palveluita. Kuluttajamarkkinoilla ostopaatoksen tekee kuluttaja omien tarpeidensa mukai-
sesti, yritysmarkkinoilla paatokseen osallistuu useita henkiloita ja tuotteet tai palvelut hanki-
taan yrityksen tarpeisiin. Yritysmyynti eli B2B-myynti liikuttaa suurempia rahavirtoja, kuin
B2C-myynti, silla yritykset toimivat toistensa myyjina ja asiakkaina koko hankintaketjun mat-
kalta. Kuluttajamarkkinoinnissa ja B2B-markkinoinnissa on yhtalaisyyksia, mutta merkittavia
erojakin on. B2B-myynnissa on vahemman asiakkaita, mutta nama asiakkaat ostavat enemman
kerralla ja taten asiakassuhde on huomattavasti laheisempi kuin kuluttajamarkkinoilla. Asiak-
kaat ovat yleensa ammattiostajia ja heidan paatoksiinsa vaikuttavat monet eri tahot ja motii-
vit. Myynnin toteutumiseen vaaditaan yleensa useita yhteydenottoja, toisin kuin kuluttajille
myydessa. Kysynta B2B-markkinoilla on joustamatonta, kuluttajamarkkinoista johdettua ja
vaihtelevaa. B2B-markkinoijalla on harvoin mahdollisuus vaikuttaa kysyntaan omilla toimil-
laan. (Isohookana 2011, 71, 81-82; Kotler ym. 2009, 268-271.)

Tuotetekijat Yritys- ja kilpailutekijat
¢ Tuotteen fyysiset
otte ¢ Tunnettuus
ominaisuudet « Imago
* Tuotteen - ’ "

. .. * Markkina-asemat
mielikuvaominaisuudet

¢ Tuotteen kayttotarkoitus

=

* Tarjonnan maara

Fyysinen ymparisto
tekniikka

Organisaatiotekijéit Tilannetekijit
* Organisaation koko .
> * Tuotteen merkitys
* Toimiala organisaatiolle
¢ Yksilot orgamsaatlossa <+—> | (stotilanteen useus
* Ostoryhmat * Maantieteelliset tekijat
« Ostopolitiikka ; )

Roolit ostoprosessissa
organisaatiokulttuuri

__________________________________________________________________________

Ostopaatosprosessin toteutus

Kuvio 7: Organisaationaaliseen ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 62)

Organisaationaaliset markkinat jaetaan kolmeen sektoriin: julkiseen sektoriin, yritys- ja jar-
jestosektoriin. Markkinoinnin kannalta ei ole niin merkityksellista, mihin sektoriin naista yritys

kuuluu, vaan ostaminen organisaation lukuun. Organisaation ostamiseen vaikuttavat tekijat
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(Kuvio 7) ovat itse tarjottava tuote tai palvelu, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailuti-
lanne, ostava organisaatio ja ostotilanne. Kaikki nama tekijat vaikuttavat toisiinsa, joten voi-
daan todeta etta kaikki ostotilanteet ovat ainutlaatuisia. Organisaationaalisessa markkinoin-
nissa tulisi muodostaa vahvoja siteita ja suhteita asiakkaiden kanssa ja tuottaa heille jotakin
lisaarvoa. Julkiselle sektorille markkinoitaessa tulee olla valmis mukauttamaan tarjouksiaan
kyseisen asiakkaan erityistarpeisiin. (Kotler ym. 2009, 298; Rope 2005, 61-63.)

3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on uusien digitaalisten medioiden hyodyntamista markki-
nointiviestinnassa. Nykyaan digitaalinen markkinointiviestinta on integroitunut ja erottamaton
osa markkinointiviestintaa. Markkinointi on viime vuosikymmenina kasvavassa maarin muuttu-
nut kohti interaktiivisuutta, palvelua ja pysyvia suhteita ja uusi teknologia edesauttaa tata
muutosta. Yritykset voivat kommunikoida asiakkaidensa kanssa, jakaa heille tietoa ja analy-
soida asiakkaitaan enemman kuin koskaan aiemmin. Digitaalista markkinointiviestintaa on vai-
keaa erottaa perinteisesta markkinointiviestinnasta, silla lahes kaikki perinteiseksi mielletty
media on saatavilla digitaalisessa muodossa: sanomalehdet, radio ja televisio. (Karjaluoto
2010, 13-14; Kotler ym. 2009, 118-120.)

Juslén (2009, 67-81.) mieltaa internetin toimintaymparistona, ei viestintdkanavana. Perintei-
set viestintakanavat ovat yksisuuntaisia, kun taas verkossa kaikki puhuvat keskenaan, ilman
valikasia, dialogia kayden. Markkinoijan on kyettava paastamaan irti tarpeestaan kontrolloida
viestintaa, osallistuttava keskusteluun tuomalla siihen aineksia. Tassa uudessa toimintaympa-
ristossa markkinointi perustuu asiakkaiden omaan haluun vastaanottaa viestintaa. Talloin loy-
dettavyys on ratkaisevaa asiakkaiden etsiessa tietoa tuotteista ja palveluista. Keskeyttamisen
ja valiintulon sijasta tulisi tarjota asiakkaalle kiinnostavaa ja oleellista tietoa, joka loytyy vai-

vattomasti.

Karjaluoto (2010, 14.) listaa tunnetuimmiksi digitaalisen markkinoinnin muodoiksi sahkoisen
suoramainonnan ja internetmainonnan, joka kasittaa hakukonemarkkinoinnin, bannerit, kam-
panjasivustot ja yrityksen verkkosivut. Voimme todeta maailman muuttuneen jo seitsemassa
vuodessa huomattavasti, silla vahemman tunnetuiksi han listaa muun muassa viraalimarkki-
noinnin, sosiaalisen median, mobiilimarkkinoinnin ja mainospelit. Dentsu Aegis Networksin
(2017) markkinointikulujen tutkimuksesen mukaan televisiomainontaan kaytetaan globaalisti
enemman rahaa kuin digitaaliseen, mutta ennustavat, etta vuonna 2018 tilanne on ensim-
maista kertaa toisin pain (Taulukko 2). Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista tutki-

muksen mukaan mobiilimarkkinointiin kaytetaan eniten rahaa ja sen osuus tullee kasvamaan.
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38.4 (411) 37.1(40.3)  35.9 m4@)  12.3(85) 13.0
10.5 (11.0) 9.2 (9.9) 8.2 37(36) 4.6 (45) 5.6
6.3 (6.4) 5.9(6.0) 5.6 1.4 (1.5) 1.7 (1.8) 2.0
6.5(6.4) 6362 6.1 127 (125)  13.6 (13.4) 14.6
0.6 (0.6) 0.6 (0.6) 0.6

15.9(7.6) 20.0 (10.1) 23.7

6.2 (6.9) 6.2 (6.8) 6.1

31.5(27.7) 34.8 (30.2) 37.6

Taulukko 2: Globaalien mainontakulujen osuudet median mukaan ja mainontakulujen osuudet
digitaalisessa mainonnassa valineen mukaan (Dentsu Aegis Network 2017)

Sahkopostimainonta on helppo ja edullinen markkinointikanava, joka perustuu postituslistoi-
hin. Postituslistalle liitytaan vapaaehtoisesti ja sahkopostimainonnan valineissa on sisaanra-
kennettuja raportointityokaluja, joiden avulla voidaan analysoida esimerkiksi, kuinka moni on
postin avannut ja kuinka moni posteista on mennyt perille. Huonosti suunniteltu sahkoposti-
mainonta on kuitenkin arsyttavaa ja uutiskirje peruutetaan. Mobiilimainontaa on kaikki mai-
nonta, jossa valineena kaytetaan matkapuhelinta tai nykyaan yleisemmin alypuhelinta. Mobii-
limainonnan erottaa muista valineista suvereeni saavutettavuus, silla matkapuhelin on aina
mukana. Mobiilimainonta on henkilokohtaista ja interaktiivista, mutta sen huonona puolena
on mahdollinen tungettelevuus. Mobiiliviestintaa voidaan kayttaa nopeana ja reaaliaikaisena
muuta viestintaa taydentavana muotona, kuten tiedottaessa tuotteen saapumisesta liikkee-
seen. (Isohookana 2011, 264-266; Kotler ym. 2009, 132-133.)

Verkkomainonta on mainostamista ostetuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla, kuten banne-
rit, pop-upit tai leijuvat mainokset. Verkkomainontaan voi toteuttaa eri palveluiden kautta,
kuten Googlen AdSense, jolloin palvelu kohdistaa mainoksen valitulle kohderyhmalle tai sosi-
aalisen median palveluissa, kuten Facebookissa. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan viruksen-
omaista markkinointia, jossa viesti kulkee ihmiselta toiselle kuten virus. Viraalimarkkinoin-
nissa yritys kayttaa asiakkaidensa vaikutusvaltaa tuotteensa tai palvelunsa myynninedistami-
seen tai uusasiakashankintaan. Viestin levittaminen tapahtuu sosiaalisissa verkostoissa, mutta
se ei rajaudu pelkastaan verkossa tapahtuvaksi markkinoinniksi. Viraalimarkkinoinnin onnistu-
misessa auttaa viestin sisalto, sen puhuttelevuus ja omaperaisyys seka hyvan olon ja yhteisol-
lisyyden tunne viestia edelleen lahetettaessa. (Karjaluoto 2010, 139, 144-145; Kotler ym.
2009, 130.)

Verkosta haetaan tietoa paaasiassa hakukoneiden kautta, Suomessa ylivoimaisesti kaytetyin

hakukone on Google. Hakukonemarkkinointi pyrkii parantamaan yrityksen tai organisaation
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loydettavyytta ja nakyvyytta hakukoneen kautta tehdyissa hauissa. Esimerkiksi Googlen
haussa tulosten jarjestykseen vaikuttavat erilaiset tekijat, joista tarkeimmat ovat sisalto,
saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneop-
timointiin ja -mainontaan: optimointi on ilmaista, mainonta maksullista. Optimoinnissa pyri-
taan parantamaan sivuston loydettavyytta ja nakyvyytta sivuston tekstia muokkaamalla ja
linkkisuosiota kasvattamalla. Mainonta on tiettyihin hakusanoihin liitettya mainontaa, jotka
nakyvat samalla sivulla kuin haun tulokset. Markkinointibudjetin ja -ajan maarittaminen on
joustavaa, mainonnan toteuttaminen helppoa ja tulosten mitattavuus erinomaista. (Juslén
2009, 242-246; Karjaluoto 2010, 133-136.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista yleisin yrityksissa on yrityksen omat verkkosivut. Etuna
muihin medioihin verkkosivuilla ovat nopeus, paivitettavyys, vuorovaikutteisuus ja multime-
dian mahdollisuudet, mutta haittana yllapito, kayttajalta vaadittava vaivannako ja se, etta
ten siella liikkuu ja kauanko siella viettaa aikaa. Kun yrityksen verkkosivuja rakennettaan, tu-
lisi jo pohtia, keita nama kavijat tulevat olemaan, mita tietoa he etsivat ja miten heita voi-
daan palvella mahdollisimman hyvin. Verkkosivuston tulisi vastata kayttajan lisaksi yrityksen
tarpeisiin. Verkkosivuilla tavoitellaan yrityksen myynnin kasvattamista, asiakaspalvelun paran-
tamista ja ajan saastoa. Leino jakaa yritysten verkkosivut kahteen peruskategoriaan: asiointi-
palveluihin, kuten verkkopankki ja informaatio-orientoituneisiin verkkosivuihin, kuten tuot-
teen esittelysivusto. Asiointipalveluissa korostuu tehtava, palvelun nopeus ja helppous. Infor-
maatio-orientoituneessa sivustossa tarkeinta on tiedon loydettavyys, ajantasaisuus ja oikeelli-
suus. (Isohookana 2011, 273-275; Leino 2011, 230-231.)

Blogeista on tullut tarkea osa yritysviestintaa ja markkinointia. Ne soveltuvat kaiken kokois-
ten yritysten kayttoon ja toimivat erinomaisena keinona herattaa keskustelua asiakkaiden
keskuudessa. Yritysbloggaamisessa tavoitteena on syventaa asiakassuhdetta jakamalla olen-
naista ja asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa. Avainasemassa ovat syvallinen informaatio ja avoi-
muus. Blogilla ei kannata tavoitella myynnin valitonta kasvua. Suoraviivainen mainostus ja
myyminen tulisi jattaa yritysblogista pois. Hyotyna yritysblogissa on sen kustannustehokkuus
ja nopeus. Suurin osa kustannuksista muodostuu sen tyontekijan ajasta, joka blogia kirjoittaa.
Bloggaus kasvattaa yrityksen loydettavyytta hakukoneissa linkitysten ansiosta. (Haivala & Pa-
loheimo 2012, 145; Salmenkivi & Nyman 2007, 159-162.)

Leino (2011, 113-115.) tiivistaa sosiaalisen median kokoelmaksi ”internet- ja kannykkapohjai-
sia tyokaluja ja sivustoja, jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja siita keskustelun”.
Sosiaalisen median sisaltoa voivat olla sovellukset, pelit, videot, kuvat tai dokumentit. Yritys-
kaytossa sosiaalinen media on yleistynyt hyvin lyhyessa ajassa. Suomalaisista yrityksista noin

puolet kayttaa some-palveluita. Kuten blogeissa, ei some-palveluissakaan yritysten osalta ole
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tarkoitus suoraan lisata myyntia, vaan lisata keskustelua ja jakaa tietoa. Sosiaalisessa medi-
assa avainsanoja ovat aktiivisuus, aitous, luonnollisuus ja vuorovaikutteisuus. Suomessa talla
hetkella tarkeimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, WhatsApp, YouTube, In-

stagram, Snapchat ja keskustelupalstat (Kuvio 8). (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

Facebook 61% WhatsApp 50% YouTube 26%

Instagram 25% Snapchat 12% Keskustelupalstat 12%

Kuvio 8: Suomalaisten sosiaalisten medioiden kaytto (DNA 2017)

Sisaltomarkkinoinnissa tarkoituksena on luoda ja jakaa kiinnostavaa, relevanttia ja arvokasta
sisaltoa maksutta ja sen myota luoda yritykselle ja sen tyontekijoille asiantuntijamaine. Nain
yritys loytaa uusia asiakkaita helpommin, sitouttaa nykyisia asiakkaitaan ja saada heidat jaka-
maan yrityksen sisaltoa eteenpain. Sisaltomarkkinointi on pitkajanteista ja vaatii sinnikkyytta.
Sen ei saa sisaltaa mainontaa, vaan sen on oltava rehellista tiedon jakamista, jossa faktat on
tarkistettu. Asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen on sisaltomarkkinoinnin ytimessa. Erikois-
osaamisen kerryttamiseen kuluu vuosia aikaa, joten asiakkaan on helpompi luottaa yrityksen
erikoisosaamiseen ja ostaa tuote tai palvelu heilta, kuin perehtya aiheeseen itse. (Kurvinen &
Seppa 2016, 183-184; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.)

Perinteisia markkinointimenetelmia voidaan sanoa yksisuuntaiseksi, keskeyttavaksi markki-
noinniksi. Inbound-markkinointi perustuu keskeyttamisen sijasta ihmisen huomion ansaitsemi-
seen. Tarkoituksena on, etta potentiaalinen asiakas tutustuu yrityksen sisaltoihin ja antaa
vastineeksi yritykselle yhteystietonsa omasta aloitteestaan. Inbound-markkinointi on sellais-
ten markkinointikeinojen kayttoa, joilla “vedetaan” potentiaalista asiakasta kohti yrityksen
tuotteita tai palveluita. Markkinoijan rooli muuttuu viestien tyontajasta sisallontuottajaksi.

Tarkeaa on asiakkaan tarpeita vastaava sisalto ja sen lOydettavyys some-palveluissa ja haku-
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koneissa. Inbound-markkinoinnin keskeisimpia keinoja ovat omien verkkosivujen sisalto, blo-
git, wikit ja foorumit, sosiaalisen median sisalto, videot, podcastit, webinaarit seka SEO eli
hakukoneoptimointi. (Juslén 2009, 131-134; Kurvinen & Seppa 2016, 189, 206.)

Sisaltostrategia pohjaa ajatukseen, etta yritys johtaa asiakkaansa tuottamansa osaamisinten-
siivisen sisallon pariin verkon muita kanavia pitkin. Tama muodostaa tehokkaan monikanavai-
suuden pohjan markkinoinnissa ja sisaltopolun, joka ohjaa asiakasta verkossa ja samalla mark-
kinoijan tyota. Tahan sisaltopolkuun tarvitaan kolmenlaista sisaltoa: tavoittavaa, sitouttavaa
ja aktivoivaa. Tavoittava sisalto paikallistaa asiakkaan oikeissa kanavissa ja herattaa hanen
mielenkiintonsa yritysta kohtaan. Taman jalkeen se ohjaa hanet eteenpain kohti sitouttavaa
sisaltoa. Tavoittava sisalto on elinkaareltaan lyhytta ja sen ajoitus on tarkeaa. Tavoittamisen

mittarina voidaan pitaa klikkauksia ja kavijamaaria. (Tanni & Keronen 2013, 39, 42-43.)

Sitouttavan sisallon tarkoituksena on rakentaa suhdetta potentiaaliseen asiakkaaseen ja vah-
vistaa positiivista kokemusta. Hyva sisalto auttaa vastaanottajaa perustelemaan valintansa
omassa organisaatiossaan. Jos sisalto antaa oivalluksia ja ymmarrysta asiakkaalle, han palkit-
see sisaltoa tuottavan yrityksen sitoutumalla. Sitoutumista voidaan mitata analytiikan avulla
uudelleen palaavina nettisivukavijoina, blogikirjoitusten tilaajina ja blogipostausten kom-
mentteina ja kysymyksina. Sitouttavan sisallon tuottaminen on aikaa vievempaa kuin tavoitta-
van sisallon, mutta sen elinkaari on huomattavasti pidempi. Tasta asiakas ohjataan aktivoivan
sisallon pariin. Aktivoiva sisalto ohjaa vastaanottajan johonkin toimintaan: esitteen lataami-
seen, tiettyihin perattaisiin klikkauksiin tai myyntiliideihin eli yhteystietojen jattamiseen.
Yhta sitouttavaa sisaltoa kohtaan tulisi tuottaa 3-5 tavoittavaa sisaltoa ja vahintaan yksi akti-
voiva sisalto. (Tanni & Keronen 2013, 45-47; Tanni & Keronen 2017, 88-89.)

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu Tarumusiikki Oy:n musiikkiryhmapalveluille

Markkinointiviestintasuunnitelmassa paapaino on digitaalisessa markkinointiviestinnassa ja
tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka ovat tehokkaimmat digitaalisen markkinointi-
viestinnan kanavat Tarumusiikki Oy:n musiikkiryhmapalveluille. Markkinointiviestintasuunni-
telmalla pyritaan tavoittamaan uusien kohderyhmien asiakkaita, samalla mahdollisesti aiem-
pia asiakkaita palvellen. Tama saavutetaan kasvattamalla tunnettuutta ja loydettavyytta

verkkosivuilla, hakukoneissa ja somessa.

Markkinointiviestinnan suunnittelu tehtiin jo aiemmin mainitulla Kotlerin ym. (2009, 696-697.)
suunnitteluprosessin mallilla. Heidan mallissaan aloitetaan kohderyhman maarittelysta ja siir-
rytaan sen jalkeen tavoitteiden maarittelyyn. Tassa suunnitelmassa kohderyhman maarittely
on nimetty asiakas-analyysiksi ja se on tehty yksilohaastatteluja tehden. Ennen tavoitteiden

maarittelya on tehty kilpailija-analyysi seka SWOT-analyysi kokoamaan aiempien analyysien
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olennaisimmat seikat ja jatkettu SWOT-analyysia markkinointiviestinnan strategian muodossa.
Seuraavana suunnitteluprosessissa on markkinointiviestintakanavien valinta ja toimenpiteiden
aikataulutus. Lopussa markkinointiviestinnan suunnitelmalle tulisi maaritella budjetti ja seu-
ranta suunnitelman toteuttamiselle. Budjetti on tassa digitaalisessa markkinointiviestinnassa
minimaalinen ja koostuu paaasiassa yrittajan tai muiden tyontekijoiden tyoajan kuluista. Lisa-
kuluja saattaa tulla, mikali yrittaja paattaa panostaa hakukone- tai sosiaalisen median kana-
vien maksulliseen mainontaan. Markkinointiviestinnan tulosten arviointia ei kayda lapi, silla

tassa tyossa itse markkinointitoimenpiteet on rajattu pois.

4.1 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysia varten suoritettiin haastatteluja tarkoituksena selvittaa milla perusteella ja
miten tuotepakettien kaltaisia palveluita ostetaan, ketka osallistuvat paatoksentekoon, miten
palveluista etsitaan tietoa ja miten sita halutaan vastaanottaa. Haastattelut toteutettiin yksi-
lohaastatteluina verkon valityksella marraskuun 2017 loppupuolella ja joulukuun 2017 alussa.
Haastateltavia oli yhteensa viisi, kaksi vanhuspalveluiden ja kolme henkilostopalveluiden koh-
deryhmasta. Haastateltavat loydettiin Henkilostojohdon ryhma - HENRY ry:n kautta seka otta-
malla suoraan yhteytta haastateltaviin sahkopostitse. Tavoitteena oli haastatella henkiloita,
jotka ostavat tai vaikuttavat henkiloston tyky- ja virkistystoiminnan tai vanhusten virkistys-
tai terapiapalveluiden ostoon. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan erikokoisista ja eri alan

yrityksista. Haastattelurunko loytyy liitteesta 2.

Henkilostopalveluiden kohderyhmassa haastateltavat olivat ammattinimikkeiltaan valmentaja,
HR Specialist ja henkilostosuunnittelija (Kuvio 9). Yritykset olivat kaikki yksityisen puolen yri-
tyksia, henkiloston maaran vaihdellessa noin 30:sta tyontekijasta 500:n tyontekijaan. Paatok-
set tyky- ja virkistystoiminnasta haastateltujen yrityksissa tekevat haastatellut yhdessa kolle-
goidensa ja esimiestensa kanssa, yksikonjohtajat, esimiehet ja yrityksen johto. Paatoksiin vai-
kuttavat johtoryhma, henkilosto, toimitusjohtaja ja suurimmassa yrityksessa yhteisneuvotte-
lutoimikunta. Palveluiden osto tapahtuu useilta eri tahoilta; tyky- ja virkistystoiminnan
palveluita hankitaan esimerkiksi KELA:n, tyoterveyshuollon, Tyoterveyslaitoksen ja ELO:n

kautta tai tuotetaan itse.

Paatoksia tyky- ja virkistystoiminnan palveluiden hankinnoista tehdaan kaikissa haastateltujen
yrityksissa ympari vuoden. Haastateltava C totesi, etta kesalla harvemmin ostetaan naita pal-
veluita, kevaalla suunnitellaan ja hankitaan syksyn tilaisuuksia ja painvastoin. Palveluntar-
joaja valitaan vaihtelevin perustein. Haastateltava B:n yrityksessa yrityskulttuuri on tarkeaa
ja palveluntarjoajan tulisi sopia siihen. Haastateltava A:n yrityksessa pohditaan yrityksen tar-
peita ja miten palveluntarjoaja voisi niihin vastata. Haastateltava C:n yrityksessa tilaisuuden

sijainti vaikutti palveluntarjoajan valintaan siten, etta pohdittiin mita palveluita paikan
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paalla on mahdollista tarjota. Yrityksessa haluttiin vaihtelua, jotta joka kerralla olisi hieman

erilaista kuin aiemmin.

ald 2

HAASTATELTAVA A HAASTATELTAVA B HAASTATELTAVA C HAASTATELTAVA D HAASTATELTAVA E
Valmentaja HR Specialist Henkildsto- Toiminnanjohtaja Toiminnanjohtaja
Valmennus IT-konsultointi suunnittelija Vanhuspalvelut Ikaihmisille asuntojen rakennuttaminen ja
Henkildstoa: ~30 Henkildstoa: ~110 Korkeakoulutus Asukkaita: ~200 tukipalveluiden tarjoaminen
Henkilostoa: ~500 Asukkaita: ~250

Kuvio 9: Haastatellut henkilot ja heidan edustamansa yritykset

Yrityksissa tyky- ja virkistystoiminnan palveluista saatiin tietoa internetin kautta, yksi haasta-
teltavista mainitsi HENRY:n, ELO:n ja tyoterveyden tiedonvalittajiksi ja mainitsi Helsingissa
jarjestettavat Kongressi-messut tarkeaksi palveluntarjoajien loytamisen kanavaksi. Haastatel-
tavat toivoivat yhta, keskitettya sivustoa tyky- ja virkistyspalveluilla, silla se helpottaisi pal-
veluntarjoajien loytamista. Haastateltava C kertoi, etta mieltaa mainonnan kirjeitse tai sah-

kopostitse roskapostiksi.

Haastateltava C: ”En md niinku, varsinaisesti niinku, ehkd halua et sitd tietoo mulle
tuputetaan, vaan md kyl etin sitd sit ku md tarviin.”

Haastateltava B: ”Helsinki, pddkaupunkiseutu, on niin pullollaan kaikkia palveluntar-

joajia, ettei ikind lOydd kaikkii.”
Haastateltavina vanhustenhoidon kohderyhmassa olivat kaksi eri yrityksen toiminnanjohtajaa,
kummankin vastuulla 200-250 asukasta. Toimialana yrityksissa olivat vanhuspalvelut seka
ikaihmisille asuntojen rakennuttaminen ja tukipalveluiden tarjoaminen (Kuvio 9). Paatoksen-
tekijoina ikaihmisten virkistys- ja terapiapalveluissa olivat toiminnanjohtajat yhteistyossa yk-
sikoiden esimiesten kanssa. Paatoksiin vaikuttavia osapuolia olivat yksikoiden henkilokunta ja
yksikoiden asiakkaat eli asukkaat. Palveluita ostetaan avoimilta markkinoilta, Espoon kaupun-
gilta esimerkiksi Kulttuuriketjun kautta tai tuttavien kautta. Espoon kaupungin Kulttuuriketju
on taide- ja kulttuurielamyksien valityspalvelu, joka tarjoaa palveluita kootusti espoolaisille

hoivakodeille ja palvelutaloille seka -keskuksille. (Espoon kaupunki 2017.)

Vanhusten virkistyspalvelut valitaan hinnan, laadun seka sisallon mukaan. Valintaan vaikutta-
vat palaute samasta palveluntarjoajasta. Haastateltava E mainitsi, etta palvelun ja palaut-
teen ollessa hyvaa, sita halutaan uudelleen. Palveluissa tulisi kuitenkin olla vaihtelua, ettei
samoja palveluita pyoritettaisi vuodesta toiseen. Ikaihmisten virkistys- ja terapiapalveluita
ostetaan ympari vuoden ja niista saadaan tietoa internetin, sahkopostin, suoramarkkinoinnin

ja telemarkkinoinnin kautta. Myos puskaradion ja kontaktien avulla saadaan tietoa. Naista
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palveluista tietoa toivottiin valitettavan sahkopostitse tai internetin valityksella. Telemarkki-
nointi koettiin aikaa vievaksi ja hankalaksi, silla siita oli vaikea saada itselle minkaanlaisia

muistiinpanoja.

Haastateltava E: ”Jos md kiinnostun, md sitten ehkd tulostan sen tai merkkaan
sen johonkin et md voin palata siihen. Ja sitten taas, jos mua ei kiinnosta ol-
lenkaan, niin md voin sen eliminoida. Ettd jos mulle soitetaan koko ajan,
kaikki myy kaikkee, niin md en mitddn muuta kuin istuisin ja hoitaisin tdtd

markkinointia tdssd.”

Vaikuttavat tekijat:
o tilaisuuden teema
e tarve ja sen syyt
o fiilis
e tyopaikan kulttuuri
o tilaisuuden paikka
o vaihtelevuus

LOPPUKAYTTAJA:
tyossakayva aikuinen

Paatoksentekija:

® O
HR Specialist : = |
Head of HR ¢ Johtonhms ‘.
LG o HR-tiimi
Yksikanjohtajat o yhteistoiminta- '

o henkilosto

esimiehet neuvottelukunta

TOIMINTAYMPARISTONA: « tyopaikka
« yksityinen yritys
« henkilostoa 30-500

» palvelutalo
« senioritalo
« asukkaita 200-250

Kuvio 10: Tuotepakettien kohderyhmat ja niihin vaikuttavat tekijat

Kuviossa 10 esitetaan tarkeimmat tyky- ja virkistyspalveluihin ja ikaihmisten virkistys- ja tera-
piapalveluihin ostoprosessiin osallistujat: ketka ovat varsinaisia ostajia ja ketka taustavaikut-
tajia seka mitka asiat paatokseen vaikuttavat. lkaihmisten palveluissa seka paatoksentekijoita
etta paatokseen vaikuttavia tahoja on huomattavasti pienempi skaala kuin tyky- ja virkistys-
toiminnan palveluissa. Paatokseen vaikuttavat tekijat ikaihmisten palveluissa ovat perintei-

semmat ja suoraviivaisemmat, kuin tyky-palveluiden. Paatoksia kummassakin kohderyhmassa
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tehtiin ympari vuoden ja toivotuista markkinointikeinoista internet oli suosituin. Tele- ja suo-
ramarkkinointia ei suosittu. Vanhusten palveluissa tiedon tuominen palvelun ostajan luokse
nahtiin suotavampana kuin tyky-palveluiden ostamisessa, jossa inbound-markkinointi olisi
analyysin pohjalta jarkevin vaihtoehto. Vanhusten palveluissa markkinointi verkostojen kautta

seka sahkopostitse toisi paremmin tulosta.

4.2 Kilpailija-analyysi

Tarkoituksena oli kartoittaa Tarumusiikin palvelumuotoiluprojektissa konseptoiduille tuotepa-
kettien kilpailijoita paakaupunkiseudun alueelta. Paakaupunkiseudulla tassa tutkimuksessa
tarkoitetaan virallisten yhteyksien mukaisesti Helsingin, Espoon, Vantaan ja Kauniaisten alu-
eita. Kilpailijoita kartoitettiin asiakaslahtoisesta nakokulmasta hyvin laajalla nakokulmalla ja
sen jalkeen sijoitettiin ne tarkeysjarjestykseen. Kilpailijoiden sijoittelussa tarkeysjarjestyk-
seen on kaytetty Hollensenin (2010, 159) kilpailijahierarkiakuviota. Hakusanat, kilpailijat ja

naiden palvelut ovat tarkemmin luettavissa taulukosta liitteessa 1.

Sisaaktiviteetti-
Erilaiset puistot
liikuntavaihtoehdot

Kuvio 11: Tykyn soundin kilpailijat sijoiteltuna hierarkiakaavioon

Kullekin tuotepaketille suoritettiin erillinen kartoitus omilla hakusanoillaan. Kilpailijoita haet-
tiin Google-haulla hakusanoilla, kuten ’tyky paakaupunkiseutu’, ’tyky-toiminta musiikki’, ’vir-
kistyspaiva musiikki’, ’tauko musiikki tyo’, lounastauko musiikki’, ’tauko-ohjelmaa tyopai-
kalle’. Hakusanat pyrittiin valitsemaan silta pohjalta, miten potentiaalinen asiakas hakisi tie-
toa kyseisesta aiheesta. Google-haku suoritettiin anonyymina eli henkilokohtaiselle google-
tilille kirjautumatta. Google-hauista rajattiin pois maksetut hakutulokset ja tuloksia kartoi-
tettiin haun viidelta ensimmaiselta sivulta. Kilpailijoiksi kelpuutettiin hakusanoilla loytyneet,

paakaupunkiseudulla sijaitsevat yritykset.
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Kilpailijat on sijoiteltu hierarkiakuvioon ljaksen (2007, 13) luokittelun mukaisesti: ydinkilpaili-
jat lahimmaksi keskustaa, marginaalikilpailijat seuraavalle kehalle, tarvekilpailijat viimeiselle
ja potentiaaliset kilpailijat jatetty tasta kartoituksesta kokonaan pois. Uloimmalla kehalla

ovat kilpailijat, jotka tarjoavat yleisesti palvelua samaan tarpeeseen. Naita kilpailijoita ei ole

eritelty nimella, vaan ne on yleistetty tarjoamiensa palveluiden mukaisesti.

Parhaiten kilpailijoita loytyi Tykyn soundi -tuotepaketille (Kuvio 11), silla kilpailijoita ovat
kaikki tyky-palveluita tarjoavat yritykset, kuten ohjelmapalvelut, valmennukset, elamykset,
erilaiset liikuntavaihtoehdot, luontoliikunta, sisaaktiviteettipuistot seka risteilyt. Tarkastelta-
essa haettuja kilpailijoita marginaalikilpailijoiksi Tykyn soundille valikoituivat trubaduuri
Harri Makinen, Kriittinen taidekoulu ja erilaiset tanssikoulut. Naissa kaikissa oli mukana musii-
killinen tai itseilmaisullinen elementti. Ydinkilpailijana Tykyn soundille ovat Global Music
Centre ja Proggis. Global Music Centre tarjoaa maailman eri musiikkikulttuureihin liittyvaa
koulutusta seka tyopajatoimintaa raataloityna palveluna. Proggis on musiikkikoulu, jonka pal-
veluihin kuuluu ”Paiva rocktahtena” -palvelu, joka on suunnattu tyky-paiviin tai pikkujoului-
hin. (Global Music Centre 2017; Proggis 2017.)

Mindfullnesssovellukset

Taukoliikunta-
sovellukset

Kuvio 12: Lounashetken soinnun kilpailijat sijoiteltuna hierarkiakaavioon

Lounashetken soinnun kilpailijoita lahestyttiin hieman eri pohjalta kuin Tykyn soundin kilpaili-
joita, silla kartoituksessa pyrittiin kattamaan mahdollisimman eri puolia palveluista, joissa on
paallekkaisyytta. Lounashetken soinnulle (

Kuvio 12) loytyi vain muutama tarvekilpailija: mindfullness- ja taukoliikuntasovellukset, joita

on tarjolla seka kannykoihin etta tietokoneelle. Marginaalikilpailijaksi on merkitty Yogame-



35

palvelu, joka tarjoaa Yogame-sovelluksen lisaksi liikunta-, jooga- ja rentoutusryhmia tyopai-
koille. Kilpailijoiden vahyyden vuoksi Yogame on kelpuutettu mukaan sijainnistaan riippu-
matta. (Yogame 2017.)

Musiikkia ika kaikki -palvelulle ei loytynyt kilpailijoita google-haulla hakutermien vaihtelusta
huolimatta. Hakutermeina kaytettiin esimerkiksi ’vanhukset musiikki’, musiikki paakaupunki-
seutu vanhukset’, ’seniorit musiikkitoiminta’, ’muisti musiikki vanhukset’ ja naiden eri yhdis-
telmia. Kaikki loytyneet kilpailijat olivat kaukana paakaupunkiseudusta. Syyna kilpailijoiden
hankalalle loydettavyydelle voi olla se, etta taman tyyppiset palvelut markkinoidaan eri ta-
valla ja niita valitetaan kaupunkien palveluiden kautta. Tasta on esimerkkina Espoon kaupun-
gin Kulttuuriketju. Elffe Musiikki on palvelu, joka on suunnattu kotona asuville senioreille. Sen
ovat kehittaneet Helsingin Aalto-yliopiston opiskelijat ja se on julkaistu 2015. Palvelun tarkoi-
tuksena on musiikki-innon herattaminen eloon, joten tassa mielessa se on ydinkilpailija Taru-
musiikin Musiikkia ika kaikki -palvelulle. Palvelussa vanhuksen luokse lahetetaan tilauksesta
elffelainen nuori kuuntelemaan musiikkia tai musisoimaan. Musiikkivirkistyksen lisaksi tarkoi-
tuksena on saada vanhus aktiiviseksi hetken ajaksi, mielellaan kavelylle tai kahvittelemaan
nuoren kanssa. (Studio55 2015.)

4.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi tehtiin palvelumuotoiluprojektissa konseptoitujen uusien tuotepakettien

osalta, ei koko yrityksen osalta. Analyysissa haluttiin keskittya markkinoitaviin palveluihin,
mutta synergiahyodyt terapiapalveluiden ja ryhmapalveluiden osalta on huomioitu. SWOT-
analyysi (Kuvio 13) on tehty kiteyttamaan olennaiset tiedot asiakas- ja kilpailija-analyysien

seka yrittajan haastattelun pohjalta.

Tarumusiikin vahvuuksina ovat heidan alihankkijansa: alihankkijasuhteet ovat vakaita ja ali-
hankkijat asiantuntevia ja osaavia. Heilla on kiinnostusta tarjota lisaa aikaansa ja osaamis-
taan yrityksen kayttoon seka olla mukana yrityksen kehittyessa. Yrittajan kiinnostus kehittaa
yritystaan ja sen tuotevalikoimaa ovat vahvuuksia, samoin kuin hanen asiantuntevuutensa
omalla alallaan tyokokemuksen ja koulutuksen myota. Yrittaja on kirjoittajana harjaantunut,
joten asiantuntevan ja sujuvan tekstin tuottaminen omiin medioihin ei siis tuota ongelmaa.
Yhdessa seka yrittaja ja alihankkijat luovat halun ja valmiuden vastata kasvavaan kysyntaan.
Nama uudet musiikkiryhmapalvelut tuovat moniuloitteisuutta yritykselle, joka aiemmin on
erikoistunut ainoastaan musiikkiterapiaan. Kun ensimmaiset musiikkiryhmapalvelut on saatu
markkinoitua tehokkaasti ja ensimmaiset Tykyn soundi ja Lounashetken sointu -paketit myy-
tya, toimivat ne jo itsessaan markkinointina. Yrityksen ollessa jo entuudestaan tuttu, on sita

helpompi suositella tuttaville ja kayttaa saman yrityksen terapiapalveluita. Samalla se saattaa
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madaltaa kynnysta osallistua ennalta tuntemattomaan musiikkiterapiaan. Kaikkien tuotepa-
kettien vahvuutena on, etta niita on mahdollista markkinoida ja toteuttaa ympari Suomen,
silla ne voidaan toteuttaa yksittaisina tapahtumina. Konseptoitujen musiikkiryhmapalveluiden
vahvuutena erityisesti Tykyn soundi ja Lounashetken sointu -paketeissa on se, ettei samanlai-

sia palveluita ole paakaupunkiseudulla tarjolla.

VAHVUUDET

e vaeston vanheneminen

e tyoelaman tahdin kiristyminen
e kiireisempi elamantahti

o Kulttuuriketju

HEIKKOUDET

Kuvio 13: Musiikkiryhmapalveluiden SWOT-analyysi

Heikkoutena tuotepaketeissa on markkinoinnin kohdentaminen: potentiaalisten asiakkaiden
palveluiden ostosta vastaava henkilo ei ole valttamatta helposti osoitettavissa. Kuten asia-
kasanalyysissa on todettu, ei taman tyyppisten palveluiden loydettavyys ole aina parhain
mahdollinen, kuten ei Tarumusiikinkaan musiikkiryhmapalveluissa. Musiikkiryhmapalvelut, ku-
ten muutkin Tarumusiikin palvelut, ovat riippuvaisia yrittajasta ja keskittyneet hanen ympa-
rilleen. Tama voidaan nahda heikkoutena, mikali yrittaja olisi estynyt tekemaan tyotaan. Yrit-
taja vastaa yksin yrityksen asioiden organisoinnista, joten markkinointiin on vahan resursseja,
kiinnostusta tai osaamista. Lisaksi heikkoutena asiakasmaarien kasvaessa voidaan nahda
omien tilojen pienuus, mikali asiakkaat haluavat tilaisuuden jarjestettavan palveluntarjoajan
tiloissa. Tyky-palveluissa ja vanhuksille suunnatuissa palveluissa yrittajalla ei ole niin syval-

lista alan tuntemusta kuin musiikkiterapia-alalta.

Musiikkiryhmapalveluiden mahdollisuuksina voidaan nahda yhteiskunnassa tapahtuvat negatii-

visiksi miellettavat muutokset: vaeston vanheneminen, kiireisempi elamantahti ja tyoelaman
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tahdin kiristyminen. Vanhusten osuuden kasvaminen vaestossa tarkoittaa alati kasvavaa po-
tentiaalista asiakaskuntaa ja lisaantyvaa tarvetta vanhuspalveluille. Kiristyva tahti seka tyo-
elamassa etta arjessa yleensa pakottavat ihmiset viettamaan enemman aikaa tyopaikallaan ja
vahentamaan vapaa-aikaansa. Tyopaikalla tapahtuva harrastaminen ja virkistaytyminen pa-
rantaa tyomotivaatiota, tyosuoritusta ja optimoi ajankayttoa. Espoon kaupungin Kulttuuri-
ketju-hankkeen voi nahda mahdollisuutena, silla sen kautta yritys saisi helposti uusia asiak-

kuuksia ja verkostoiduttua muiden palveluntarjoajien kanssa.

Musiikkiryhmapalveluiden uhkana ovat useat samaa tarvetta palvelevat palvelut, joskaan ne
eivat valttamatta ole juuri musiikillisia palveluita. Tama asettaa painetta muista palveluntar-
joajista erottumiselle. Tarumusiikin musiikkiryhmapalvelut ovat helposti kopioitavissa ideoil-
taan; sisaltoa suojaa palveluntarjoajan asiantuntijuus. Vanhustenpalveluissa saattaa olla uh-
kana, etta asiakkaat ovat tottuneet tietyntyyppisiin palveluntarjoajiin ja karsastavat uuden-
tyyppista palvelua tai uutta palveluntarjoajaa. Vastakohtaisesti seka vanhusten virkistystoi-
mintaan etta tyky-toimintaan suunnatuissa palveluissa tarve vaihtelulle on suuri eli asiakkaat

toivovat, etteivat palvelut ja palveluntarjoajat olisi jatkuvasti samoja.

4.4  Markkinointiviestinnan strategia

Musiikkiryhmapalveluiden markkinointiviestintastrategiaa lahdettiin pohtimaan syventamalla
SWOT-analyysia. Markkinointiin liittymattomat vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuu-
det jatettiin huomiotta, silla tarkoituksena oli muodostaa strategia keskittyen uusiin tuotepa-
ketteihin.

Yrityksen markkinointiin liittyvia vahvuuksia ovat yrittajan innovatiivisuus ja asiantuntevuus,
hyvat sisallontuotantotaidot seka konseptien uutuusarvo. Naita vahvuuksia voidaan vahvistaa
lisaamalla yrittajan itsensa tekemaa sisallontuotantoa. Konseptien uutuusarvoa tulisi kayttaa
hyvaksi markkinoimalla tuotepaketteja mahdollisimman paljon niiden ollessa viela tuoreita eli
ensimmaisen vuoden aikana. Yrittajan taidot sisallontuottajana tulisi hyodyntaa yrityksen blo-
gissa, joka toimii sisaltomarkkinoinnin kanavana seka uusille tuotepaketeille etta aiemmille

palveluille.

Yrittajan tulisi pyrkia brandaamaan itsensa musiikkiterapiapalveluiden ja musiikkiryhmapalve-
luiden sanansaattajana ja kasvattamaan ylipaansa naiden palveluiden asiakaskuntaa ja tun-
nettuutta. Yrityksen omaan sisaltomarkkinointiin olisi jarkevaa osallistaa omien alihankkijoi-
den lisaksi vieraskynia eli muita alan asiantuntijoita ympari Suomen. Verkostoa kasvattaen,
seka muita yrittajia ja yrityksia esiin tuoden, lisataan alan tunnettuutta, saadaan omiin sisal-

toihin linkityksia ja vakuuttavuutta ja vuoropuhelua alan sisalla.



38

Heikkoudet musiikkiryhmapalveluiden loydettavyydessa, markkinoinnin kohdentamisessa seka
markkinoinnin vahaisissa resursseissa, omien tilojen puutteessa seka siita, ettei tyky- ja van-
huspalveluiden alasta ole perinpohjaista tuntemusta, tulisi kyeta poistamaan tai valttamaan
niita. Markkinoinnin vahaiset resurssit voidaan tietysti valttaa palkkaamalla lisaa henkilokun-
taa hoitamaan markkinointia. Mikali tama ei ole mahdollista, markkinointi tulisi suunnitella ja
toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti ja kohdistetusti. Markkinoinnin kohdentaminen mah-

dollisimman tarkasti voidaan toteuttaa valitsemalla oikeat markkinointikanavat.

Markkinointikanavia valittaessa tulisi valita mahdollisimman pitkan sisallon elinkaaren kana-
via, jolloin sisaltoa ei tarvitse paivittaa yhta usein kuin lyhyemman sisallon elinkaaren kana-
vissa. Nain ratkaistaan osaltaan markkinoinnin resursoinnin ongelmaa. Musiikkiryhmapalvelui-
den loydettavyytta voidaan parantaa hakukoneoptimoinnilla seka -mainonnalla. Tyky- ja van-
huspalveluiden alan tuntemattomuus yritykselle voidaan kaantaa mahdollisuudeksi; koska
alasta ei ole kokemusta, voivat he tarjota jotakin aivan tuoretta ja nahda jo vakiintuneen

alan aivan uusin silmin.

Mahdollisuudet ovat paaasiassa koko yritysta koskevia asioita, jotka vaikuttavat yleiseen toi-
mintaymparistoon, asiakskuntaan ja asenteisiin. Tykyn soundi- ja Lounashetken sointu -paket-
tien markkinoinnissa voidaan hyodyntaa yrityksen yleisia mahdollisuuksia, kiireisempaa ela-
mantahtia ja nopeampaa tahtia tyoelamassa. Seniorivaeston osuuden kasvaminen vaestossa

luonnollisesti kasvattaa potentiaalista asiakaskuntaa ja palveluiden tarvetta.

Markkinointiin liittyvia uhkia ovat muista palveluista erottuminen, palveluiden kopioitavuus,
palveluntarjoajien mahdollinen vakiintuneisuus ja palveluiden vaihteluntarve. Tavoitteena on
naiden uhkien poistaminen, valttaminen tai muuttaminen mahdollisuuksiksi. Kuten jo aiem-
min mainittu, palveluiden kopioitavuudelta suojaa yrityksen asiantuntevuus alallaan. Heik-
kouksissa mainitulla ”tuoreudella” alalla, yritys voi erottua paremmin kilpailijoistaan. Yritta-
jan ja alihankkijoiden tietotaito tuo viihteellisiin palveluihin syvyytta ja perehtyneisyytta.
Vaihteluntarvetta palveluissa voidaan paikata yhdella yrityksen vahvuuksista: innovatiivisuu-
della. Uusia palvelukonsepteja tulisi ideoida seka aiempia konsepteja varioida ja uudistaa,
jotta palvelutarjooma pysyy tuoreena ja kiinnostavana. Tassa apuna toimivat vahvuutena mai-

nitut alihankkijat.

4.5 Tavoitteet

Tarumusiikin verkkosivut on toteutettu Wix-sivuston kautta ja verkkosivujen kavijaseurantaa

on tehty Google Analyticsin avulla kesasta 2017 lahtien. Sosiaalisessa mediassa Tarumusiikki
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on aktiivinen Facebookissa seka Twitterissa, jossa seurantaa voidaan tehda kyseisten sivusto-
jen omia analytiikkatyokaluja kayttaen. Markkinointisuunnitelman tavoitteita varten sivuston

kavijamaaria tarkasteltiin ajalta 1.10.-31.12.2017.

1.10.-31.12.2017 Tavoite 2018 / 3kk jakso
Kavijat maara % maara %
kaikki 84 100 168 200
uudet 66 78,6 109 65
palaavat 18 21,4 59 35
sivut/istunto 3,6 39
Kayttaytyminen
bounce rate 45 % 40 %
istunnon kesto | 3:30 4:00
Liikenne
Hakukoneet 42 % 45 %
Suora 36 % 15 %
SoMe 14 % 25 %
Linkitykset 7% 15 %
Laitteet
tietokone 60 % -
mobiili 36 % -
tabletti 5% -

Taulukko 3: Tarumusiikin verkkosivuston kavijamaarat loppuvuonna 2017 ja kavijatavoitteet
vuonna 2018

Taulukkoon 3 on koottu Tarumusiikin sivujen kavijamaaria ja vuoden 2018 tavoitteet verkkosi-
vujen kavijamaarien osalta. Sivuston kavijoista 78,6 prosenttia on uusia kavijoita ja vain 21,4
prosenttia palaavia. Vuonna 2018 tavoitteena on kaksinkertaistaa sivuston kavijamaara ja pai-
nottaa palaavien kavijoiden maaraa. Sivujen maaraa per istunto pyritaan kasvattamaan. Si-
vuston bounce rate (valiton poistumisprosentti) on suhteellisen hyva, 45 %. Tavoitteena on
sen nipistaminen vain 40 prosenttiin ja istunnon keskimaaraisen keston kasvattaminen kol-

mesta ja puolesta minuutista neljaan.

Sivustolle siirrytaan paaasiassa hakukoneen tai suoran osoitteen kautta (yhteensa 77,4 pro-
senttia kayttajista). Lopuista kayttajista 14,3 prosenttia saapuu sivulle sosiaalisen median si-
vustojen, Facebookin ja Instagramin, kautta. Linkitysten kautta saapuu vain 7,1 prosenttia
kayttajista ja linkittaneet sivustot eivat ole relevantteja. Vuonna 2018 tavoitteena on lisata
erityisesti liilkennetta some-kanavien ja linkitysten kautta, joilla voidaan lisata kaynteja haku-

koneidenkin kautta. Hakukoneiden kautta saapunut liikenne on tehokkainta, silla sen bounce
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rate on pienin (37,14 %). Kavijoista suurin osa kay luonnollisesti sivuston etusivulla, jossa kay-
tetty aika on keskimaarin hyva, lahes kaksi minuuttia. Hieman yli puolet vierailee sivuilla tie-
tokonetta kayttaen (59,5 %), mobiilisti 35,7 % ja pieni osuus tablettia kayttaen (4,8 %). Kayt-
tajien laitteilla ei ole sinansa merkitysta, mutta ne tulisi analytiikassa huomioida. Tarumusii-
kin mobiilikayttajien bounce rate on keskiarvoa korkeampi ja sen prosenttimaaria tulisi jat-
kossa tarkkailla. Mikali se nousee merkittavasti, voi verkkosivujen mobiiliversiossa olla

kaytettavyysongelmia, jotka tulisi ratkaista.

Sisaltomarkkinoinnissa tavoitteena on parantaa asemaa asiantuntevana ja asiakaslahtoi-
sena yrityksena. Yhtena markkinoinnin tavoitteena on perustaa yritysblogi ja saada sen
seka sosiaalisen median kanavien sisallontuottaminen vakiinnutettua. Blogin ja some-pai-
vitysten useuden aikataulusuositukset loytyvat luvusta 4.7. Some-kanavien seuraajamaa-
rille ei ole asetettu tassa suunnitelmassa tavoitteita, silla ne on perustettu vasta ke-

vaalla 2017. Seuraajien maaraa ei nahda niin oleellisena, kuin verkkosivuilla vierailevia

kavijoita.
Musiikkiterapia 14 2
Musiikkiryhma palvelut 1 1
Tyky musiikki - <3
Tauko musiikki - <3
Vanhukset musiikki - <3
Hyvinvointi musiikki - <5
erityismusiikkikasvatus 3 1

Taulukko 4: Tarumusiikin hakukoneoptimoinnin tavoitteet

Hakukoneoptimoinnissa tavoitteena on parantaa verkkosivujen loydettavyytta nykyisesta kei-
noin, jotka on lueteltu kohdassa 4.6. Taulukossa 4 nahdaan taman hetkinen sijainti Google-
haussa muutamilla tarkeimmilla hakutermeilla. Seurannan tavoitteiksi asetetaan sen aloitta-
minen Google Analyticsin kautta ja tarkastelu tarkemmin kerran kvartaalissa. Nama tavoitteet
saavutettaessa tarkoituksena on saada luotua yritykselle uusi asiakasryhma uusien tuotepaket-

tien asiakkaista ja kasvatettua ohella olemassa olevien palveluiden asiakasmaaria.

4.6  Markkinointiviestinnan valitut kanavat

Kehittamisehdotukset ja tavoitteet markkinointiviestinnalle on muodostettu eri asiakas-, kil-

pailija- ja SWOT-analyysien pohjalta seka SWOT-analyysin pohjalta toteutetun strategian pe-
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rustella. Sisaltostrategian mukaisesti musiikkiryhmapalveluilla tulisi olla tavoittavaa, sitoutta-
vaa ja aktivoivaa sisaltoa, painopisteena kuitenkin alkuvaiheessa sitouttava sisalto. Se toimii
muiden pohjana ja ilman sita tavoittavaa, nopeasti ja helposti tuotettavissa olevaa tavoitta-
vaa sisaltoa, on turha tehda. Yksinkertaisesti ideana Tarumusiikin musiikkiryhmapalveluiden
markkinoinnissa on kanavoida potentiaaliset asiakkaat onnistuneella hakukoneoptimoinnilla ja
linkityksilla seka nakyvyydella ja paivityksilla sosiaalisen median kanavissa Tarumusiikin verk-

kosivuille ja vakuuttaa heidat siella asiantuntevalla sisallolla.

Sitouttavaksi, elinialtaan pitkaikaiseksi sisalloksi voidaan tutkimuksen pohjalta suositella blo-
gia joko verkkosivujen yhteyteen tai eri alustaan, joka linkitetaan verkkosivuille ja sosiaali-
seen mediaan. Wixilla rakennettuihin verkkosivuihin on mahdollista lisata blogiominaisuus,
muista alustoista Suomessa suosituin on Wordpress. Blogi on inbound- ja sisaltomarkkinoinnin
oleellinen osa, markkinointivalineena nopeasti kayttoon otettava ja kustannuksiltaan pieni. Se
auttaa kirjoittajaansa rakentamaan mielipidevaikuttajan asemaa seka suhteita omalla alal-
laan. Blogi, vuorovaikutteisena kanavana yrityksen ja asiakkaiden valilla, voi parhaimmillaan
toimia kilpailuetuna ja erottautumiskeinona suhteessa kilpailijoihin. Blogin saadessa lisaa lu-
kijoita, herattaessa keskustelua ja sita myota toivottavasti saadessa linkkauksia muilta si-

vuilta, nousee sen asema hakukoneiden tuloksissakin. (Juslén 2009, 205-207.)

Toisena sitouttavana sisaltona suositellaan YouTube-kanavaa, silla kun kyseessa ovat musiikki-
ryhmapalvelut, tulisi audiovisuaalisuuden olla yksi tarkea kriteeri kanavaa valittaessa. Jos
kuva kertoo tuhat sanaa, liikkuva kuva eksponentiaalisesti sen verran. YouTube on markki-
nointikanavana ilmainen ja videoita voi kayttaa linkitettyna yrityksen verkkosivuilla seka ta-
voittavana sisaltona sosiaalisessa mediassa. Tarumusiikki hyotyisi jatkossa tulevista musiikki-
ryhmapalveluiden tallentamisesta kuva- ja videomuotoon ja upottamalla ne verkkosivuilleen.
Asiakkailta tulee pyytaa hyvaksynta kuvaamiselle, vaikkei heidan nakymisensa videolla ole
valttamatonta. Tarkeinta on palvelun tunnelman ja tilaisuuden hengen kuvaaminen. Taman
lisaksi hyodyllista videosisaltoa voisi olla yritysesittely, yrittajan tai asiantuntijoiden esittely

tai lyhyet opastusvideot, ikaan kuin makupaloina yrityksen osaamisesta.

Tavoittavana sisaltona Tarumusiikilla on kaytossa Twitter-, Facebook- ja Instagram-tilit. Eri-
vaansa sopivaa: rentoa, epavirallista ja positiivista mielikuvaa luovaa (Kuvio 14). Facebook-
sivun perustiedot ovat kunnossa. Mielestani yrittajan kannattaa jatkaa samalla linjalla ja eri-
tyisesti panostaa aikavaliltaan tasaiseen sisaltoon ja linkityksiin. Seuraajia sivulla on talla het-
kella vain hieman yli 20 kpl. Seuraajamaaran kasvatus some-tileilla ei ole etusijalla, vaan se

tapahtuu verkkosivujen ja blogin kiinnostavan seka asiantuntevan sisallon linkittamisen
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kautta. Tulisi kuitenkin muistaa ja huomioida Facebook-, Twitter- ja Instagram-sivun osoit-
teen linkittaminen ja esille laittaminen markkinointimateriaaleissa ja esitteissa seka tuttujen,

kontaktien ja kumppaneiden kutsuminen kyseisten some-sivujen tykkaajiin.

Tarumusiikki Oy lisasi 2 uutta kuvaa
' 22 joulukuuta 2017 kello 8:44 - Espoo, Uusimaa - €

Tarumusiikki toivottaa iloista ja rauhallista joulual

s

74 R

o) Tykkaa () Kommentoi £ Jaa £~

Kuvio 14: Tarumusiikin Facebook-tilapaivitys

Muina tavoittavina kanavina voidaan suositella LinkedInia ja SlideSharea. LinkedIn on englan-
ninkielinen verkottumispalvelu, fokuksenaan tyoelama. LinkedIniin voi perustaa tietysti henki-
lokohtaisen profiilin, mutta yritykselle suosittelen yrityssivujen perustamista. LinkedIn toimii
promootiopaikkana ja erityisen hyvin rekrytoinnissa. Koska naita palveluita markkinoidaan or-
ganisaatioille, voisi LinkedInin kautta saavutettavasta nakyvyydesta ja ammatillisesta verkos-
toitumisesta olla hyotya. SlideShare on diaesitysten esittamiseen ja jakamiseen erikoistunut
palvelu, PowerPoint- tai pdf-muodossa. YouTube-videoiden tavalla SlideShare-sisaltoakin voi-
daan upottaa nettisivuille. Tarumusiikin kohdalla SlideSharea tulisi kayttaa ammattitaidon ja

osaamisen jakamiseen, esittelyyn ja yleison vakuuttamiseen. (Leino 2011, 147, 153.)

Hakukoneoptimoinnista on tullut jo ammattimaista toimintaa ja Suomessa on tarjolla naita

palveluita tarjoavia yrityksia runsaasti. Aivan huippuunsa hakukoneoptimointia ei yksittainen
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masti korkeammalla kuin ilman mitaan toimenpiteita. Sivustona Wix ei ole helpoimmasta
paasta hakukoneoptimointia tehdessa, mutta SEOQ-tyokalu on ainakin Wixin kehittajien suunni-

telmissa.

Tarkeinta hakukoneoptimoinnissa on selkea ja hakujen kannalta olennainen tekstisisalto. Asia-
sanojen tiheys vaikuttaa hakukonesijoitukseen varsinkin, jos niita on kaytetty otsikoissa tai
sivuston osoitteessa. Taman lisaksi hakukoneet painottavat sivustojen syvyytta eli sivujen
maaraa. Tarkein hakusijaa nostava elementti on kuitenkin linkitys. Mita enemman linkkeja si-
vustolle osoittaa, sita korkeampi sijoitus. Alihankkijoita ja yhteistyokumppaneita voidaan pyy-
taa linkittamaan sisaltoaan yrityksen nettisivuille. Kaikki mahdolliset koontisivustot aiheeseen
liittyen tulisi hyodyntaa, esimerkiksi erilaisten yhdistysten sivut. (Salmenkivi & Nyman 2008,
284-285.)

Parhain ja tehokkain keino linkitysten lisaamiseen on bloggaus. Blogit verkostoituvat, bloggaa-
jien linkittaessa toistensa sisaltoa ristiin, ihmisia kiinnostavien blogien listoista, automaatti-
sesta takaisinlinkityksesta eli trackbackista seka kommenttien linkityksista. Blogeja paivite-
taan jatkuvasti ja ajankohtainen sisalto paatyy todennakoisemmin hakukonelistojen karkeen.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 285-286.)

Muita keinoja hakukoneoptimointiin ovat linkittaminen omista some-palveluista nettisivuille,
joka on vaivatonta, kun uutta sisaltoa tuotetaan omille verkkosivuille tarpeeksi usein. Yrityk-
sen tiedot kannattaa lisata LinkedIn-palveluun ja Wikipediaan, silla Google arvostaa naita pal-
veluita. Sivujen otsikot, tagit ja metakuvaukset tulisi aina huomioida sivustolle uutta sisaltoa
luodessa. Metakuvaus on hakutuloksen ”mainoslause”, pituudeltaan noin 150 merkkia. Tahan
kuvaukseen voi sisallyttaa sisallon avainsanoja, jotka korostuvat kuvauksessa niilla haetta-
essa. Esimerkkina Tarumusiikin Lounashetken soinnun metakuvaus (Kuvio 15). (Leino 2011,
240-241.)

tarumusiikki | PALVELUT

www_tarumusiikki.com/palvelut «

Lounashetken Sointu. Lounastauolla on hyva hetki rentoutua musiikin parissa ja irtautua arjen
kiireesta. Mahdollistamme puitteet laadukkaaseen musiikilliseen kokemukseen jossa voit itse tuottaa
musiikkia tai rentoutua musiikkiesityksen aikana. Palvelu sopii kaikille tyoelaman eri aloille

Kuvio 15: Tarumusiikin palveluiden metakuvaus
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4.7  Aikataulu ja toimenpiteet

Aikataulu on muodostettu seka jatkuvalle markkinoinnille etta juuri tiettyyn ajankohtaan pai-
notetulle markkinoinnille erikseen. Jatkuvan markkinoinnin aikataulutuksen apuna on kay-
tetty Leinon (2011, 176-177) suosittelemaa kaavaa sisallotuottamiseen: 1-7-30-4-2-1, jossa
numerot merkitsevat aikamaareita, kuten paivia ja vuosia. Some-kanavat kehotetaan tarkista-
maan ja paivittamaan joka paiva (1) ja julkaisemaan blogissa ja Instagramissa kerran viikossa
eli seitsemassa paivassa (7). Kaavaa kevennettiin tassa suunnitelmassa alkupaasta reippaasti,
silla uusien valineiden ja kanavien haltuunotto vaatii aikaa. Yrittaja on sisalto- ja digitaalisen
markkinointitaipaleensa alussa, joten tama markkinointiviestintasuunnitelma toimii tienviit-
tana eika kaikkia sen asettamia tavoitteita ole tarkoitus saavuttaa hetkessa. Monikanavaisen
markkinoinnin hallinta vaatii toteuttajaltaan resursseja ja alussa toimintaa tulisi tehda pieni-

muotoisesti ja laajentaa sita mukaa, kun aikaa ja osaamista on.

2 Joka toinen paiva

e  Some-kanavat:
o Tarkista ja vastaa kysymyksiin tai kommentteihin

o Jaa kiinnostava uutinen tai linkki

14 Joka toinen viikko

e Blogi:
o Julkaise artikkeli, blogikirjoitus tai muu vastaava sisalto ja jaa se sosiaalisen
median kanavissa
e Instagram:

o Julkaise ajankohtainen kuva ja jaa se muissa sosiaalisen median kanavissa

60 Joka toinen kuukausi

e Blogi:
o Julkaise laajempi blogikirjoitus tai vastaava sisalto ja jaa se sosiaalisen me-
dian kanavissa

4 Kerran kvartaalissa

e  YouTube:
o Julkaise opastus- tai tunnelmavideo ja jaa se sosiaalisen median kanavissa
e  SlideShare:
o Julkaise toimialaan liittyva presentaatio tai yhteenveto tapahtumasta ja jaa

se sosiaalisen median kanavissa

2 Kahdesti vuodessa

1 Kerran vuodessa

e Jaa eksklusiivisempaa sisaltoa kerran tai kahdesti vuodessa

Taulukko 5: Tarumusiikille suositeltu jatkuva sisallontuontantotahti
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Jatkuva ja suositeltu sisallontuotantotahti kattaa optimaalisen aikataulun sosiaalisen median

kanavissa ja blogissa (Taulukko 5). Taulukossa kuvailtua tahtia julkaisujen jakamisesta sosiaa-
lisen median kanaviin voidaan jakaa useammalle viikon eri paivalle. Esimerkiksi blogikirjoitus
voidaan julkaista omilla verkkosivuilla maanantaina, keskiviikkona linkki siihen voidaan jakaa

Twitterissa ja perjantaina Facebookissa.

Vuosisuunnitelmassa (Kuvio 16) on merkitty sinisella Fredrikssonin ja Ripatin perinteisten
markkinointikanavien suunnitelman mukaiset toimenpiteet ja yhdistetty ne digitaaliseen
markkinointiin. Vihrealla pohjalla nakyva teksti ”Tulevan kauden palvelut nyt varattavissa!”
viittaa siihen, etta tahan aikaan vuodesta olisi hyva muistuttaa tulevasta kaudesta ja sen pal-
veluista. Jokaisen kauden jalkeen kannattaa kiittaa asiakkaita, tehda yhteenveto kuluneesta
kaudesta rennommalla ja epavirallisemmalla blogikirjoituksella, joka voidaan kuvittaa men-

neen kauden Instagram-kuvia kayttaen.

Kesaaikaan, palveluiden ja tyopaikkojen hiljetessa, olisi yrittajan mahdollista pitaa oman yri-
tyksensa rento suunnittelu- ja ideointipaiva alihankkijoidensa kanssa. Usein arjen kiireessa ei
ole aikaa puhua rauhassa uusista, mahdollisesti hulluistakin ideoista tai suunnitella tulevia ta-
pahtumia. Yhteinen aivoriihi voi synnyttaa arvokkaita ideoita tulevan kauden sisallontuotan-
toa varten. Kesaaikaan, ilmojen ollessa parhaimmillaan, yritykselle voisi kuvata esittelyvi-
deon, jolla kerrotaan kattavasti kaikista sen tarjoamista palveluista ja henkilokunnasta. Vi-

deon pituus tulisi pitaa alle kahden minuutin.

Vuosi alkaa suoramarkkinointikirjeiden lahettamisella eli tulevia Work Goes Happy -messuja
ennakoiden. Messuilta tulisi jakaa kuvia ja paivityksia sosiaalisen median kanaviin ja messujen
jalkeen koostaa anti blogikirjoituksen muotoon, jota voidaan jalleen jakaa eri some-kana-
vissa. Syksylla samaa mallia voidaan toistaa Tyohyvinvointimessuilla. Ensimmainen YouTube-
video on luonnosteltu huhtikuulle. Aiheena on Tykyn soundi: joko kyseisen palvelun esittely
tai opastusvideo, miten musiikkia voidaan kayttaa virkistaytymiseen tyopaikalla. Seuraava vi-
deo, aiheena Lounashetken sointu, on ajoitettu elo-syyskuun taitteeseen, kun kesalomalaiset
ovat palanneet tyopaikoilleen ja arki alkanut. Videossa voidaan esitella joko palvelua tai

opastaa miten tyopaivaa voidaan tauottaa musiikin avulla.

Vuoden viimeinen video ajoittuu joulunalusaikaan. Musiikkia ika kaikki -palvelun kohderyh-
malle suunnattu video opastaa, miten musiikki valittaa muistoja ja herattaa ne uudelleen
eloon, tassa tapauksessa joulumuistot. YouTube-videot tulisi pitaa lyhyina, alle kolmen mi-

nuutin pituisina patkina.
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Taman markkinointiviestintasuunnitelman toteutuksen seuranta tulisi tehda noin vuoden
paasta eli vuodenvaihteessa 2018-2019. Seurannan tavoitteena on peilata suunnitelmassa eh-
dotettujen toimenpiteiden vaikutusta loydettavyyteen, nakyvyyteen ja uusien asiakkaiden

maaraan.

Blogi: kauden yhteenveto

Tammikuu 2018
Lounashetken sointu- &
Musiikkia ika kaikki-
suoramarkkinointikirjeet

YouTube: Musiikkia ika
kaikki, joulu lapsuuden

Helmikuu 2018
Tykyn soundi
-suoramarkkinointikirje

15.3.2018 Work Goes
Happy -messut, Helsinki
Blogi: havainnot Work
Goes Happy -messuilta

11.-13.9.2018 Tyohyvin-
vointimessut, Tampere
Blogi: havainnot
Tyohyvinvointimessuilta

YouTube: Lounashetken sointu,
tauota tyopaivasi musiikin parissa

% Sisaltoideointia alihankkijoiden kanssa

+
[ Blogi: kauden yhteenveto] yritysesittelyvideon tydstamista

YouTube: Tykyn soundi,
rytmia tyopaikan
virkistaytymiseen

Kuvio 16: Tarumusiikin markkinoinnin vuosisuunnitelma

5  Jatkokehitysehdotukset

Kilpailijoista tulisi jatkossa seurata Yogamea ja Proggista, joiden markkinointi on erityisen hy-
vin onnistunutta. Tarumusiikki voisi tulevaisuudessa harkita Lounashetken sointu -palvelun
muotoilua sovellukseksi, jota voisi kayttaa tyopaikalla kannykalla tai tietokoneella. Tasta on
esimerkkina Yogamen "ilmaiset tauot verkossa”. Sovelluksen sijasta edullisemmin tuotettava
versio olisivat esimerkiksi YouTube-videoiden sarja teemanaan taukorentoutus musiikin
avulla. Videot toimivat talloin asiakkaiden apuna, vahvistavat Tarumusiikin brandia asiantun-
tijana ja toimivat yhtena markkinointikeinona. Benchmarking-projekti epasuoran kilpailijan
kanssa voisi hyodyttaa molempia osapuolia. Toteutukseltaan rajallinen projekti sopisi opin-

naytetyoaiheeksi liiketalouden opiskelijalle.

Yrityksen tulisi pohtia aiempaakin enemman visuaalistuvassa maailmassa visuaalista ilmettaan

ja ohjeistustaan. Brandin kannalta on tarkeaa sailyttaa yhtenainen ilme monikanavaisessa
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markkinoinnissa. Varimaailmaa, kuvitusta ja fontteja tulisi pohtia tarkemmin. Tarkasti maari-

dalla ei tarvitse pohtia visuaalista puolta.

Tanni ja Keronen (2017, 158, 167.) korostavat asiakaslahtoisessa sisaltomarkkinoinnissa osto-
prosessin ymmartamista ja ostajapersoonille muodostettavia sisaltopolkuja. Sisaltopolkujen
avulla asiakasta voidaan palvella eri tilanteissa parhaalla mahdollisella tavalla ja kuljettaa
eteenpain sisaltopolkua kohti relevantteja sisaltoja. Tata sisaltopolkua ja sita varten maari-
soonien maaritteleminen toisi kaivattua taustatukea blogin kirjoittamiseen, kun pohditaan,

kenelle tekstia kirjoitetaan.

Yrittaja voisi omien resurssiensa ja kiinnostuksensa rajoissa pohtia kohdennettua viestintaa
sisaltomarkkinoinnin rinnalle, kuten jo aiemmassakin, perinteisten markkinointikanavien
markkinointisuunnitelmassa oli ehdotettu. Yrittajan ja yrityksen asiantuntijuutta ja mielipide-
johtajuutta voidaan vahvistaa esiintymalla alan yhdistyksissa ja tapahtumissa. Tasta esimerk-
kina puhuminen HR- tai vanhustenhoitoalan messuilla tai tapahtumissa. Fredrikssonin ja Ripa-
tin ehdottamien messujen lisaksi tasta tyosta esille haastatteluissa nousivat Helsingissa jarjes-

tettavat Kongressimessut.

6 Pohdinta

Tavoitteena oli saada suunniteltua pienyrittajalle resursseja tehokkaasti kayttava markkinoin-
tisuunnitelma. Tarkeaa oli luoda markkinoinnille suuntaviivat ja ideoida uusia kanavia, jotta
uusia ideoita toteutettavaksi pienella budjetilla ja luotu markkinoinnille matalan aloituskyn-

nyksen suunnitelma taydentamaan jo olemassa olevaa suppeampaa markkinointisuunnitelmaa.

Opinnaytetyossa saatiin selvitettya, miten B2B-hyvinvointipalveluita on tehokasta ja jarkevaa
markkinoida ja minkalaiset ratkaisut eivat toimi organisaatioille markkinoitaessa. Tassa kysei-
sessa tyossa kohderyhman tarkempi maarittely oli olennaista markkinoinnin onnistumisen kan-

nalta.

Teoreettinen viitekehys kasittelee alan kirjallisuutta kattavasti ja luo pohjan tutkimukselle ja
kehittamiselle. Alan kirjallisuuden tuoreus on tarkeaa, silla markkinointi muuttuu ja digitali-
soituu hyvin nopeasti. Tyossa on pyritty kayttamaan maksimissaan kymmenen vuotta vanhoja

lahteita, monipuolisesti ja eri nakokulmista.
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Tutkimusosiossa pyrittiin maarittelemaan kohderyhmat ja kilpailijat uusille tuotteille seka yri-
dossa, mutta itse palveluista paattavat ja niita ostavat eivat. Haastatteluilla saatiin nake-
mysta tahan, vaikka haastateltavien maaran olisi suonut olla suurempi. Haastateltavien yri-
tykset olivat kattavasti eri kokoluokista ja aloilta. Haastattelu kyselyn sijasta puolsi paik-
kaansa, silla sen avulla saavutettiin avoimempia vastauksia ja henkiloiden mielipiteita koskien

markkinointia.

Vaarana tassa tyossa, kuten muissakin kehittamistutkimuksissa on se, etta se jaa kehittamis-

tyoksi eika tayta tutkimuksen kriteereja, vaan ainoastaan parantelee olemassa olevaa. (Kana-
nen 2012, 43). Tata markkinointiviestintasuunnitelmaa on mahdollista soveltaa muihin saman
kokoluokan palvelualan asiantuntijayrityksiin, joten voidaan sanoa tyon tayttavan kehittamis-

tutkimuksen kriteerit.

Kehittamistutkimuksessa on pyritty uskottavuuteen dokumentoimalla kaikki vaiheet mahdolli-
simman tarkasti, jotta tulosten paikkansapitavyys voidaan tarkistaa myohemmin. Varsikin tut-
kimuksen siirrettavyydessa, toimeksiantajan avoimuuden ja ennakkoluulottomuuden ansiosta,
on saavutettu tarkka ja syvallinen kuvaus lahtotilanteesta ja toimeksiantajayrityksesta. Tutki-
mus on toteutettu tieteellista tutkimusta yleisesti ohjaavin periaattein eli taytetty riippuvuu-
den kriteeri mahdollisimman tarkkaan. Vahvistettavuuteen eli tutkijan paattelyketjuun, ovat
vaikuttaneet vallalla olevat markkinoinnin trendit tutkimusten tulosten lisaksi. Ratkaisut on

kuitenkin esitetty niin, etta tutkijan paattelyketjua on mahdollista seurata ja paatya samaan

lopputulemaan.

Tata opinnaytetyota on tyostetty normaalia pidempaan, huhtikuusta 2017 tammikuuhun 2018.
Opinnaytetyon alkuvaiheessa aiheena olivat Tarumusiikin palvelut yleisesti ja palvelumuotoi-
luprojektia ei ollut viela aloitettu. Laurean kanssa yhteistyossa tehty projekti avasi kuitenkin
erinomaiset mahdollisuudet rajata tyo tarkasti koskemaan ainoastaan uusia tuotepaketteja ja
ainutlaatuinen mahdollisuus paasta seuraamaan palvelumuotoiluprojektin ensimmaisia tyopa-
joja ja saada opinnaytetyolle taustatietoja tyopajoja havainnoimalla. Suurimpana haasteena
tassa tyossa oli kaytettavissani olevan viikkotuntimaaran rajallisuus seka palvelumuotoilupro-

jektin ja oman opinnaytetyoni ajallinen yhteen sovittaminen.
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Kilpailijakartoitus

Liite 1

Lounashetken sointu

Hakusana Hakupdivd Kilpailijaryhma  Kilpailija Osoite Palvelut
tauko-ohjelmaa tyopaikalle 1.11.2017 Liikunta Cuckoo Workout https://www.cuckooworkout.com Taukoliikuntasovellus
tauko-ohjelmaa tyopaikalle 1.11.2017 Liikunta Yogame https://www.yogame.com/palvelut/ Tyopaikkajoogaa
tauko-ohjelmaa tyépaikalle 1.11.2017 Liikunta Ergo Pro http://www.ergopro.fi/ergopro/taukolii Taukoliikuntasovellus
tauko-ohjelmaa tyopaikalle 1.11.2017 Valmennus Mind at Work http://www.mindatwork.fi/mindfulness/tietoisuustauko Mindfullness-sovellus
tauko-ohjelmaa tyopaikalle 1.11.2017 Liikunta SmartBreak http://www.smart-break.com/ Taukoliikuntasovellus
tauko-ohjelmaa tyopaikalle 1.11.2017 Liikunta Petra https://www.tauko.info Taukoliikuntasovellus
musisointi tyopaikalla 1.11.2017 -

musiikkia tyopaikalla 1.11.2017 -

musisointia tdissad 1.11.2017 -

tauko musiikki tyo 1.11.2017 -

lounastauko musiikki 1.11.2017 -

tauko-ohjelma

1.11.2017 Liikunta

Smart Moves

http://www.smartmoves.fi/videot-taukoliikunta/

Taukoliikuntasovellus



56

Liite 1

Kilpailijakartoitus

Liite 1

Tykyn soundi

Hakusana

tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki
tyky-toiminta paakaupunkiseutu musiikki

musiikki tyky
musiikki tyky
musiikki tyky
musiikki tyky
musiikki tyky
musiikki tyky
musiikki tyky

tyky-toiminta
tyky-toiminta
tyky-toiminta

Hakupdiva  Kilpailijaryh Kilpailija
31.10.2017 Elamys
31.10.2017 Elédmys
31.10.2017 Elémys
31.10.2017 Musiikki
31.10.2017 Litkunta
31.10.2017 Liikunta
31.10.2017 Liikunta

Venuu

Eventure

Funtime

Global Music Centre
StepUp

Tapiola keilahalli
Viihdeliikunta

htty

www.eventure. fi

s://venuu.fi/tyky-paiva

www.funtime. fi

http:

2/ / ic.fi/fi/mtt/Afrikka

http:

5:/ /T WWW.

hool.fi/muut-palvelut/tyky-paiva/

Palvelut

tilat ja elamykset tyky-paivaan
ohjelmapalvelut

elamyspalvelut

Lansiafrikkalaisen tanssin ja musiikin kurssit
Tanssitunti

Keilausta

viihteellista lilkuntaa

31.10.2017 Musiikki Proggis Péiva rocktahtend

31.10.2017 Liikunta  Sambic T

31.10.2017 Elamys Venuu tilat ja elamykset tyky-paivaan

31.10.2017 Elamys Funtime elamyspalvelut

31.10.2017 Eldmys  Tapahtumamaailma fi/yritystilaisuudet Yritystapahtumat

31.10.2017 Musiikki Proggis . Pdiva rocktahtena

31.10.2017 Musiikki Global Music Centre http://www. fi/fi/mtt/Afrikka Lénsiafrikkalaisen tanssin ja musiikin kurssit
31.10.2017 Litkunta  DanceWell http://www.dancewell.fi/ TYKY-ja-TYHY-toiminta/ Latinos-tanssitreeni

31.10.2017 Litkunta ~ DanceWell http://www.dancewell. fi/ TYKY-ja-TYHY-toiminta/ Latinos-tanssitreeni

31.10.2017 Musiikki Proggis http://www.proggis.fi/tykypaiva.html Péivé rocktahtend

31.10.2017 Musiikki
31.10.2017 Taide

31.10.2017 Elamys
31.10.2017 Elédmys
31.10.2017 Liikunta

52/ /www. harrit fi/musiikkia-tyky-paiva/

31.10.2017 Musiikki
31.10.2017 Eldmys

31.10.2017

31.10.2017 Valmennus

4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017
4.11.2017

Harri Makinen http: Trubaduuri
Kriittinen taidekoulu http: //kriitti fi/kriittinen/koulutus. kuvataidetyopaja
Kokemuskauppa elamyspalvelut
Elémyslahjat elamyspalvelut
http://kuplajengi.fi/tyoporukat-tyky/ Kuplafutis
Harri Makinen https://www.harril fi/musiikkia-tyky-paiva/ Trubaduuri
Funtime http: //www.funtime. fi elamyspalvelut
Elamys IHA-Lines http: //www.ihalines.fi/suomeksi html Risteily
Arja Koriseva http://arjakoriseva.fi/esiintymistuotteet/arja-koriseva-kouluttaa-esiintymaan/ i i
Liikunta ~ Vantaanjoen juoksu http: //www.vij.fi/ind hp/seura/tyky-toiminta pesépalloilua
Elamys Onnellisuusopisto http:// i fi/TYKY-toiminta.php erilaisia ohjelmavaihtoehtoja
Liikunta  Motivus http://m.motivus.fi/yri tyk liikuntakeskus
Eldmys Venuu https://venuu.fi/tyky-paiva tilat ja elamykset tyky-paivaan
Elamys IHA-Lines http: //www.ihalines.fi/suomeksi html Risteily
Elamys Elamyslahjat https://www.elamyslahjat.fi, elamyspalvelut
Liikunta  Superpark http:// park.fi/yrityksille v/tyh: html sisdaktiviteettipuisto
Litkunta  Feel the nature https://feeltl fi/fi/tyky-ja-virk L ja-sipoon} il
Eldmys Eventure www.eventure.fi ohjelmapalvelut
Eldmys Dekkariseikkailu http: //www.dekkariseikkailu.fi rikosmysteeri
Elimys  Funtime www. funtime. i elamyspalvelut
Elimys  Tapahtumamaailma http://www. tapahts ilma. fi/yritystilaisuudet Yritystapahtumat
Liikunta Paintball Games http:// i fi/tyky-paivat vérikuulapeleja
Liikunta HJK http: //hyvil i.hik. fi/virki erilaisia liikuntavaihtoehtoja
Liikunta  Tapanilan ur http:// i eilu.fi/tyky-jaliik ritysr erilaisia Liil i j
Liikunta  Honkalintu http://www. fi/tyky-paketit.html luontoliikunta
Lilkunta  Seikkailupuisto Huippu fi/cms/fi/ryhmille/yritykset kiipeilyd
Elimys  Royal Line http://www.royalline.fi/ Tyky-tyhy-risteilyt risteily
Elamys Hehku tuotanto ohjelmapalvelut
Liikunta Cafe Kuusijarvi luontoliikunta
Liikunta ~ Joogahuone &vil ategon joogaa
Litkkunta  Oulunkylan curlinghalli curlingia
Elamys Ravintola Backas set-o
Elimys  Kokemuskauppa . elamyspalvelut
i i https://www.via-ok.net/kauppa/tuote/katso-mua-silmiin-tyky-paivan-sukel ielen kurssi
Lifkunta  Espoon hiihtoseura http:// i ‘tyky-hiihtokurssit/ hiihtokurssi
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Liite 2: Strukturoitujen haastattelujen runko

Yrityksen/organisaation toimiala
Henkiloston/asukkaiden maara

Vastaajan titteli

Kysymykset vanhustenhoidon kohderyhmalle:

¢ Kuka organisaatiossanne tekee paatokset ikaihmisten virkistys- ja terapiapalveluista?
e Kuka/ketka muut vaikuttavat naihin paatoksiin?

e Mita kautta ostatte naita palveluita?

e Milla perusteella valitsette virkistys-/terapiapalvelujen palveluntarjoajan?

e Mihin aikaan vuodesta nama kyseiset paatokset tehdaan?

e Mita kautta saatte tietoa tallaisista palveluista eniten?

e Mita kautta haluaisitte saada tietoa ikaihmisten virkistystoiminnan palveluista?

Kysymykset tyky-palveluiden kohderyhmalle:

¢ Kuka organisaatiossanne tekee paatokset tyky- ja virkistystoiminnasta?
e Kuka/ketka muut vaikuttavat naihin paatoksiin?

e Mita kautta ostatte naita palveluita?

e Milla perusteella valitsette tyky-toiminnan palveluntarjoajan?

e Mihin aikaan vuodesta nama kyseiset paatokset tehdaan?

e Mita kautta saatte tietoa tyky- ja virkistystoiminnan palveluista eniten?

e Mita kautta haluaisitte saada tietoa tyky- ja virkistystoiminnan palveluista?



