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The objective of this thesis was to create a business plan for a new entrepreneur in the
fithess and wellness industry, offering coaching services to working-age consumers. The
thesis focused on key aspects related to starting a business, such as describing the
operational environment, conducting a market analysis, developing a business idea, service
design, marketing and sales, as well as financial management. Based on this information, a
business plan was created for the target company. The aim was to assist the entrepreneur in
building a functional and realistic business plan that supports the company's success and
growth in the competitive fithess and wellness industry.

Additionally, the goal of the thesis was to explore the characteristics of a good business plan
and how a fitness and wellness professional can utilize it. The framework of the thesis
centered on a sole trader in the fithess and wellness industry, or someone aspiring to
become one, working as, for example, a personal trainer, coach, or fithess instructor. The
research questions used in the thesis were: What makes a good business plan? What
factors should be considered in the business planning phase? Why does an entrepreneur in
the fitness and wellness industry benefit from a business plan? The thesis was a functional
thesis, commissioned by a company called Coaching by Mia. The thesis particularly
emphasized the areas that were used in the commissioner's business plan. The business
plan created as part of the thesis project was designed for the establishment of the
commissioner’s business and for the first two years of operation.

The outcome of the thesis was the creation of a realistic and concrete business plan that
helps the entrepreneur establish a functional and sustainable business in the fithess and
wellness industry. The business plan also serves as a strategic tool for the entrepreneur in
the company's future development and growth, offering a clear vision of the business’s goals,
risks, and opportunities. The conclusion of the thesis was that an entrepreneur in the fitness
and wellness industry benefits from a business plan because it enables the business to be
strategic, resource-efficient, long-lasting, and profitable. Moreover, the business plan is a
dynamic document, which needs to be adapted as the business evolves. A new entrepreneur
does not need to create a comprehensive business plan right away, but it can be
supplemented and updated over time. The most important thing for a new entrepreneur is to
establish a framework for the company’s operations, which can be further developed later.
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1 Johdanto

Yrittdminen perustuu haluun yrittéd, tyollistaa itsensa ja vaurastua. Nykypaivana
yrittminen ei kuitenkaan ole ostamista ja myymista, vaan se nakyy seka yrittajan etta
asiakkaiden arjessa. Yrittdjyydella tarkoitetaan itsendista taloudellista toimintaa, jonka tulos
ei ole etukéateen tarkasti ennustettavissa. Yrittdminen on arvoa tuottava prosessi, johon
kaytetaan tarvittava maara aikaa ja fyysisia seka henkisia resursseja. Prosessin
paamaarana on taloudellisten ja henkilokohtaisten tavoitteiden saavuttaminen. Yrittajaksi
voidaan syntyd, siihen voidaan kasvaa tai oppia. Yrittajyyteen ei tarvita valttamatta
korkeakoulututkintoa tai muuta pitkaa koulutustaustaa. Yrittajaksi voi ryhtya kuka tahansa,
jolla on toimiva liikeidea, ja sen perusteella huolellisesti suunniteltu

liketoimintasuunnitelma. (Siikavuo, 2016, s. 9-11)

Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen dokumentti liiketoiminnasta.
Liiketoimintasuunnitelma luodaan oman liikeidean selkeyttdmiseksi, josta parhaimmillaan
hyotyvat yrittdjan lisaksi myos asiakkaat ja sidosryhmat. Tyypillisesti
liketoimintasuunnitelmaan kuuluu yrityksen perustiedot, liikeidean maarittdminen, yrityksen
toimintastrategia, toimintaympariston kuvaus, asiakasryhmien eli segmenttien maarittely,
palvelumuotoilu ja tuotteistaminen, markkinoinnin ja myynnin suunnittelu seka tulos- ja
kannattavuuslaskelmat. Liiketoimintasuunnitelman tekemiseen ei kuitenkaan ole olemassa
yhta toteutustapaa, vaan jokainen yrittdja maéarittelee itse, mitk& ovat olennaiset ja
tarkeimmat asiat juuri hanen lilkketoimintansa kannalta. Liiketoimintasuunnitelmaa tulee
tarkastella ja muokata saanndllisesti, ja sen laajuus maaraytyy tarpeen mukaan. (Hesso,
2024, s. 14-15)

Opinnaytety6n tavoitteena on perehtyd hyvan liikketoimintasuunnitelman piirteisiin liikkunta-
ja hyvinvointialan ammatinharjoittajan ndkdkulmasta: millaisia asioita valmennuspalveluita
tarjoavan toiminimiyrittajan, tai sellaiseksi pyrkivan kannattaa huomioida liiketoiminnan
suunnittelussa. Opinnaytetydn tarkoituksena on luoda liiketoimintasuunnitelma yritykselle
Coaching by Mia, joka tarjoaa liikunta- ja hyvinvointialan valmennuspalveluita yksityisena
elinkeinoharjoittajana eli toiminimena. Liiketoimintasuunnitelman tavoitteena on toimia
kirjallisena dokumenttina kohdeyrityksen liiketoiminnasta ja toimia lilkketoiminnan
kehittamisen pohjana ja paatoksenteon tukena. Coaching by Mia -yritys on perustettu
alkuvuodesta 2023, ja tdssa vaiheessa yritykselle kehitetddn ensimmaista

liketoimintasuunnitelmaa, jonka avulla yritystoiminta ja tulovirrat saadaan kaynnistettya.
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Tutkimuskysymyksind opinnaytetytssa kaytetaan: Millainen on hyva
liiketoimintasuunnitelma? Millaisia asioita on syyta ottaa huomioon liiketoiminnan
suunnitteluvaiheessa? Miksi liikunta- ja hyvinvointialan yrittaja hyotyy
liketoimintasuunnitelmasta? Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyo, ja
toimeksiantajana toimii yritys nimeltd Coaching by Mia. Opinnaytetydssa painotetaan
erityisesti niitd osa-alueita, joita on kaytetty toimeksiantajan lilkketoimintasuunnitelmassa.
Opinnaytetydprojektissa tehty liiketoimintasuunnitelma on laadittu toimeksiantajan

yritystoiminnan aloittamiseen ja kahdelle ensimmaiselle toimintavuodelle.

1.1 Liikunta- ja hyvinvointialan toimintaymparisto

Liikunta- ja hyvinvointialan koko Suomessa on vahintaan 3,3 mrd. euroa. Erityisesti
kasvavia segmentteja alalla ovat terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat tuotteet ja palvelut,
likuntamatkailu ja urheilutapahtumat, liikuntalédhtéiset viestinta-, viihde- ja lifestyle-tuotteet
ja -palvelut seka teknologia ja siihen liittyvat innovaatiot. Liikunta- ja hyvinvointialan
liketoiminnan kasvuun vaikuttavat erityisesti terveystietoisuuden lisaéntyminen,
sosiaalisten ja henkisten tarpeiden korostaminen, vaeston ikaantyminen seké
polarisoituminen (Ala-Vahala, 2020). Liikunta- ja hyvinvointiala on kasvava toimiala
maailmanlaajuisesti, silla yha useammat ihmiset haluavat panostaa terveyteensa ja
hyvinvointiinsa. Taman seurauksena markkinat ovat kasvaneet nopeasti viime vuosina ja
niiden arvioidaan jatkavan kasvuaan edelleen. Kasvu johtuu monista tekijdista, kuten
kasvavasta terveydenhuollon kustannusten paineesta, yleisesta terveys- ja
hyvinvointitietoisuuden kasvusta seké teknologisten innovaatioiden mahdollistamasta
helpommasta ja henkildkohtaisemmasta hyvinvoinnin seurannasta ja valmennuksesta.
(Haila, Jarvelin & Roiha, 2022, s. 8-9)

Alan markkinat jakautuvat useisiin eri kategorioihin, kuten ravintovalmennukseen, liikunta-
ja kuntovalmennukseen, stressin hallintaan, mielen hyvinvointiin, elamantapamuutoksiin ja
painonhallintaan. Naista ravinto- ja liikuntavalmennus ovat yleisimpia ja suurimpia
kategorioita. Maantieteellisesti alan markkinat ovat myds kasvaneet ympari maailmaa.
Yhdysvallat on edelleen suurin markkina-alue, mutta myds Euroopassa, Aasiassa ja
Tyynenmeren alueella on havaittu merkittdvaa kasvua. Yritykset voivat tarjota palveluita
fyysisissa tiloissa, verkkokursseina, sovelluksina tai muilla alustoilla. Samalla asiakkaiden
odotukset ja vaatimukset palveluille kasvavat, miké johtaa uusiin innovaatioihin ja

teknologian kehitykseen alan sisalla. (Haila, Jarvelin & Roiha, 2022, s. 8-9)
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Liikunta- ja hyvinvointipalveluilla on positiivisia taloudellisia vaikutuksia seké yksil6-, etta
yhteiskunnan tasolla. Yksilotasolla palvelu voi edistaa ihmisten terveytta ja hyvinvointia,
joka voi johtaa parempaan tyotehokkuuteen, vahentyneisiin terveyskuluihin ja
lisdantyneeseen elinajanodotteeseen. Liikunta- ja hyvinvointialan palvelut voivat myos
auttaa ihmisia saavuttamaan omia henkilokohtaisia tavoitteitaan, mika voi parantaa heidan
elamanlaatuaan merkittavasti. Yhteiskunnan tasolla palvelut voivat vahentaa
terveydenhuollon kustannuksia, silla terveet inmiset tarvitsevat vahemman
sairaalakaynteja. Hyvinvointipalveluiden avulla voidaan myés ehkaista kroonisia sairauksia,
jotka ovat yhteiskunnalle merkittava kustannus. Liséksi hyvinvointipalvelu voi edistaa
talouskasvua, silla se voi luoda uusia ty6paikkoja ja lisata kulutuskysyntad esimerkiksi
terveellisille elintarvikkeille, urheiluvalineille ja terveyspalveluille. Hyvinvointipalvelu voi
my0s edistdd kestavaa kehitysta, silla se voi auttaa ihmisia tekemaan

ymparistoystavallisempia valintoja ja parantaa ympariston tilaa. (Radnia, 2021)

Liikunta- ja hyvinvointialalla on tiukkaa kilpailua, silla alalle syntyy jatkuvasti uusia
toimijoita. Suurimmat kilpailijat ovat kuntokeskukset, urheilu- ja liikuntaseurat, seké erilaiset
hyvinvointipalvelujen tarjoajat, kuten personal trainerit, kuntokeskukset ja online-
treenipalvelut. Myds digitaalisten palveluiden, kuten kuntosali- ja hyvinvointisovellusten,
suosio on kasvussa, mika tuo lisdé kilpailua perinteisille toimijoille. Lisdksi sosiaalinen
media on yksi keskeisimmista markkinointikanavista lilkkunta- ja hyvinvointialalla. Kuluttajat
seuraavat suosittuja fitness- ja hyvinvointivaikuttajia, joiden suositukset ja
markkinointiyhteistyot vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen. Kaupalliset brandit hyodyntavat
vaikuttajamarkkinointia tekemalla yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, ja siten he tavoittavat

laajempia yleisdja. (Ala-Vahala, 2020)

Kuluttajien kiinnostus terveyttd ja hyvinvointia kohtaan ovat kasvaneet viime vuosina.
Ihmiset haluavat panostaa terveellisiin elamantapoihin, ja tAma nakyy erityisesti liikunta- ja
hyvinvointipalveluiden kasvussa. Koronapandemian jalkeen moni on siirtynyt kotitreeneihin
ja digitaalisiin palveluihin, mutta samalla kuntokeskukset ovat alkaneet tarjota
monipuolisempia palveluja, kuten hybridimalleja, jotka yhdistavat digitaalisen ja fyysisen
harjoittelun. Liikunta- ja hyvinvointialan palveluiden asiakkaiden vaatimukset voivat
vaihdella laajasti henkilon tarpeista ja tavoitteista riippuen, mutta yleisesti ottaen he
odottavat ammatinharjoittajalta ammattipatevyytta seké alan koulutusta. Asiakkaat
odottavat, ettd ammatinharjoittaja osaa vastata heidan kysymyksiinsa ja antaa heille
luotettavaa tietoa. Asiakkaat haluavat tuntea, ettd ammatinharjoittaja valittaa heista ja
heidéan tavoitteistaan. (Ala-Vahala, 2020)
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1.2 Mita on Personal training?

Personal training, eli henkilékohtainen valmennus on yksil6llisesti raataléitya liikunta- ja
hyvinvointiohjausta, jonka tavoitteena on auttaa asiakasta saavuttamaan omat
terveydelliset padamaaransa. Personal trainer tydskentelee asiakkaan kanssa suunnitellen
yksiléllisia harjoitusohjelmia, seuraten asiakkaan kehitysta ja tarjoten tukea
kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin edistamisessa. Valmennus voi keskittyéa esimerkiksi
lihaskuntoon, painonhallintaan, likkuvuuteen tai kestavyyskuntoon. Personal trainerin rooli
on olla motivoiva ja ammattitaitoinen valmentaja, joka osaa mukauttaa harjoitukset
asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden mukaan sekd huomioida my®és muut hyvinvoinnin osa-
alueet, kuten ravitsemuksen ja palautumisen. (Ala-Vahala, 2020) Personal trainer ei ole
suojattu ammattinimike eiké se vaadi tiettyd koulutusta. Personal trainerina voi toimia kuka

tahansa, milla tahansa koulutus- ja kokemuspohjalta.

Valmennusliiketoiminta on taas laajempi konsepti, jossa personal training on yksi osa
palvelukokonaisuutta. Valmennusliiketoiminta kattaa useita eri osa-alueita, kuten yksilo-,
ryhmaé- ja verkkovalmennuksen seka erilaiset hyvinvointipalvelut. Monet valmentajat
laajentavat toimintansa verkkopohjaisiin ratkaisuihin, jolloin he voivat tavoittaa laajemman
asiakaskunnan ja tarjota esimerkiksi treeni- ja ravinto-ohjelmia etayhteydella.
Valmennusliiketoiminta vaatii paitsi ammattitaitoa ja asiantuntemusta, myos
liiketoimintaosaamista. Menestyvan valmennusyrityksen tulee osata markkinoida
palveluitaan, rakentaa brandid, hallinnoida asiakassuhteita ja luoda jatkuvaa asiakasarvoa.
Kestava liiketoiminta edellyttédé asiakaskeskeisyytta, kykya tarjota ratkaisuja erilaisiin
tarpeisiin ja jatkuvaa kehittymistd muuttuvassa hyvinvointialalla. Personal training on siis
palvelun ydin, jota valmennusliiketoiminta laajentaa kattamaan laajempia kokonaisuuksia ja

strategioita, jotka mahdollistavat lilkketoiminnan kasvun ja kestavyyden. (Ala-Vahala, 2020)
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2 Yrityksen perustaminen

Yritystoiminta aloitetaan usein siksi, ettd omaa osaamista halutaan hyddyntaa
kohdeasiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi, ja siten tienata oma elinkeino
kokopaivéisesti tai osa-aikaisesti. Liikunta- ja hyvinvointialan yrittajaksi voidaan paatya
monia eri reitteja — tyypillisesti oman liikuntaharrastuksen tai alan vaihdon kautta tai

kiinnostuksesta alaa kohtaan. (Siikavuo, 2016, s. 13)

Liiketoiminnan aloittaminen tapahtuu yleensa perustamalla yritys ja rekisteréimalla se
kauppa- ja ennakkoperintarekisteriin. Yritystoiminta lahtee liikkeelle liikeideasta, eli
ajatuksesta, mitd ja kenelle palvelua halutaan tuottaa. Liikeideasta tehddan
liketoimintasuunnitelma, joka edistaa arjen toimintaa ja auttaa hahmottamaan yrityksen
taloutta. Seuraavaksi valitaan yhtiomuoto, joka on liikkunta- ja hyvinvointialan
ammatinharjoittajalla usein yksityinen elinkeinoharjoittaja, eli toiminimi. (Siikavuo, 2016, s.
13)

2.1 Yhtibmuodot ja yrityksen rekisterointi

Suomessa on mahdollista harjoittaa yritystoimintaa yksityisené elinkeinoharjoittajana eli
toiminimend, osakeyhtidnd, osuuskuntana, avoimena yhtiona ja kommandiittiyhtiona.
Yritysmuodon valintaan vaikuttavat muun muassa perustajien lukumaara, padoman tarve ja
saatavuus, vastuut ja paatoksenteko, rahoittajat seka verotus. Suomessa yleisimmat

yritysmuodot ovat toiminimi ja osakeyhti6. (Uusyrityskeskus, n.d.)

Suomessa yrityksen voi ilmoittaa erilaisiin rekistereihin, kuten kauppa- ja
ennakkoperintarekisteriin seka arvonlisaverovelvollisten rekisteriin. Kaupparekisteri on
Patentti- ja rekisterihallituksen (PRH) hallinnoima virallinen julkinen rekisteri suomalaisista
yrityksista. Kaupparekisteri ei ole pakollinen toiminimiyritykselle, mutta osayhtididen,
kommandiittiyhtididen ja avoimen yhtididen tulee siihen liittyd. Toiminimiyrittajalle kuitenkin
suositellaan liittymista kaupparekisteriin, koska siten toiminimi voi valita itselleen
kayttosuojatun yritysnimen, jolloin yritystoiminta on uskottavampaa. (Yrityksen

perustaminen, n.d.)
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Arvonlisaverovelvollisten rekisteri ja ennakkoperintarekisteri ovat Verohallinnon yllapitamia
rekistereitd. Arvonlisdverovelvollisten rekisteriin tulee liittyd, jos liikevaihto tilikauden aikana
ylittda 15 000 euroa. (Suomi.fi, n.d.) Ennakkoperintarekisteriin liittyneet yritykset maksavat
veronsa itse liikketoimintansa tuloista verottajalle. Ennakkoperintérekisteriin kuuluminen ei ole

pakollista, mutta silloin ennakkopidatyksen tekeminen jaa palvelun maksajalle. (Norja, n.d.-a)

2.2 Vakuutukset ja sosiaaliturva

Vakuutukset tuovat turvaa yrittajalle, yrityksille seka yksityishenkildille. Yrityksen
vakuutukset ovat tarkeita, jotta yrityksen liiketoiminta voi jatkua vahingoista huolimatta
mahdollisimman normaalisti. Yritystoimintaan liittyy aina riskeja, eika liikunta- ja
hyvinvointialan ammatinharjoittaja ole tdssakaan asiassa poikkeus. Toimintaa voivat uhata
esimerkiksi vahingonkorvausasiat, lakimiesapua vaativat riitatilanteet tai yrittajan

tydkyvyttdémyys. (Pohjola Vakuutus, n.d.)

Vakuuttaessa yrityksen toimintaa on hyva pitaa vakuutukset ajan tasalla, jotta ne vastaavat
yrityksen todellisia tarpeita. Yrittdjan on syyta kdantyd vakuutusyhtion puoleen, jos h&n
epardi, mita vakuutuksia hanen kannattaa hankkia, mita vakuutukset kattavat, ja mita
vakuutussopimukset pitavat sisalladn? Jokaiselle yrittéjalle pakollinen yrittajan
elakevakuutus (YEL) on mahdollista hankkia mista tahansa elakevakuutusyhtiosta. Muut

vapaaehtoiset vakuutukset on syyta kilpailuttaa ja tarkastella eri vakuutusyhtioita.

Yrittdjalla on yhtalainen oikeus sosiaaliturvaetuuksiin kuin tyontekijalla niissa tilanteissa,
joissa yrittaja ei kykene turvaamaan toimeentuloaan tyéskentelyllaan.
Toimeentuloturvaetuuksien tavoitteena on tuoda taloudellista turvaa elaméntilanteisiin,
joissa toimeentulo heikkenee merkittavasti tai katkeaa kokonaan usein henkildsta
riippumattomasta syysta. (Suomen Yrittajat, n.d.) Yrittajalle kuuluvia sosiaaliturvaetuuksia
ovat muun muassa sairauspaivaraha, tyoeléake, tyokyvyttomyyseldke, tyottomyysetuudet,
vanhempainpdivaraha, starttiraha, opintotuki, asumis- ja toimeentulotuki. Yrittajalla on

my0s oikeus jarjestaa itselleen tytterveyshuolto.
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Yrittdjana tyoskentely kuitenkin eroaa tyontekijan tydskentelystd, joten etuuksien
saantiedellytyksissa on eroja. Esimerkiksi yrittajan toimeentuloturvan perustana on YEL-
vakuutuksen yhteydessa maaritelty vuosityotulo. YEL-vakuutusmaksulla yrittdja rahoittaa
ainoastaan eléke-etuutta, jonka liséksi yrittaja maksaa YEL-ty6tulon perusteella
sairausvakuutuksen tydtulovakuutusmaksua seka sairausvakuutuslain mukaisia etuja.
Verotuksen kautta yrittaja osallistuu perusturvan ja toimeentuloturvan rahoittamiseen.
(Suomen Yrittajat, n.d.) Aloittavan yrittdjan on syyta tutustua hanelle kuuluviin

sosiaaliturvaetuuksiin, ja ottaa ne mahdollisesti huomioon liiketoimintasuunnitelmassaan.

3 Toimintaympaéristo

Liikunta- ja hyvinvointipalveluita tarjoavat sellaiset yritykset, joiden lahtokohtaisena
tavoitteena on asiakkaiden terveyden ja hyvinvoinnin edistaminen. Yritys voi tarjota myos
urheilulajispesifista toimintaa tai keskittya tiettyyn hyvinvoinnin osa-alueeseen, kuten
ravitsemukseen tai psyykkiseen hyvinvointiin. Nama tuotteet ja palvelut ovat kiinte&sti
sidoksissa asiakkaan terveyteen joko ennaltaehkéisten sairauksia, kehittavat fyysista ja
psyykkista kapasiteettia tai ovat osana sairaudenhoitoa ja kuntoutusta. Liikunta- ja
hyvinvointialan liiketoiminnalla tuotetaan paaosin aineetonta arvoa, kuten fyysista ja

psyykkista terveytta seka sosiaalista hyvinvointia.
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Kuva 1. Mita on liikunta- ja hyvinvointialan yrittajyys? (Heikkala & Koivisto, 2010)
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Kuvasta 1. voidaan havaita, etta alan yrittdjyys on moniulotteinen ja hajanainen, koska
yritykset eivat muodosta yhtenaista, selkeasti rajattua toimialaa, vaan toimivat monien
toimialojen reuna-alueilla ja valimaastossa. Liikunta- ja hyvinvointialan yrittdjyys ulottuu
perinteisesta urheilusta esimerkiksi matkailuun ja ohjelmapalveluihin, urheiluvalineiden
valmistamiseen seka organisaation konsultoinnista yksilolliseen
elamantapavalmennukseen. Tyypillisia esimerkkeja alan yritystoiminnasta ovat yksityiset
likuntapaikat ja -keskukset, liikunnanohjaus, personal training seka urheilu- ja

hyvinvointivalmennus. (Heikkala & Koivisto, 2010)
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Hyvassa liiketoimintasuunnitelmassa on perehdytty yrityksen toimintaymparistdon seka sen
volyymiin ja trendeihin. Toimintaympéristo voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen
ymparistoon. Sisaisessa toimintaymparistossa mitataan kokonaistehokkuutta erilaisten
prosessi- ja toimintokohtaisten analyysien avulla, kun taas ulkoisessa toimintaymparistossa
kiinnitetdan huomiota poliittisiin, taloudellisiin, teknologisiin, sosiaalisiin ja
lainsdadanndllisiin seikkoihin. (Husso, 2024) Toimintaymparistd voidaan hahmotella myos
mikro- ja makro- seka markkinaympariston kautta. Naiden osa-alueiden avulla voidaan

hahmottaa yrityksen toimintakentta, ja sen sijoittuminen ymparistoonsa.

Kuva 2. Liikuntaliiketoimintaan vaikuttavat trendit
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Ammatinharjoittaja voi toimia itsendisena yrittdjana tai tydskennella esimerkiksi terveys- tai
hyvinvointikeskuksessa. Toimiessaan yrittdjand ammatinharjoittajan tulee noudattaa
yrittdjana toimimiseen liittyvia lakeja ja maarayksia, kuten verolakeja ja yrityksen
perustamiseen liittyvia lakeja. Ammatinharjoittajan toiminnassa on tarkeda noudattaa
eettisia ohjeita ja periaatteita. Hanen tulee myos toimia asiakkaan parhaan edun
mukaisesti, kunnioittaa asiakkaan yksityisyytta ja luottamuksellisuutta seka kertoa selkeasti
asiakkaalle palvelutuotteen tavoitteista ja sisalldista. Liikunta- ja hyvinvointialan
ammatinharjoittajan tehtavana on edistdd asiakkaan hyvinvointia ja auttaa hanta
saavuttamaan tavoitteensa terveyden ja hyvinvoinnin saralla ammattimaisesti. (Ala-Vahala,
2020, s. 10-23) Kohdeyrityksen toimialakatsauksessa on kasitelty liikunta- ja

hyvinvointialan trendeja ja markkinoita, jotka voidaan havaita my6s kuvasta 2.

4 Markkina-analyysi

Markkinoilla tapahtuvaan muutoksen vaikuttavat kuluttajakayttaytymisen lisaksi myos
kilpailijoiden toiminta. Liséksi markkinaan vaikuttavat yritysten valinen dynamiikka, kilpailu
ja yhteistyd. Toimijoiden véliseen dynamiikkaan vaikuttavat alan siséinen kilpailu,
korvaavien palveluiden ja tuotteiden uhka, uudet tulokkaat, asiakkaiden ja toimittajien
neuvotteluvoima. Markkina-analyysi auttaa seké markkinapotentiaalin, ettd toimialan
kilpailudynamiikan ja oman position tunnistamisessa liikketoiminnan ekosysteemissa, joten

siksi markkina-analyysi on olennainen osa liiketoimintasuunnitelmaa. (Komulainen, 2023)

Markkina-analyysissa voidaan pohtia esimerkiksi: Miten asiakkaat toimivat? Miten omalla
toimialalla voi verkostoitua? Keita ovat kilpailijat, mitd he tekevat ja voisiko heista ottaa
mallia? (Komulainen, 2023) Liikunta- ja hyvinvointialalla vallitsee vahva kilpailuasetelma,
joten kilpailija-analyysi on syyta tehda huolellisesti, jotta erottautuminen ja oman brandin
rakentaminen olisi helpompaa. Kilpailija-analyysi auttaa ymmartamaan, miten yritys voi

erottautua markkinassa (Kurkijarvi, n.d.)
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Kilpailija-analyysi antaa syvallisen kasityksen siita, ketka ovat yrityksen tarkeimpia
kilpailijoita, sek& millaisia myyntivaltteja, erottautumistekijoita ja kohderyhmaan vaikuttavia
keinoja he kayttavat. Huolellisesti tehty kilpailija-analyysi auttaa kohdistamaan omaa
toimintaa haluttuun markkinaan. Kilpailija-analyysin tarkein tehtava on siis positioinnin ja
omien erottautumistekijoiden ymmartaminen (Kurkijarvi, n.d.). Seka markkina-, etta
kilpailija-analyysiin on olemassa erilaisia malleja, miten ne toteutetaan
liketoimintasuunnitelmassa. Téarkeinta on se, ettd analyysit ovat riittavan kattavia ja

palvelevat parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen tarpeita.

5 Liikeidea

Yritystoiminnan ydin on liikeidea, joka maarittelee perustettavan yrityksen perimmaisen
tarkoituksen. liman kestavaa ideaa yrittaminen on haastavaa tai jopa mahdotonta. (Kari &
Jarvinen, 2017) Liikunta- ja hyvinvointialan yrittdja voi saada liikeidean monista eri
l[&hteistd. Monet alan yrittgjat lahtevat suunnitelmaan yritystoimintaansa omasta

intohimostaan ja kiinnostuksestaan johonkin hyvinvoinnin edistamisen sektoriin.

Aloittava yrittaja voi myds huomata mahdollisuuden palvelulle tai tuotteelle omasta
tarpeestaan. Yrittdja voi tunnistaa markkinassa olevan tarpeen, kuten uudenlaisen
treenimetodin tai hyvinvoinnin toteuttamisen konseptin. Liikeidea voi loytya myoés
seuraamalla alan trendeja ja tehdessa markkinatutkimuksia. Liikunta- ja hyvinvointiala
tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia innovoida ja kehittd& uusia konsepteja, palveluita ja
tuotteita. Myos yrittdjan henkilékohtainen kokemus ja ammattitaito voivat antaa
ainutlaatuisia nakdkulmia kehittaa liikeideaa. Liikeideaa on hyva lahted hahmottamaan

liketoimintasuunnitelmaan mission, vision, arvojen ja strategian kautta.
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5.1 Missio, visio ja arvot

Missio, visio ja arvot ovat tarkea osa yrityksen strategista johtamisprosessia. Hyvin
suunniteltu visio ja toiminnan ohjaus erottavat yrityksen kilpailijoistaan ainutlaatuisella
tavalla. Hyvin laaditut ja toteutetut visio ja missio voivat vaikuttaa yrittdjan paivittaiseen
toimintaan ja auttaa saavuttamaan yrityksen tavoitteet niiden ohjaamana. (Agwu, Lawal,
Taiwo, 2016). Missio kertoo, miksi yritys on ylipaataan olemassa, visio taas yrityksen

tavoitteesta ja padmaarasta. Arvot ohjaavat yrityksen joka paivista toimintaa.

Missio vastaa kysymykseen, miksi yritys on olemassa, ja mitéa se aikoo saavuttaa (Agwu
ym., 2016)? Liikunta- ja hyvinvointialalla missiona voi olla esimerkiksi “edistdéa ihmisten
hyvinvointia tarjoamalla laadukkaita liikunta- ja hyvinvointipalveluita, jotka inspiroivat,
motivoivat ja tukevat yksil6a saavuttamaan terveellisempid elaméntapoja”. Missio edustaa
siis yrityksen laajempia tavoitetasoja, ja se maarittelee liikketoiminnan perustavoitteen.
Missio kannustaa yksildita yrityksen sisalla ajattelemaan ja toimimaan jatkuvasti. Hyvin
muotoiltu missio voi pysya muuttumattomana yrityksen koko elinajan, ja sen tulee kuvata
kaikkia niité toimintoja, joita yrityksen tulee tehda pysyékseen relevanttina ja sailyttaakseen

markkina-asemansa (Fourie, Kroon, Walt, 2015).

Vision avulla hahmotetaan yrityksen paamaara, tavoite ja sen tahtotila. Visio kertoo, missa
yritys nakee itsensa tulevaisuudessa, ja selkeyttaa yrityksen suuntaa pitkalla aikavalilla.
Visio kuvaa sitd, mita saavutetaan, jos yritys onnistuu tavoitteissaan. Liikunta- ja
hyvinvointialalla visiona voisi olla esimerkiksi "rakentaa yhteiskunta, jossa liikkunta ja
hyvinvointi ovat keskeisia arvoja ja toimintamalleja jokaisen elamésséa. Tavoitteena on
innostaa ja tukea ihmisia elamaan aktiivisesti ja terveellistd elamaa luomalla inspiroivia ja
saavutettavia ratkaisuja, jotka edistavat kokonaisvaltaista hyvinvointia”. Vision tarkoitus on
kantaa kauemmas kuin yrityksen tdménhetkiset valmiudet ja resurssit silla hetkella
mahdollistavat. Vision ei tule kuitenkaan olla yhdistelma yrittdjan haaveita, vaan vision tulisi
olla mahdollisimman realistinen ja saavutettavissa oleva. Jotta tima voidaan saavuttaa,
yrittajalla tulee olla tarkka ymmarrys yrityksesté, alan markkinoista, kilpailutilanteesta sekéa

toimintaymparistosta. (Fourie ym., 2015)
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Yrityksen arvot ovat periaatteita ja ohjenuoria, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa ja
paatoksentekoa. Ne heijastavat yrityksen identiteettia, kulttuuria ja sitoutumista tiettyihin
periaatteisiin tai paamaariin. Yrityksen arvot voivat siséltad esimerkiksi eettisyytta,
asiakaslahtoisyytta, innovaatiota, tiimityota, kestavaa kehitysta tai yhteiskuntavastuuta.
Arvot tarjoavat puitteet paattksenteolle ja auttavat organisaatiota tekemaan linjassa olevia
paatdksia, jotka tukevat yrityksen pitkan aikavalin paamaaria. Arvot toimivat yhteisena
kielena ja luovat yhtenaisyytta yrityksen sisalla ja sidosryhmien valilla. Ne auttavat luomaan
ja yllapitamaan yrityksen kulttuuria, joka voi edistaa tyontekijdiden sitoutumista ja tehokasta

yhteisty6ta. (Omapaja, 2023)

Arvot voivat auttaa luomaan luottamusta ja uskottavuutta sekd vahvistamaan yrityksen
mainetta. Selkeat ja merkitykselliset arvot voivat houkutella potentiaalisia
yhteistybkumppaneita, jotka jakavat samat arvot. Liséksi ne voivat auttaa sitouttamaan
nykyisid yhteisty6- ja sidoskumppaneita, jotka kokevat olevansa osa yritystd, jonka arvot he
jakavat. Arvot voivat olla osa yrityksen brandid, ja auttaa luomaan asiakkaiden kanssa
yhtenevaisyytta. Ne voivat myds auttaa yritysta houkuttelemaan asiakkaita, jotka jakavat
samat arvot. Arvot ovat siis olennainen osa yrityksen identiteettia ja toimintaa. Ne eivat
ainoastaan auta yritysta saavuttamaan lilkketoiminnallisia tavoitteita, vaan myds edistavat

kestavaa kasvua ja menestysta pitkalla aikavalilla. (Omapaja, 2023)

5.2 Strategia

Liikeideaa voidaan lahtea muotoilemaan erilaisten strategioiden kautta. Strategian
yksiselitteinen maarittely on haastavaa riippuen nakokulmasta ja katsantokannasta.
Monissa eri l&hteissé strategiaa lahestytaan erilaisilla teorioilla, nakdkulmilla ja historian
tapahtumilla. Kaikilla nailla on kuitenkin yhteista se, etta strategialla halutaan paasta
tavoiteltuun paamaaraan. Mikaan yksittainen maaritelma ei kuitenkaan ole mahdollinen,
koska strategia-termia kaytetaan vakiintuneesti useissa merkityksissa, joten on parasta

tunnustaa sanan kaikki mahdolliset merkitykset. (Leskela & Luomaranta, 2023, s. 49)
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Strategiaa ja sen ymmartamista voidaan avata esimerkiksi Henry Mintzbergin viiden P:n

muistilistalla:

1. Strategia suunnitelmana (Plan): suunnitelmalle on tyypillista, etta se tehdaan
etukateen, se muodostetaan loogisesti argumentoiden ja usein dokumentoidaan
tarvittaessa. Yrityksen johtamisessa on syyta olla pitkantahtadimen suunnitelma, jota
kutsutaan visioksi ja missioksi. Visio ja missio pilkotaan pienemmiksi
toimintasuunnitelmiksi, eli strategiaksi. Strategian ajatellaan suunnitelmana
varmistavan, etta yritykselle asetetut tavoitteet saavutetaan.

2. Strategia juonena (Ploy): strategian on tarkoitus harhauttaa jotakuta, yleensa
kilpailijaa, tai jollain muulla tavoin pelata tata vastaan, joka voitetaan neuvokkuudella
tai resursseilla. Juoni on tavallinen strategian merkitys silloin, kun strategia keskittyy
erityisesti tiettyjen kilpailijoiden voittamiseen.

3. Strategia kaavana (Pattern): strategia voi myds realisoitua suunnittelematta. Strategia
kaavana perustuu ajatukseen, etta jos yrityksen toiminnasta voidaan erottaa jokin
toistuva merkittadva tapa toimia eli kaava, voidaan sanoa, etta yrityksella on
toiminnastaan kaavan mukainen strategia, oli se sitten tiedostettu tai tiedostamaton.

4. Strategia positiona (Position): strategia toimii organisaation ja sen ympariston
vuorovaikutusvalineena. Strategia on silloin ulkoista toimintaymparistoa ja
organisaation sisaistd maailmaa tasapainottava. Strategia positiona voi olla
sopusoinnussa seka suunnittelun, ettd ilmaantuvan strategian kanssa, ja naiden suhde
voi vaihdella yli ajan positioiden tapaan.

5. Strategia perspektiivina (Perspective): siind missa strategia positiona tarkastelee
organisaation ulkoista maailmaa ja organisaation suhdetta siihen, strategia
perspektiivina katsoo organisaation sisalle. Kun strategiaa tarkastellaan tasta
nakokulmasta, halutaan ymmartaa, miten organisaatio omalla ainutlaatuisella tavallaan

ymmartaa ulkopuolisen maailman ja oman paikkansa siina.

(Leskela & Luomaranta, 2023, s. 50-54)

Strategian avulla yritys siis hallitsee ulkoisia ja sisaisia tekijéita seka niiden valisia
vuorovaikutussuhteita siten, etta yritykselle asetetut kannattavuus-, jatkuvuus- ja
kehittymistavoitteet voidaan saavuttaa. Yrityksen tavoitteena on saattaa yhteen
toimintaympariston vaatimukset ja toivomukset sekd oma toiminta resursseineen.
(Kamensky, 2015, s.13)
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Liikeideaa voi lahtea hahmottamaan asettamalla liiketoiminnalle mission ja vision, eli miksi
yritys on olemassa, ja mita se haluaa saavuttaa. Mission ja vision voi [6ytda omista tai
yrityksen arvoista, ja ne tuleekin kirjata osana liikketoimintasuunnitelmaa. Kun missio, visio
ja arvot ovat dokumentoitu, voidaan suunnitella toimintastrategiaa esimerkiksi Mintzbergin
strategiateorian kautta. Naiden edella mainittujen toimenpiteiden jalkeen liikeidea on

jasennelty, ja on selkeampaa suunnitella seuraavia liiketoimintasuunnitelman elementteja.

5.2.1 OKR-malli

Yksi suosittu strateginen malli on OKR-malli, eli Objectives & Key Results, jolla johdetaan
yrityksen tavoitteita, ja siten toteutetaan yrityksen strategiaa. OKR-mallin ytimessa on
ajatus siita, miten liiketoiminnan strategia jalkautetaan konkreettisella tasolla yrityksen
arkeen. Mallissa tavoitteiden asettaminen on lapinakyvaa, jolloin kaikki yrityksen tasot
nakevét toisensa paamaarat, ja voivat yhdenmukaistaa omat tavoitteensa tukemaan
kokonaisuutta. Kiteytetysti OKR-mallia voidaan kuvata tavoitteiden asettamisen ja

avaintulosten -strategiana. (Hamaldinen & Sora, 2022, s. 17)

Tavoite on muutosjohtamisen tarkein kasite, koska ilman selkeaa tavoitetta muutoksella ei
ole paamaaraa. Paamaara on Kirjattu yrityksen visioon ja missioon, joista on johdettu
strategia. Kun yritys tietda, mihin suuntaan se haluaa menna, valitaan OKR-tavoitteet, jotka
asetellaan hierarkkiseen jarjestykseen eli mihin priorisoidaan ensin, ja mika on seuraava
askel. Tavoitteiden tehtdvana on toimia suunnannayttajing, ja niiden kuuluu olla innostavia.
OKR-mallissa ajatellaan, ettd tavoitteiden avulla maaritellaan haluttu lopputulos. Malli antaa
yritykselle vapauden pohtia omat tavoitteensa, mutta kehottaa niiden olevan
paamaarakeskeisia, relevantteja ja lapinakyvia, jonka lisaksi niiden tulee olla konkreettisia

ja liittya oleellisesti ihmisten tydéhoén. (Hamalainen & Sora, 2022, s. 29-38)
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Toinen tarkea kasite OKR-mallissa on avaintulos. Tavoitteilla maaritellaan haluttu suunta,
kun taas avaintuloksilla seurataan tavoitteen saavuttamista numeroiden avulla.
Avaintulosta maariteltdessa pohditaan, minka asian taytyy konkreettisesti muuttua, toteutua
tai valmistua, jotta haluttu padmaara saavutetaan. Lisaksi tulee maaritella onnistuminen
kyseisissa toimenpiteissa. Avaintuloksen tulee olla spesifi, mitattavissa, asetettu
seurattavaksi, realistisen optimistinen seka toteutumisjakson mukainen. (Hamalainen &
Sora, 2022, s. 38—-47) Edella mainittuihin tavoitteisiin voitaisiin asettaa avaintulokseksi
esimerkiksi asiakastyytyvaisyys-, suosittelu- ja asiakaspysyvyysaste sekd maaritella uusien
asiakkaiden méaara tietyssa ajassa. Kannattavuuden kehittdmisen toimenpiteina voisi olla
markkinoinnin ja myynnin tehostaminen. Yrittdjan kouluttautumisen avaintuloksena
voitaisiin pitaa sita, etta yrittaja osallistuu puoli vuosittain kahteen ammattia kehittavaan

koulutukseen tai seminaariin.

OKR-mallin keskeiset osat ovat tavoitteet ja avaintulokset, joiden liséksi tarvitaan viela
arjen tekemista rytmittavia tehtavia. Tehtavien hallinta on yksi oleellinen osa yrityksen
arjessa ja vaikuttaa siten myos avaintulosten ja tavoitteiden saavuttamiseen. Tehtavien
hallintaprosessiin on olemassa monia tyokaluja, joten tehtavien yllapitAminen on taysin
riippuvainen organisaatiosta, valituista menetelmista ja jarjestelmasta. Tehtavan tulisi
kuitenkin olla niin pieni, ettd se on kerralla tehtavissa. Tehtava tulisi olla myods selkeédsséa
muodossa, madaritelty huolellisesti ja priorisoitu seka saanndllisesti paivitetty. Tehtavalistat
suunnitellaan viikko- ja paivatasolle. Paivan tehtavalistan ei tulisi olla liian pitk&, ja tehtavien
priorisointi on selkeda. Arkea selkeyttad myos paljon se, ettéd yhtena paivana viikosta ei
suunnitella tehtavia, vaan silloin aika kaytetaan tekemattémien tehtavien tekemiseen.
(Hamalainen & Sora, 2022, s. 49)

5.2.2 SWOT-analyysi

Nelikentta-, eli SWOT-analyysi on yleispateva tytkalu analysoimiaan yrityksen strategiaa ja
menetelmid. Sen avulla voidaan selvittda yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sekéa
mabhdollisuudet ja uhat. Kun arvioidaan yrityksen strategista toimintaa, on térkeaa selvittaa
liketoiminnan nykytila ja tulevaisuuteen vaikuttavat tekijat. SWOT -analyysilla voidaan
yksinkertaistaa yrityksen toimintaa ja siihen vaikuttavia asioita. Analyysia voidaan kayttaa
kaikentyyppisissa yrityksissd, ja silla voidaan tarkastella koko yrityksen toimintaa tai osaa

siitd, kuten markkinointia tai talouden nakymia. (Suomen Riskienhallintayhdistys, n.d.)
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Kuva 3. SWOT-analyysi

POSITIVISET NEGATIIVISET

SISAISET Vahvuudet Heikkoudet
ASIAT

ULKOISET :
e Mahdollisuudet

SWOT-analyysi tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen
sisélla tapahtuvia positiivisia ja negatiivisia asioita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat
ulkoisia positiivisia ja negatiivisia asioita. SWOT -analyysissa on tarke&dd ymmartaa niiden
vaikutus toisiinsa, esimerkiksi vaikuttavatko uhat mahdollisuuksiin tai estavatkd heikkoudet
mahdollisuuksien hyddyntamistd, enta miten mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa tai kuinka

eliminoidaan heikkouksia ja poistetaan uhkia. (Péyhdnen, 2017, s. 4)
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6 Tuotteet ja palvelut

Liikunta- ja hyvinvointialalla ammatinharjoittajat tarjoavat paasaantoisesti palveluiden
tuottamista ja myymista asiakkailleen erilaisten valmennuspalveluiden muodossa.
Sivutoimintana ammatinharjoittaja voi tehda liiketoimintana myds tuotteiden myyntia, kuten
urheiluvaatteita ja -valineita tai lisdravinteita. Koska palvelun tuottaminen on
lahtokohtaisesti alan ammatinharjoittajan paaelinkeino, tama osio keskittyy

palvelumuotoiluun ja sen konseptointiin.

Palvelulla tarkoitetaan tédssa kontekstissa aineetonta toimintojen sarjaa, jossa toiminnot
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin, ja se toimitetaan yleensa asiakkaan, fyysisten
resurssien ja palveluntarjoajan valisessa vuorovaikutuksessa. (Gronroos, 2009, s. 77)
Kuinka paljon vuorovaikutusta tapahtuu minkakin osapuolen vélilla, on taysin riippuvainen
palvelun sisdllosta. Esimerkiksi henkilokohtaisessa lahivalmennuksessa asiakas ja
valmentaja ovat intensiivisessé vuorovaikutussuhteessa, johon liittyy seka fyysisia
tapaamisia, ettd kommunikaatiovalineita, kuten puhelin ja internet. Vuorovaikutus voi myds
olla asiakkaan ja valmentajan valilla hyvin véahaista, kuten valmiiden harjoitus- tai

ruokavaliopalveluiden kohdalla.

Liikunta- ja hyvinvointialan palvelut ovat luonteeltaan asiantuntijapalveluita, jossa
ammatinharjoittaja tuotteistaa ja myy omaa asiantuntijuuttaan ratkaistakseen asiakkaan
ongelman tuottaen hanelle samalla arvoa. Asiantuntijapalvelussa hyotyé tuottava vaihdon
valine on ammatinharjoittajan aineeton erikoisosaaminen. (Lehtinen & Niinimaki, 2005, s.
9) Jotta ammatinharjoittaja voi markkinoida ja myyda vakuuttavasti osaamistaan, hanen
taytyy tuotteistaa palvelunsa. Palvelun tuotteistamiseen kuuluu kohdeasiakkaan
maarittaminen, konseptointi ja arvolupauksen tekeminen seké palvelumuotoilu, joka

perustuu yrityksen strategiaan, visioon, missioon ja arvoihin.
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6.1 Asiakassegmentit

Ensimmainen askel palvelutuotteen muotoilussa on valita yrityksen kohdeasiakkaat el
segmentit, jonka ongelmia yritys haluaa palvelullaan ratkaista. Segmentoinnilla tarkoitetaan
asiakkaiden jakamista toisistaan erottaviin ryhmiin ominaisuuksien, kayttaytymisen tai
arvojen mukaan. Segmentoinnin tarkoituksena on auttaa yritystd ymmartamaan
asiakkaitaan, ja siten kohdentamaan liiketoiminnan paatoksia laadukkaasti ja tuloksellisesti.
(Rautiainen, 2023) Segmentointi ja kohdeasiakkaiden ymmartaminen on erityisen tarkeda
liketoiminnan strategian kannalta, silla rajatulle asiakasjoukolle on kaikin puolin helpompaa

tuottaa laadukasta palvelua.

Asiakassegmenttien luomiseen ei ole olemassa valmista mallia, vaan ne valitaan aina
yrityskohtaisesti. Segmenttien tulisi perustua itse hankittuun asiakasdataan ja
markkinatutkimukseen. Lisaksi segmenttien valintaan vaikuttaa yrittajan erityisosaaminen
seka asiantuntijuus. Asiakkaat voidaan jakaa demografisiin eli koviin ominaisuuksiin, kuten
ika, sukupuoli, siviilisdaty ja asuinpaikka. Psykografiset eli pehmeat ominaisuudet voivat
olla esimerkiksi persoonallisuuspiirteitd, arvoja ja asenteita. Lisdksi asiakkaita voidaan
jakaa ostokayttaytymisen mukaan, eli asiakkaan kulutustottumukset, ostovalmius, toiveet ja
tarpeet seka merkkiuskollisuus. (Rautiainen, 2023). Kun uusi yrittija alkaa tekemaan
segmentointia, han helposti sortuu segmentoinnissa ottamaan huomioon vain demografiset
tekijat. Liikunta- ja hyvinvointialalla erityisen tarkeda maaritella myoés muut
segmentointiperusteet, kuten millaista liikkuntaa kohdeasiakas haluaa harrastaa, milla
tasolla ja kuinka usein tai onko hanella jokin erityisruokavalio sek& millaiset resurssit

hanella on arjessaan kaytossa.

Asiakasryhmittelyn jalkeen on hyva luoda ihanneasiakasprofiili, jossa on lueteltuna
seikkaperaisesti ihanneasiakkaan ominaisuudet, luonteenpiirteet ja muut olennaiset tiedot.
Ihanneasiakas on yrityksen asiakas, joka tuottaa yrityksen palvelusta eniten arvoa, ja on
siten kannattava asiakas. lhanneasiakasprofiilin maarittdminen auttaa yritysta
kohdentamaan strategiaansa ja markkinointiaan tehokkaasti juuri sellaisille prospekteille,
eli potentiaalisille asiakkaille, joille palvelu on suunnattu. Ihanneasiakasprofiili toimii ikédan
kuin suodattimena uusasiakashankinnassa. (Uusitorppa, 2022) Esimerkiksi halutaanko
markkinoinnissa vedota perheellisten tai perheesta haaveilevien tunteisiin ja

ostopaatokseen, vai kenties johonkin urheilulajitaustaiseen asiakkaaseen?
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Ihanneasiakasprofiili on osittain kuvitteellinen kuvaus taydellisesta asiakkaasta, joka
perustuu aitoihin tietoihin ja tutkimuksiin (Uusitorppa, 2022). Segmentointi ja
ihanneasiakasprofiili auttavat yritysta kohdistamaan resurssinsa juuri sinne, mika on
liiketoiminnan kannalta merkityksellista. Moni uusi yrittdja haluaa usein palvella
mahdollisimman montaa asiakasryhmaé, mutta jos yritys tarjoaa kaikille kaikkea, se ei
loppupeleissa palvele ketdén. Mita kapeampi segmentti on, ja mita tarkemmaksi
ihanneasiakasprofiili on luotu, sitd suurempi on todennakoisyys, etta juuri ne asiakkaat,
joille yritykselld on eniten annettavaa, loytavat yrityksen palveluiden pariin. Tietysti yritys

voi palvella resurssien sallimissa rajoissa myos segmenttiin kuulumattomia asiakkaita.

6.2 Konseptija arvolupaus

Kun asiakassegmentti ja ihanneasiakasprofiili on luotu, tiedetdén kenelle palveluita tullaan
tarjpamaan, ja millaisia ongelmia ihanneasiakkailla on, johon halutaan tarjota ratkaisua.
Palvelutuotteen hahmottelussa auttaa palvelukonseptointi, eli suunnitelma palvelun
kokonaiskuvasta tai luonteesta, jossa kadydaan yksityiskohtaisesti lapi palvelun keskeinen
idea. Konseptoinnilla voidaan rakentaa yhtenainen néakemys palvelusta, kuten miten
ihanneasiakas hyotyy palvelusta, miten palvelu hankintaa, miten sita kaytetaan, ja mita
resursseja tarvitaan palvelun tuottamiseksi. Toimivassa konseptisuunnitelmassa on
selkeasti esitetty kokonaisvaltainen palvelukuvaus, jossa otetaan huomioon yritys, palvelun
kayttajat seka sidosryhmat. Konseptin tulee olla konkreettinen, jolloin siitéa voidaan
mallintaa kayttbonotettavia ideoita seka resursseja vaativia kehittdmisideoita.
Palvelukonseptissa huomioidaan myds tulevaisuuden mahdollisuudet. Ennen kaikkea
palvelukonseptin tarkoituksena on dokumentoida kaytannoéllinen ja kokonaisvaltainen

luonnos palvelutuotteesta, ja miten sita voidaan kehittaa tulevaisuudessa. (Maijala, 2018)

Palvelukonseptin pohjalta luodaan palvelulle arvolupaus, joka on kirjallinen kiteytys, el
lupaus arvosta, jonka asiakas saa hankkiessaan yrityksen palveluita. Arvolupaus antaa
asiakkaille syyn valita juuri kyseisen yrityksen tarjoamia ratkaisuja. Lisaksi arvolupaus
kiteyttdd brandin arvot seka sen tuottaman arvon asiakkaille yhdelld selkealla
kokonaisuudella. Hyva arvolupaus ei ole yrityksen slogan, vaan se syntyy
asiakaslahtoisesti, ja sen tulisi kertoa selkeasti, miten yritys ratkaisee asiakkaan ongelmat,
parantaa asiakkaan nykytilannetta, mita hyotya asiakkaat saavat, ja miksi asiakkaan tulisi

valita juuri kyseinen yritys kilpailijoiden sijaan. (Sivonen, n.d.)
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6.3 Palvelumuotoilu

Segmentoinnin, palvelukonseptoinnin ja arvolupauksen maarittdmisen jalkeen voidaan
siirtya palvelumuotoiluun, eli palveluideasta luodaan konkreettinen palvelutuote, jota
myyd&én ja kulutetaan. Palvelumuotoilu on prosessi, jonka tavoitteena on luoda
kayttajalahtdinen, toimiva ja mielekds palvelukokonaisuus, joka palvelee asiakkaita seka
palveluntarjoajan tarpeita ja toiveita. Palvelumuotoilussa ei ole olemassa selke&é kaavaa
tai toteutustapaa, joten jokaisen yrityksen tulee tehda palvelumuotoilu omista
lahtokohdistaan ja tavoitteistaan. Palvelumuotoiluun voidaan kuitenkin liittda yhteisia
elementteja, kuten kuluttajatutkimus, asiakasymmarrys, palvelutuotteiden ideointi,
prototyypin luominen, implementointi, eli valmiin palvelutuotteen jalkauttaminen yrityksen

toimintaan, seké palvelun kehittaminen. (Tuulaniemi, 2011, s. 72-74)

Liikunta- ja hyvinvointialan palveluntarjoajat ovat alansa asiantuntijoista, joten
tuotteistamisessa tulee ottaa huomioon oma ammatillinen osaaminen ja asiantuntijuus
seka, milla tavoin voidaan ratkaista asiakkaan ongelmia omaa ammattitaitoaan kayttaen.
Asiantuntijapalvelun tuotteistamisen suunnittelun kannalta térkeita asioita ovat ainakin
ydinpalvelu ja tukipalvelut, palveluprosessi ja -strategia seka niiden raataldinti ja
standardointi, tuotteistamisen vaiheet ja tasot, brandays ja hinta-laatusuhde. (Lehtinen &

Niinimaki, 2005, s. 37) Lisdksi voidaan maaritella myds minimitarpeen tyydyttava tuote.

Minimitarpeen tyydyttava tuote on ratkaisu, joka tyydyttaa kayttajan ongelman siten, etta
han rakastuu tuotteeseen. Minimitarpeen tyydyttava tuote edustaa siis vahimmaisratkaisua
ongelmaan, jotta se olisi kannattava markkinoilla. Minimitarve sisaltda vain ne
ominaisuudet, joihin asiakas tykastyy saadessaan ratkaisun tarpeeseensa. Minimitarpeen
tyydyttava tuote on tarkea, koska nykyaan asiakkailla on monia vaihtoehtoja liikunta- ja
hyvinvointialan palveluista. Jos asiakkaan kokemus palvelusta jattaa hanet
tyytymattémaksi, han siirtyy nopeasti etsimaan jotain parempaa, jossa han kokee itsensa
kuulluksi ja arvostetuksi. Minimitarve on kilpailuetu, koska silloin palvelulla on jokin harkittu
ja mietitty kosketuspinta, joka herattda asiakkaassa tunteita. Minimitarpeen
maarittdmisessa tulee pohtia, mista asiakkaat valittdvat, mitd ongelmia heilld on, ja kuinka
ratkaisu parantaa heidan elamaansa. Asiakaskokemusta tulee ajatella kokoanisuutena, ja
pyrkia viestimaan valittdmisen tunnetta joka tilanteessa. Taman seurauksena asiakkaat

eivat vain osta palvelua, vaan he haluavat myés nahda yrityksen menestyvan. (Aha!, n.d.)
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Palvelumuotoilu voi osoittautua hankalaksi, koska palvelut ovat aineettomia ajassa
tapahtuvia prosesseja. Palvelua ei voi siis valmistaa etukateen eika siita ole olemassa
konkreettista naytekappaletta. Palvelumuotoilun ansiosta voidaan kuitenkin jasentaa
palveluja ja asiakaskokemuksia, jolloin palvelutuotteen maarittelysta ja tuotteistuksesta
tulee konkreettista ja hallittavaa. Palvelumuotoilulla yrityksen on myds mahdollista kehittaa
liketoimintaansa, kuten fokusoimalla toiminta asiakaslahtéiseksi, kehittamalla yrityksen
sisdisia prosesseja, syventamalla asiakassuhteita seka suunnittelemalla uusia ja

kehittdmalla jo olemassa olevia palveluita. (Presl, 2016)

7 Markkinointi ja myynti

Kun yrittdja on tehnyt huolellisen taustatyén, eli maaritellyt kohdeasiakkaansa, muotoillut
likeideastaan toimivan palvelukokonaisuuden ja tutustunut kilpailijoihinsa, voidaan aloittaa
markkinoinnin ja myyntiprosessin suunnittelu. Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niit&
toimenpiteitd, joilla vaikutetaan prospektin ostokayttaytymiseen ja -halukkuuteen yrityksen
palveluita kohtaan. Nykyaikainen markkinointi perustuu mainonnan ja myynnin lisaksi
siihen, etté asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja niihin vastataan kilpailijoita paremmin.
Markkinointi ja myynti ovat toisiaan tukevia toimintoja, silla huolellisella ja kohdennetulla
markkinoinnilla saadaan aikaa myyntid, joka varmistaa yrityksen liiketoiminnan
kannattavuuden; myynnin kautta tulleet asiakkaat taas toimivat referensseind, joka

edesauttaa markkinointia.

Markkinointi liittyy asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen ja tyydyttamiseen, ja siina
keskitytaan tuotteiden ja palveluiden markkinoille viemiseen. Markkinoinnin avulla luodaan
myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava valikoima. Markkinoinnissa
korostuu vuorovaikutteisuus, eli markkinointia tehdéaan yhdessa asiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa. Markkinoinnissa yhdistetaan eri toimenpiteita: palvelun suunnittelua,
hinnoittelua, saatavuutta ja jakelua seka viestintaa, joilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan
mielenkiintoon yrityksen palveluita kohtaan seka ostohalukkuuteen myds jatkossa, jolloin

yritykselle saadaan uskollisia asiakkaita. (Haaga-Helia, 2024)
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Markkinoinnin tavoitteena on myos heréttad asiakkaan tiedostamaton tarve, eli saada
asiakas kiinnostumaan palvelusta, jonka olemassaolosta han ei viela tiedd. Toimivan
markkinoinnin siséltd on kohdeasiakasta houkutteleva, palvelun sisalté on laadukas ja
palvelukuvaus pitédé lupauksensa, yrittdjan persoona tulee esille, palvelun on helposti
saatavilla, yrittdja on ammattitaitoinen ja osaa tuottaa asiakkaalle arvoa seka hanella on
hyvat asiakaspalvelutaidot. Markkinointi ei ole vain myyntia ja mainontaa, vaan ennemmin
kokonaisvaltainen ajattelu- ja toimintatapa. Markkinointi ei ole kertaluontoista tai irrallinen
toimenpide, vaan se vaatii jatkuvaa tutkimusta ja analysointia, asiakkaiden kuuntelua,

joiden pohjalta toimintaa kehitetdan. (Haaga-Helia, 2024)

Myynti on liiketoiminnan tarkeimmista toiminnoista, joka vaikuttaa suoraan yrityksen
taloudelliseen tulokseen ja menestykseen. Myynnilla tarkoitetaan kahden tai useamman
osapuolen vélista tapahtuvaa tilannetta tai tapahtumaa, jota tehdaan palvelun tai tuotteen
taloudellista, tai muuta, hyotya vastaan. Myyntia voidaan ajatella myos prosessina, jossa
myymisesta tehdaan rutiini, jolla varmistetaan myyntityon jarjestelmallisyys. Prosessin
vaiheita voivat olla esimerkiksi prospektointi, eli potentiaalisen asiakkaan tunnistaminen,
kontaktointi, tarvekartoitus, tarjouksen tekeminen, neuvottelu ja klousaaminen.
(Lahteenmaki, 2023) Liikunta- ja hyvinvointialan yrittdja on lahtokohtaisesti aina myos
myyja. Yrittdjan tulee tuntea asiakaskuntansa ja palvelunsa seka osata myyda

kohdeasiakkaalle arvoa tuottavaa palvelua siten, etté lilkketoiminta on kannattavaa.

7.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia on suunnitelma siita, miten yritys tekee markkinointia nyt ja
tulevaisuudessa, jotta se voisi tuottaa uusia asiakkuuksia ja menestya parhaalla
mahdollisella tavalla valitsemillaan resursseilla (Pulkka, n.d.). Markkinointistrategian
tavoitteena on luoda yritykselle pysyvaa kilpailuetua ja rakentaa yritykseen
markkinointinenkea. Kilpailuetua luodaan erottautumalla Kilpailijoista omalla, uniikilla
asiakasarvolla ja tavalla rakentaa suhteita. Jotta yrityksen markkinointi olisi suunniteltua ja

ammattimaista, tarvitaan siihenkin strategia. (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 36)

Markkinoinnin kilpailukeinot, eli markkinointimix, on perinteisimpié ja vanhimpia
markkinointiteorioista, joka kehitettiin 1960-luvulla. Silloin teoria kasitti 4P-mallin, mutta
my6hemmin teoriaa on laajennettu 7P-malliin, jollaisena teoria nykyaan tunnetaan. (Ikonen,
n.d.)
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Kuva 4. Markkinointimix 7P-malli

evidence

Kuvassa 4 on hahmoteltu markkinointimix 7P-malli. Product eli tuote tai palvelu tyydyttaa
asiakkaan tarve, ja sille tulisi aina olla kysyntaa. Price eli hinta vaikuttaa suoraan yrityksen
liiketoiminnan kannattavuuteen, ja se onkin tarkea kilpailukeino. Place li saatavuudella
tarkoitetaan sita reittid, jonka tuote tai palvelu kulkee valmistuksesta kuluttajan kayttoon.
Promotion eli markkinointiviestinté tarkoittaa kaikkea viestinté&, joka kohdistuu ulospain.
People eli ihmiset kattaa seké yrityksen tyontekijat, ettd asiakkaat. Kummatkin voivat
osaltaan vahvistaa yrityksen markkinointia. Process eli prosessi kuvaa kaikkia niita
yrityksen prosesseja, jotka liittyvat tuotteen tai palvelun toimittamiseen asiakkaalle.
Physical evidence eli fyysinen todiste on keskeinen osa liiketoiminnan markkinointia, kun
rakennetaan asiakkaan luottamusta palvelua kohtaan.

Yritys ei voi toimia vain yhden kilpailuedun varassa, vaan kilpailukeinot muodostuvat aina
useammasta osa-alueesta, esimerkiksi erottuvasta palvelutuotteesta, yrittajan erityisesta
asiantuntemuksesta ja tehokkaasta saatavuudesta. Markkinointimix onkin jokaisella

yrityksella ainutlaatuinen, ja juuri kyseisen yrityksen nékoinen. (lkonen, n.d.)
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7.1.1 Henkilobrandi

Liikunta- ja hyvinvointialalla on lukuisia ammatinharjoittajia, ja voisi jopa vaittaa, etta vain
vahvalla henkilobrandilla voi erottua kilpailijoistaan. Henkilobrandilla tarkoitetaan henkilon
maineen ja imagon kokonaisuutta, jotka syntyvat kommunikaatiotyylista, maineesta,
ulkoisista tekijoista seka elamantyylista (Pilvinen, 2021; Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2017,
s.18-20). Amazonin perustaja Jeff Bezos on kuvaillut henkildbréandia siten, etté brandisi on
se, mitd ihmiset sanovat sinusta, kun et ole huoneessa. Talla tarkoitetaan sita, etta
ammatinharjoittajan henkildbrandi muodostuu mielikuvista ja hdnen maineestaan.
Henkildbrandi on kuin ammatillinen identiteetti — silla esitellaéan itsensa maailmalle.
Henkildbrandi on yhdistelma taitoja, kokemuksia, arvoja ja sita, miten muut nékevat sinut
alallasi tai tyopaikallasi. Aivan kuten yritykset rakentavat brandeja, jotka erottavat ne
toisistaan, yksilot voivat luoda oman ainutlaatuisen bréndinsa erottuakseen urallaan. Vahva
henkildbrandi voi avata ovia uusille mahdollisuuksille, ja auttaa yrittajaa rakentamaan

mainetta alan asiantuntijana. (Assemble You, 2024)

Henkildbrandi on tarkeé osa liikunta- ja hyvinvointialan ammatinharjoittajan markkinointia.
Henkildbrandin avulla markkinointiin ei tarvitse kiinnittdd suuresti padomaa, koska
henkildbrandia voi tuoda esille digimarkkinoinnissa, sosiaalisessa mediassa. (Kurvinen
ym., 2017, s. 71) Hyva ja aito henkilébrandi on avainasemassa asiakkaiden mielikuvaan
yrittdjan ammattitaidosta, persoonasta ja osaamisesta. Liikunta- ja hyvinvointialalla on
tarkead, etté asiakkaat |0ytavat sellaisen palveluntarjoajan avun piiriin, jolta he saavat
ongelmiinsa ratkaisuja ja tuottaa siten heille arvoa. Vaikka nykyaan henkilébrandia tuodaan
vahvasti esille erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, henkilébrandiin kuuluvat myos

yrittdjan kasvokkain tapahtuva ulosanti ja konkreettiset teot.

7.1.2 Markkinointikanavat Inboundin avulla

Kun markkinointistrategiassa on maaritelty kohdeasiakaskunta, kilpailuedut seka tavoitteet,
on aika pohtia, millaisista jakelukanavista kohdeyleiso, ja prospektit tavoitetaan.
Perinteinen media, eli sanoma- ja aikakausilehdet, televisio ja radio, ovat todennakoisesti
pienyrittgjalle liian kallis markkinapaikka eik& oma kohdeyleiso valttamatta 16yda niiden
kautta yrityksen palveluiden pariin. Toki yrittdja voi tavoitella haastattelukutsuja
perinteisesséd mediassa, joka antaa hyvaa nakyvyytta, mutta helpompi ja varmempi tapa
nykypaivana on kohdentaa markkinointi digimarkkinointiin, johon kuuluvat muun muassa

verkkosivut, blogit, hakukoneoptimointi seka sosiaalinen media.
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Inbound-markkinoinnilla pyritaan siihen, etta asiakas paatyy kosketuksiin markkinoijan
tarjoaman hyodyllisen siséllon kanssa etsiessaan tietoa omasta aloitteestaan. (Kurvinen &
Seppa, 2016, s. 187) Esimerkiksi henkilo etsii tietoa siitd, miten ravitsemuksesta voisi
tehd&@ monipuolisempaa, ja hdn paatyy lukemaan yrittajan blogia tai sosiaalisen median
paivitysta kyseisestéa aiheesta. Inbound-markkinoinnissa oleellista on se, etta asiakas
suostuu vastaanottamaan markkinoijan tarjoamaa tietoa (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 187),
eli esimerkkitapauksessa henkil6 jaa lukemaan hanta kiinnostavaa aihetta, ja
parhaimmassa tapauksessa kuluttaa muitakin yrittdjan tuottamaa sisaltéa. Inbound-
markkinointi perustuu siis ihmisen huomion ansaitsemiseen (Kurvinen & Seppa, 2016, s.
187).

Kuva 5. Inbound-markkinointikaava (Avidly, n.d.)

Tietoisuus: Harkinta: Paatés: Ilahdutus:
Mika on ongelmani? Mitka vaihtoehdot Kuka osaa auttaa minua Asiakastyytyvaisyys ja
auttavat minua parhaiten? lisaarvo?

ratkaisemaan ongelman?

Tuntematon } Vierailija ’ Promoottori

Heratd Konvertot! Lammitd ja Ilahduta!
kiinnostus! klousaa!
- Blogi » Calls-to-Action » Sahkopostit » Some
« Sosiaalinen media » Laskeutumissivut « Tyokalut - Alykkaat CTA:t
» Hakukonemainonta » Lomakkeet + Pisteytys » Sahkopostit
ja-optimointi - Kontaktit - CRM integraatiot - Tyokalut
« Verkko- ja
laskeutumissivut
« Analytiikka

Inbound-markkinointimalli on jarjestelmallinen prosessi, joka pyrkii vastaamaan asiakkaan
jokaiseen elinkaaren vaiheeseen, kuten kuvassa 5 on havainnoitu. Mallissa on nelja
vaihetta: houkuttelu, konvertointi, klousaaminen ja huolenpito, joilla jokaisella on oma
tavoitteensa. (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 187) Mallin avulla yrittdja voi hahmotella omien
markkinointikanavien kayttamista siten, etta se palvelee kohdeasiakkaita koko

asiakassuhteen aikana mahdollisimman tehokkaasti ja laadukkaasti.
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Kun tavoiteltuja ostajapersoonia halutaan houkutella ostopaatdkseen, yrittajan tulisi tuottaa
kohderyhmé&a kiinnostavaa sisaltoa. Siséltd voidaan tuottaa esimerkiksi blogiin tai
sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebook-, Instagram-, YouTube-, Tik Tok-, LinkedIn-,
X- ja Thrends-palveluun. Kanavat kannattaa valita kohderyhm&n mukaan, esimerkiksi
nuorempi yleiso kayttdd enemman Tik Tokia, kun taas vanhempi kuluttajakunta
Facebookia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja edullista, mutta alkuun
on syyta keskittya 1-2 kanavaan, jolloin markkinointi on tehokkuuden lisdksi my6s
laadukasta. Coaching by Mia on paattanyt keskittda markkinointinsa ensisijaisesti
Instagramiin. Suuremman nakyvyyden saavuttamiseksi on syyta panostaa myos
maksettuun markkinointiin valitulla alustalla, mutta kayttajan perustaminen, markkinapaikan

saaminen on taysin ilmaista.

Kun kohderyhmaé houkutellaan ostamaan yrityksen palveluita, on syyta panostaa myos
selkeisiin ja toimiviin verkkosivuihin, joka on informatiivinen, luotettava ja helppokayttdinen.
Jotta verkkosivut ja yrittdjan muut kanavat ovat helposti I6ydettavissa, voidaan hyédyntaa
hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi on tehokas keino tavoittaa asiakas silla hetkelld,
kun han on etsimassa tietoa. Optimoinnilla asiakas I6ytaa hakukoneesta ensimmaisten

joukosta yrityksen palvelut. (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 209-210).

Konvertoinnilla tarkoitetaan jonkin sisallon tai tiedon muuttamista toiseen
kayttotarkoitukseen. Inbound-markkinoinnissa tavoitteena on ansaita markkinointilupa
prospektilta, eli prospekti jattaa yritykselle yhteystietonsa oma-aloitteisesti, ja antaa siten
luvan lahettda markkinointiviestintaa. Asiakkaan huomio ja kiinnostus yritysta kohtaan siis
konvertoidaan markkinointiluvaksi. Verkkosivulle, tai muulle alustalle, voidaan luoda
helppokayttdinen yhteydenottolomake, jossa kysytdan henkilon yhteystietoja ja
markkinointilupaa. Jotta prospekti saadaan ohjattua esimerkiksi sosiaalisen median
kanavista tai blogikirjoituksesta yhteydenottoon, hyddynnetddn toimintakehotetta, joka on

sijoitettu tarjotun sisallén loppuosaan. (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 190-193).

Klousaamisen tarkoituksena on tunnistaa yrityksen kannalta kiinnostavimmat prospektit,
jotka todennakoisemmin paatyvat asiakkaiksi. Klousaamisen onnistuminen on myynnin
kannalta erityisen tarkeaéa. Klousauksen markkinointivdlineena voidaan kayttaa esimerkiksi
sahkopostia tai puhelinta, jolloin asiakkaan kanssa sovitaan tapaaminen
alkukonsultaatioon. Kun prospekti on saatu asiakkaaksi, keskitytdan yllapitamaan ja
huolehtimaan asiakassuhteesta mahdollisimman laadukkaasti. Tahan sopivia
markkinointikanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, blogit ja valmennussovellus.
(Kurvinen & Seppé, 2016, s. 194-200).
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Perinteisen median ja digimarkkinoinnin rinnalla voidaan hyédyntaa myds erilaisia
ilmaisnaytteitéa, kuten webinaareja, infotilaisuuksia tai naytetunteja. Ne antavat
ensikosketuksen yrittdjan osaamisesta prospektille, joka herattdd hanessa luottamusta ja
kiinnostusta palveluita kohtaan. Markkinointipaikkana voivat toimia myos erilaiset alan

tapahtumat, verkostot seka printtien jakaminen ilmoitustauluille.

7.1.3 Markkinoinnin tydkalut

Markkinointistrategiaan on hyva sisallyttaa tytkaluja: milloin, miten ja miksi markkinointia
toteutetaan vuositasolla. Hyvid markkinoinnin tyokaluja ovat esimerkiksi

markkinointikalenteri tai vuosikello.

Markkinoinnin vuosikello on markkinoinnin suunnitteluun tarkoitettu tydkalu. Vuosikello
siséltaa markkinoinnin tarkeimmaét toimenpiteet kuluvan vuoden aikana, ja sen avulla
markkinointistrategiaa jalkautetaan jarjestelmallisesti kohti asetettuja tavoitteita.
Parhaimmillaan vuosikello auttaa yrittajad ymmartamaan markkinoinnin fokusalueet, ohjaa
toimintaa, ja antaa kokonaiskuvan markkinoinnin toimenpiteista. Vuosikellon luominen on
monivaiheinen prosessi, jossa taytyy ottaa huomioon esimerkiksi tietyt tapahtumat,
merkkipaivéat tai sesongit. Eri yrityksilla vuosikellot voivat nayttéaa hyvinkin erilaisilta, joten
on tarkedd maarittda juuri ne ajankohdat ja toimenpiteet, jotka palvelevat parhaiten juuri
kyseisen yrityksen markkinointistrategiaa. (SDM, n.d.) Vuosikellon rinnalla voi kayttad myos
markkinointikalenteria, johon voi kirjata paivakohtaiset toimenpiteet kuukausinakymalla.
Seka vuosikelloa, ettd markkinointikalenteria voidaan kayttdd myds ainoana tydkaluna,
mutta parhaiten ne toimivat yhdessa. Oleellista on se, etta tytkalu on helposti

ymmarrettavissa ja muokattavissa.

Mainonta on yksi markkinoinnin tydkaluista, ja sen tavoitteena on viestia ja myyda
mainostettavan tahon tuotteita, palveluita tai aatetta. Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan
vastaanottajan mielikuvaan kyseisesta tuotteesta tai palvelusta, tiedostamaan saatavilla
olevat tuotteet ja palvelut seké saamaan aikaan toimintaa. Mainonta voidaan kohdistaa
suureen ihmisjoukkoon tai sité voidaan kohdentaa rajatulle kohderyhmalle, joka liikunta- ja
hyvinvointialalla on tyypillisempaa. (Sanoma, 2024) Mainokset voivat olla joko jatkuvia tai
rajattuja kampanjoita. Kampanja on yleensa viikosta kuukauteen kestdva kokonaisuus, jolla
pyritaén tavoittamaan kohderyhma mahdollisimman tehokkaasti ja vaikuttavasti ajanjakson

sisalla (Sanoma, 2024).
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Markkinoinnin tydkaluna voidaan kayttaa myos erilaisia sisdédnheittotuotteita ja alennuksia.
Naita kannattaa kayttda kuitenkin kohdennetusti ja harkiten. Sisdanheittotuotteen
tavoitteena on olla ensikosketus yrityksen palveluihin, joka antaa nayttda palveluiden
sisallosta seka yrittdjan osaamisesta. Talla toimenpiteelld halutaan, etta asiakas l0ytaa
palveluiden piiriin, ja han ostaisi yrityksen palveluita jatkossa. Sisaanheittotuotteina voidaan
kayttaa esimerkiksi alkukonsultaatiota, treeninaytteita, pienryhmia tai
kehonkoostumusmittauksia. Sisaanheittotuote kannattaa valita sen perusteella, mikéa toimii
kohderyhmalle ja saa juuri heidat houkuteltua yrityksen palveluiden pariin. Myds alennuksia
voidaan kayttdd markkinoinnin tydkaluna, mutta niité tulee kayttaa harkiten, silla alennus on

aina yrittjélle kustannus.

7.1.4 Markkinoinnin mittarit

Markkinointiin on syyta asettaa myds mittarit, jotka méaarittavat sen, kuinka tehokkaasti ja
onnistuneesti yritys on tavoittanut kohdeyleisbnsa ja tuottamaan haluttuja tuloksia.
Mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi verkkosivujen ja sosiaalisen median liikennetta ja
seuraajamaéarid, mainosten klikkausprosentteja tai yhteydenottoja. Lisaksi markkinointia
voidaan mitata, kuinka hyvin se tukee yrityksen myyntia ja tuottaa voittoa, tai kuinka
tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaat ovat yrityksen palveluihin, ja kuinka todennakoisesti he

suosittelevat palveluita muille. (Netice, 2023)

Mittausten pohjalta voidaan tehda erilaisia analyyseja ja seurantaa siité, miten hyvin
markkinointistrategia toimii valitun kohderyhman pohjalta. Mittarien tuottamista analyyseista
voidaan tehda jatkotoimenpiteitd, jotka parantavat markkinoinnin suorituskykya, myyntia ja
asiakastyytyvaisyytta. Mittarit ovat tarkeita myos siksi, ettéd ne auttavat ymmartamaan, mika
markkinoinnissa toimii ja mika ei, jolloin markkinointistrategiaa voidaan muokata tarpeen
mukaan. Tarkeaa on ymmartaa, ettéa eri mittarit ovat tarkoitettu eri tavoitteisiin, kuten
halutaanko seurata enemman markkinoinnin suhdetta myyntiin vai asiakastyytyvaisyytta.
Mittareiden valinta siis riippuu yrityksen tavoitteista ja siité, mika on tarkeinta yrityksen

liketoiminnan kannalta. (Netice, 2023)
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7.2 Myyntiprosessi

Kattavassa liiketoimintasuunnitelmassa on markkinoinnin liséksi pohdittu myés
myyntiprosessia, eli miten myyntitilanne etenee palvelun ostoon saakka, ja millaisia
myyntitekniikoita kaytetaan myds kaupan syntymisen jalkeen. Myyntiprosessi onkin
dynaaminen sarja niitd toimenpiteitd, jolloin potentiaalinen asiakas saadaan yrityksen
palveluiden asiakkaaksi. (Huusko-Viikila, 2024) Myyntiprosessin tunteminen on keskeinen

osa liikunta- ja hyvinvointialan yrittdjan toimintaa.

Myyntiprosesseja on olemassa lukuisia, ja niitd voidaan muokata jokaisen yrityksen omiin
tarpeisiin. Usein voidaan kuitenkin eritelld seuraavat vaiheet: prospektointi,
myyntimahdollisuuden luominen, valmistautuminen myyntimahdollisuuteen, tapaaminen
asiakkaan kanssa, tarjouksen tekeminen ja sen lapikdyminen, vélivaihe/seuranta,
klousaaminen seka asiakassuhteen yllapitaminen. (Huusko-Viikila, 2024; Marshall &
Moncrief, 2005)

Prospektointi-vaiheeseen maaritellaan kohdeasiakkaat sekéd myyntikanavat, joista
prospektin |6ytaa helpoiten. Seuraavassa vaiheessa luotiin myyntimahdollisuuksia, eli
toimintatapoja, joita kaytetaan silloin, kun halutaan tavoittaa tunnistettuja prospekteja.
Myyntimahdollisuuksien luomisen tavoitteena on luoda mahdollisuus paasta
keskusteluyhteyteen asiakkaan kanssa, ja herattda hanen kiinnostuksensa yrityksen
palveluista. Markkinoinnin tulisi olla sen verran tehokasta, etta se luo myyjille liideja, jolloin
kylmé&kontaktointia ei tarvita. Tahan vaiheeseen kirjattiin myds niité keinoja, joita kaytetdan
tapaamisen sopimiseen seka ohjeita soittotarinaan tai viestipohjiin, joilla prospektia
|&hestytaan. Lisaksi laadittiin selkeét toimintamallit siité, kuinka erilaisissa tilanteissa
toimitaan, jos asiakas vastaa tietylla tavalla sek& kuvattiin sisdinen tapa, kuinka nopeasti

yrittaja vastaa yhteydenottoihin tai tarjouspyyntdihin. (Huusko-Viikila, 2024)

Seuraavassa vaiheessa pohdittiin sita, miten asiakastapaamiseen valmistaudutaan. Ohje
sisaltéd muun muassa alkukonsultaation rungon, eli kysymys patteriston sellaisista
sekoista, jotka ovat olennaista palvelun siséllon ja laadun kannalta. Lis&ksi
liketoimintasuunnitelmaan kirjattiin erilaisia lisdarvoehdotuksia, hyédyn tuomisen
ensimmaiseen tapaamiseen seka konkreettisen naytteen palvelusta ja yrittajan
osaamisesta. On myo6s hyva kayda lapi aika-arvio, paljonko asiakastapaamisen
valmistautumiseen kannattaa kayttda aikaa. Huolellisella valmistautumisella voidaan
vahvistaa asiakkaan luottamusta, ja luoda positiivinen ensivaikutelma. (Huusko-Viikila,
2024)
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Kun valmistelu on tehty, voidaan siirtya asiakastapaamiseen. Myyntiprosessissa kay ilmi,
miten myyjan tulee kohdata asiakas, ja miten myyntitapaaminen kuuluu toteuttaa. Tahan
vaiheeseen sisdllytettiin ohjeistus yritysesittelysta, yrittdjan osaamisesta seka siitd, mita
tietoja alkukonsultaatiossa on téarkea selvittaa. Tapaamiselle tulee aina maaritella selkeé
tavoite, joka voi vaihdella palvelusta tai kaupan koosta riippuen, kuten suora kauppa,
seuraavan tapaamisen sopiminen tai tarjouksen esittaminen. Oleellista on se, etta

tapaamisen jalkeen on sovittu konkreettiset toimintatavat. (Huusko-Viikila, 2024)

Tapaamisen yhteydessa tai sen jlkeen asiakkaalle annetaan tarjous, joka kaydaan
seikkaperdaisesti lapi asiakkaan kanssa. Tall6in varmistetaan, etta asiakas ymmartaa
tarjouksen ja palvelun siséllon ja siihen liittyvat sopimusehdot. Myyntiprosessissa avataan,
miten, milla tavalla, ja minka valineen avulla tarjous annetaan, millainen on tarjouksen
sisdinen prosessi, kuinka nopeasti tarjous asiakkaalle luvataan ja lahetetaan, kauanko
tarjous on voimassa, ja milloin asiakkaalta tarvitaan p&aatés. Myyntiprosessissa tulisi
maaritella myds se, milloin ja miten tarjous kdydaan asiakkaan kanssa lapi. Tarjouksen
antamisen jalkeen seuraa vilivaihe, joka auttaa vahvistamaan myyjan ja ostajan valista
suhdetta sekd luomaan lisdarvoa ostajalle. Myyntiprosessiin kirjattiin valivaiheen
toimenpiteista, kuten yhteydenpito, tiedon jakaminen tai kasvotusten tapahtuvaa
verkostoituminen. Vélivaiheen tavoitteena on pitda yrityksen palvelut ostajan mielessa ja
tarjota héanelle arvoa, vaikka varsinainen kaupallinen suhde ei olekaan viela alkanut.
Vélivaihe auttaa erottautumaan kilpailijoista ja varmistamaan, ettd yrityksen tarjous on

ostajan mieless&, kun han on valmis tekemaéan ostopaatoksensa. (Huusko-Viikila, 2024)

Klousaus, kaupan paattaminen, on vaihe, jossa kaikki aiemmat vaiheet saavat konkreettisen
lopputuloksen. Klousaamisvaiheessa on tarke&a varmistaa, ettéa kaikki tarjouksen
yksityiskohdat on k&sitelty ja ymmarretty. Myyntiprosessissa kaydaan lapi, milla tavalla kauppaa
lahdetaan klousaamaan, ja mité tietoja on tarked saada asiakkaalta lopputuloksesta huolimatta.
Myyntiprosessi ei paaty kauppojen sopimiseen tai siihen, jos kauppoja ei synny.
Myyntiprosessiin maariteltiin, miten ja milloin yhteisty® asiakkaan kanssa jatkuvat kaupan
klousauksen jalkeen, ja kuinka pitkalle yrittaja projektia vie, eli hoitaako yrittaja palvelun sisallon
kokonaan itse vai liittyykd palveluntarjontaan muita osapuolia. Myyntiprosessissa otettiin
huomioon myds se, jos klousausta ei tapahdu, miten asiakkaaseen ollaan jatkossa yhteydessa,
koska tilanne tai tarpeet voivat muuttua tulevaisuudessa. (Huusko-Viikila, 2024)
Asiakassuhteiden yllapito on myds osa myyntiprosessia, joka vaatii jatkuvaa palvelun
tarjoamista, konsultointia ja suhteen yllapitoa. Asiakassuhteiden yllapidossa on olennaista
ymmartaa asiakkaan tilannetta ja tarpeita, jota voidaan kartoittaa esimerkiksi tyytyvaisyyskyselyilla
seka yhteydenotoilla. Asiakassuhteiden yllapidossa varmistetaan suhteen jatkuminen

tulevaisuudessa seka suositusten jakaminen. (Marshall & Moncrief, 2005)
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7.2.1 Sosiaalinen myynti

Monesti ajatellaan, ettei prospektia voi auttaa ennen kuin han on yrityksen maksava
asiakas. Asiakkaiden ostokaytds on kuitenkin muuttunut merkittavasti ostoprosessien eri
vaiheissa digitalisaation myota. Tyypillisesti asiakas on tietoinen ja harkitseva, ja héan on
tehnyt jo ison osan ostoprosessistaan ennen kuin han on ollut yhteydessa
palveluntarjoajaan. Ratkaisuksi tihdn haasteeseen on kehitelty sosiaalinen myynti (eng.
social selling), joka on osa sosiaalista mediaa, henkildbréandia ja liiketoimintaa. (Toivonen,
2020; Hughes & Reynolds, 2016)

Sosiaalisen myynnin vaikutus on tarkeaa erityisesti ostoprosessin alkuvaiheissa, mutta sita
tarvitaan myos sen loppupéédssa. Sosiaalista myyntid tarvitaan erityisesti asiakkaan
sitouttamisessa, jotta hanesta tulee yrityksen kanta-asiakas. Sosiaalinen myynti siis tukee
liiketoimintaa, ja pyrkii samoihin tavoitteisiin kuin muutkin liketoiminnan mallit. Jotta
sosiaalista myyntia voidaan tehd&, kaiken keskidssa on asiakas ja erityisesti
asiakasymmarrays. Yrityksen pitaa tunnistaa ja profiloida asiakkaat ja prospekiit:
minkélaisia asiakassegmentteja 10ytyy? Mika on heille tyypillistd ostokayttaytymista?
Minkélaisia kiinnostuksen kohteita heilla on? Minkalaisia ovat tyypilliset ongelmat?
(Toivonen, 2020; Hughes & Reynolds, 2016)

Sosiaalisen myynnin perusajatuksena on se, ettd myynti tapahtuu ihmisten valisena
vuorovaikutuksena, puhutaan Human to Human -myynnista. Jotta ihmisten valista
vuorovaikutusta voidaan sosiaalisessa myynnissa rakentaa, erityisesti digitaalisilla
alustoilla, verkostot ovat avainasemassa. Sosiaalista myyntid on haastava toteuttaa, jos
verkostoja ei ole rakentanut eika niita rakenna jatkuvasti. Verkostojen ansiosta saadaan
yritykselle ja sen palveluille suosittelijoita, eli kun asiakasta tai prospektiota autetaan,
rakennetaan samalla luottamusta, jolloin asiakkaat ovat herkempid suosittelemaan yritysta
myads eteenpdin. (Toivonen, 2020; Hughes & Reynolds, 2016)

Sosiaalista myyntia tehdaan lahinna sosiaalisen median kanavien kautta. Tunnetuin niista
on LinkedIn, joka perustuu taysin verkostojen varaan. Tietysti sosiaalista myyntia voidaan
tehda esimerkiksi X:ssé, Youtubessa sek& muissa sosiaalisen median kanavilla.
Kanavavalinnalla ei ole niin suurta merkitysta, kunhan kuulijakunta ja verkostot saadaan
rakennettua kyseiseen kanavaan yrityksen teemojen ympérille. My6s kasvokkain
tapahtuvalla kommunikaatiolla on merkittdva rooli sosiaalisen myynnin kannalta. Oleellista
on myds miettia, mita tapahtuu, kun prospektin kiinnostus on heratetty, ja minkalaisessa

ymparistdssa sosiaalinen myynti tapahtuu. (Toivonen, 2020; Hughes & Reynolds, 2016)
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Sosiaalisen median ja kasvokkain tapahtuvan kommunikaation lisdksi tarked osa
sosiaalista myyntia on teknologia ja erilaiset tekniset ratkaisut, joita voidaan hy6dyntaa
ostoprosessin eri vaiheissa. Teknologian avulla voidaan esimerkiksi seuloa omaa verkostoa,
minkalaiset aihepiirit heitd kiinnostavat tai mista lI6ytéda uusia kontakteja sosiaaliseen myyntiin.
(Toivonen, 2020; Hughes & Reynolds, 2016)

Sosiaalinen myynti ei tuota nopeita tuloksia, vaan se on pitkajanteinen prosessi, joka alkaa
asiakasymmarryksesta, ja siita, ettd kuunnellaan keskustelua ja harjoitetaan sosiaalista
kuuntelua. Vahitellen lahdetaén rakentamaan luottamusta, joka toivottavasti poikii

verkostoja, suositteluja ja puhdasta myyntia. (Toivonen, 2020; Hughes & Reynolds, 2016)

7.2.2 Myynnin mittarit ja seuranta

Kuten markkinointia, myds myyntid tulee mitata ja seurata jatkuvasti. Silloin varmistutaan,
ettd myyntiprosessi on tuloksellinen ja laadukas. Seuraamalla keskeisia
suorituskykyindikaattoreita (KPI) voidaan tunnistaa parannuskohteita, tehda perusteltuja
paatoksia, ja siten saavuttaa parempaa menestysta. Mittarit tulee valita yrityksen
tavoitteiden ja kayttotarkoituksen perusteella. Tyypillisimpid myynnin mittareita ovat
konversioprosentti, asiakkaiden hankintakulu, asiakkuuden elinkaariarvo seka tulos. (Alma
Insights, 2023)

Konversioprosentti on keskeinen myynnin mittari, joka mittaa niiden liidien tai prospektien
prosenttiosuutta, jotka siirtyvat yrityksen maksavaksi asiakkaaksi. Konversioprosentti
auttaa yrittajad seuraamaan suorituskykya ja tunnistamaan parannuskohteita
myyntiprosessissaan. Asiakkuuksien hankintakulu (CAC) mittaa taas uuden asiakkaan
hankinnan kustannuksia. T&ma myynnin mittari on erityisen tarkeda myynnin ja
markkinoinnin nakdkulmasta, silla CAC-mittari auttaa ymmartamaan uusien asiakkaiden
hankinnan kustannuksia ja optimoimaan myyntiprosessia kustannusten alentamiseksi ja

kannattavuuden parantamiseksi. (Alma Insights, 2023)
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Asiakkaiden elinkaariarvo (CLV) on mittari, joka mittaa kokonaistulon maaraa, jota
odotetaan saavan asiakassuhteen aikana. CLV-mittari huomioi asiakkaan ostohistorian,
ostotottumukset seké arvioidun asiakassuhteen keston. CLV-mittari auttaa ymmartamaan
asiakkaiden pitkan aikavalin arvoa. CLV-mittarilla voidaan selvittaa, kuinka suuren
panostamisen arvoinen kyseinen asiakas on seka keihin asiakkaisiin tulee panostaa
enemman. Tarkeimpia myynnin mittareita ovat myds tulot, joka on menestyksen
perimmainen mitta, silld se heijastaa myynnin tuottaman rahan maaraa. Tuloksen tueksi
kannattaa yhdistaa edella mainittuja myynnin mittareita seka myyntisyklin pituutta. (Alma
Insights, 2023)

8 Taloushallinto

Taloushallinnolla tarkoitetaan jarjestelmaa, jolla yritys seuraa taloudellisia tapahtumia siten,
etta se voi raportoida toiminnastaan sidosryhmilleen. Sidosryhmien perusteella
taloushallinto voidaan jakaa kahteen tarkoitukseltaan erilaisen taloudellisen informaation
tuottamiseen: ulkoiseen ja siséiseen laskentatoimeen. Ulkoinen eli yleinen laskentatoimi
tuottaa informaatiota pa&osin organisaation ulkopuolisille sidosryhmille, kuten
viranomaisille, omistajille, tyéntekijoille, asiakkaille sek& muille yhteistyékumppaneille.
Sisaisessa eli johdon laskentatoimessa keskitytaan tayttdmaan organisaation johdon
taloudellisen informaation tarpeita. Modernissa taloushallinnossa ulkoinen ja siséinen
laskentatoimi ovat integroituneet tiiviisti toisiinsa. Taloushallinnolla voidaan tarkoittaa myos
jarjestelmaa, joka koostuu toisiinsa liittyvistd komponenteista, kuten laitteisto, ohjelmisto tai
menettelytavat, jotka toimivat yhdessa saavuttaakseen tietyn tuloksen. Taloushallinto
voidaan nahda myos liiketoimintaprosessina tai yhtena yrityksen tukitoimintona. (Lahti &
Salminen, 2014, s.16)
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Taloushallinto on siis hyvin laaja kasite, ja se toimii kattoterming, johon liittyy eri
nakokulmia. Laskentatoimi on taloushallinnon ulottuvuus, jonka tarkoituksena on kerata
tietoa organisaation liiketapahtumista, rekisterdida tiedot luotettavasti, ja niiden pohjalta
laaditaan erilaisia raportteja. Osa laskentatoimesta on lakisdateista, ja laki maaraakin
yrityksen tekemaan tiettyja laskelmia, joita tavataan enemman ulkoisessa
laskentatoimessa. Osa laskelmista tehdaan yrityksen sisaista kayttoa varten ja
paatdksenteon tueksi. Nama laskelmat ovat vapaaehtoisia ja niita kaytetaan enimmakseen
sisaisessa laskentatoimessa. Laskentatoimi ei ole erillinen osa yritystoiminnassa, vaan

tiilvis osa koko yrityksen toiminnan kokonaisuutta. (Vihera, 2022)

8.1 Ulkoinen laskentatoimi

Ulkoinen laskentatoimi on taloushallinnon osa-alue, joka on tarkoitettu yrityksen
ulkopuolisille tahoille, kuten viranomaisille, verottajalle, rahoittajille seké sidosryhmille.
Ulkoinen laskentatoimi sisaltaa erilaisia raportteja, esimerkiksi vuosikertomuksen,
tilinpaatdksen, veroraportoinnin seka erilaisia talousennusteita. Raporttien avulla yritys voi
viestia taloudellisesta tilanteestaan, suorituskyvystaan ja kannattavuudestaan seka

ennustaa tulevaisuuden nakymié. (Procountor, n.d.)

Ulkoinen laskentatoimi on tarkkaan sdanneltya ja standardoitua, koska laskelmien tulee
olla luotettavia ja helposti vertailukelpoisessa muodossa. Ulkoinen laskentatoimi on tarke&a
osa myds yrityksen verosuunnittelua. Yritys on vastuussa verojen ilmoittamisesta ja
maksamisesta, ja ulkoisella laskentatoimella varmistetaan, ettd yritys noudattaa verolakeja

ja -sdannoksia. (Procountor, n.d.)

8.1.1 Kirjanpito

Kirjanpitoon merkitdan yrityksen tulot ja menot, korot ja velat seka tavaroiden ja palveluiden
oma kayttd. Kirjanpidon paatarkoitus on yritystoiminnan tuloksen selvittdminen, ja sen
tarkein tehtdva on muodostaa johdonmukainen kuva yrityksen taloustilanteesta, josta
selvidd, tuottaako yritys voittoa vai tappiota. Keskeisimmat saannokset ovat kirjanpitolaissa
ja -asetuksessa, pien- ja mikroyrityksen tilinpaatosta koskevassa asetuksessa ja eri
yritysmuotoja koskevassa lainsdadéanndssa. Kirjanpidolla on erillaénpitotehtava, jonka
tarkoituksena on pitaa erillaan yrityksen ja muiden talousyksikéiden, kuten yrittajan

yksityiset menot, tulot ja rahat. (Tomperi, 2022, s. 11; UKKO.fi, n.d.-a)
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Yrityksen tuottaman jakokelpoisen voiton maarasta ovat kiinnostuneita ennen kaikkea
yrityksen omistajat, mutta kirjanpitoa pidetdan myds Verohallintoa ja muita viranomaisia
varten, koska kirjanpidon osoittama tulos vaikuttaa maksettaviin veroihin ja muihin
maksuihin. Kirjanpito antaa myos arvokasta tietoa yrityksen operatiivisesta
laskentatoiminnasta, jonka perusteella voidaan esimerkiksi laatia kassavirtalaskelmia,
budjetteja ja erilaisia muita kannattavuuslaskelmia. Koska voitto ja voiton kaytté ovat
sidosryhmien kannalta hyvin merkityksellisia asioita, on tuloksen laskenta ja kaytt6
saadetty lakiin. (Tomperi, 2022, s. 11; UKKO.fi, n.d.-a)

Jokainen yritys, yhdistys tai saatio on Suomessa maaritelty kirjanpitolaissa
kirjanpitovelvolliseksi (UKKO.fi, n.d-a). Kirjanpidon laajuus ja tarkempi sisaltd maaraytyvat
yrityksen oikeudellisen muodon ja siihen vaikuttavan toiminnan laadun mukaan.
Oikeudellisen muotonsa perusteella kaikki yritykset, yhdistykset ja saatiét toiminnasta
riippumatta, ovat velvollisia kahdenkertaiseen kirjanpitoon, eli jokainen liikketapahtuma
kirjataan kahteen kertaan. (Tomperi, 2022, s. 11)

Kirjanpitovelvollisia ovat myos luonnolliset henkil6t eli toiminimiyrittajat harjoittamastaan
like- ja ammattitoiminnastaan. Liiketoiminnalla tarkoitetaan tassa kontekstissa
ansiotarkoituksessa tapahtuvaa ulospain suuntautuvaa, jatkuvaa ja itsendista toimintaa,
johon liittyy yrittjariski. Ammatinharjoittaminen on usein liiketoimintaa suppeampaa ja se
perustuu paasaantoisesti henkilokohtaisiin taitoihin ilman merkittavia padomia, mutta myos
ammatinharjoittajia koskevat samat kirjanpitosdannokset kuin muitakin yritysmuotoja.
Pienille liikkeen- ja ammatinharjoittajille asetetut kirjanpitovaatimukset ovat kevennettyja,
kuten yhdenkertainen kirjanpito. Kirjanpidosta on kuitenkin saatava muun muassa
Verohallinnolle annettavat tiedot. (Tomperi, 2022, s. 11-12)

8.1.2 Tilikausi jatilinpaatos

Tilikausi on ajanjakso, josta selvitetdan yrityksen tulos. Normaalisti tilikauden pituus on 12
kuukautta eli kalenterivuosi. Tilikausi voi olla esimerkiksi liiketoimintaa aloitettaessa tai
lopetettaessa tai muusta syysta pidempi tai lyhempi ajanjakso. Lyhinta tilikauden kestoa ei
ole méaaritelty, mutta pisimmilldan se saa kirjanpitolain mukaan olla 18 kuukautta. Jos
likkeen- tai ammatinharjoittaja pitdd yhdenkertaista kirjanpitoa, tilikauden on aina oltava
kirjanpitolain mukaan kalenterivuosi. Yritykset voivat laatia myds vélitilinpaatoksia, jotta
yrityksen johtamisesta saadaan jatkuvasti tietoa. Kirjanpitolaissa on maaritetty, etta
Kirjanpito on jarjestettava siten, etta kirjauksia voidaan tarkastella aika- ja

asiajarjestyksessa. (Tomperi, 2022, s. 16)
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Tilinp&atos on virallinen yhteenveto yrityksen paattyneesta tilikaudesta, ja sen tarkoitus on
kertoa yrityksen tulos ja varallisuusasema (UKKO.fi, n.d.-b.). Kaikki tilikauden aikana
kaytetyt tilit paatetaan tilinpaatostileille, joko Tulos- tai Tasetilille (Tomperi, 2022, s. 16).
Tase on raportti, joka kertoo yrityksen taloudellisen tilan tilinpaatéksen laatimishetkella.
Taseessa on aina kaksi puolta, jotka on nimitetty vastaavaa ja vastattavaa. Vastaavaa-
puoli kertoo yrityksen varallisuuden ja vastattavaa-puoli taas sen, miten tama varallisuus on
rahoitettu. Molempien puoliskojen loppusummien tulisi olla yhta suuret. Tuloslaskelma
puolestaan kuvaa yrityksen toimintojen kannattavuutta tilikauden ja muun ajanjakson

aikana, eli onko yritys tehnyt tilikauden aikana voittoa vai tappiota. (UKKO.fi, n.d.-b.)

Vuonna 2016 voimaan tullut kirjanpitolain uudistus on tuonut helpotusta toiminimiyritt&jille,
koska sen myota toiminimiyrittajalta ei enaa vaadita tilinpaatosta. Tilinpaatos tulee
kuitenkin laatia, jos kahdella perakkaisella tilikaudella taseen loppusumma on 350 000 €,
liikevaihto on 700 000 € tai tilikauden aikana palveluksessa on keskimaarin kymmenen
henkil6d. Lahtokohtaisesti yhdenkertaista kirjanpitoa pitavan toiminimiyrittajan ei yleenséa
tarvitse tehda tilinpaatosta, silla ylla mainittujen ehtojen ylittyminen tarkoittaa, etté yrittaja
on velvollinen tekemaan kahdenkertaista kirjanpitoa. Toiminimiyrittaja on velvollinen
tilinpaatdkseen myds siind tapauksessa, jos hanen tilikautensa on jokin muu kuin
kalenterivuosi. Toiminimiyrittdja on vastuussa yrityksensa kirjanpidon hoitamisesta seka
veroilmoituksen laatimisesta, vaikka han ulkoistaisi kirjanpidon ulkoiselle toimijalle.
(UKKO.fi, n.d.-b.)

8.2 Verotus

Yrityksen tulee toimittaa Verohallinnolle tietyt ilmoitukset ja maksut oma-aloitteisesti
verokausittain. Yrityksen tuloksesta maksetaan tuloveroa ja arvonliséaveroa, jos
yritystoiminta on arvonlisavelvollinen. (Suomi.fi, n.d.) Koska liikunta- ja hyvinvointialan
ammatinharjoittajat toimivat paaosin yksinyrittdjina toiminimella, keskitytaan tassa osiossa

kyseisen ryhman verotukseen.
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8.2.1 Arvonlisavero

Arvonlisavero, eli alv, on kulutusvero, jota maksetaan lahes kaikista tavaroista ja
palveluista. Liikunta- ja hyvinvointialalla kuluttaja maksaa arvonlisdveroa osana tuotteen tai
palvelun hintaa. Myyja sita vastoin on verovelvollinen, jolloin h&n vastaa veron
maksamisesta ja ilmoittamisesta Verohallintoon. Arvonliséverovelvollisuus paattyy, kun
yritys lopettaa toimintansa. Yrityksen tulee siis rekisterditya arvonlisavelvolliseksi
arvonlisarekisteriin, kun liikketoiminta alkaa, ja tehda lopettamisilmoitus yritystoiminnan
paattyessa. Vahaisen liiketoiminnan harjoittajan ei kuitenkaan tarvitse rekistergitya alv-

velvollisten rekisteriin. (Verohallinto, 2022)

Liiketoimintaa pidetdan vahaisena, jos yrityksen tilikauden liikevaihto on enintd&n 15 000
euroa. Vaikka rekisterdityminen olisikin vapaaehtoista, rekisterbityminen alv-rekisteriin
kannattaa etenkin silloin, jos yritys ostaa verollista liiketoimintaa varten paljon alv-velvollisia
tuotteita tai palveluja. Talldin kyseisten ostojen arvonlisdveron saa usein vahennettya
yrittdjan henkilékohtaisessa verotuksessa. Tilikauden paatyttya yrityksen on mahdollista
saada arvonlisaveron alarajahuojennusta, jos liikevaihto on alle 30 000 euroa ja yritys
kuuluu alv-rekisteriin. Arvonlisdveron verokausi on yleenséa kuukausi, mutta pienyritykset

voivat saada tavallista pidemman arvonlisdveron verokauden. (Verohallinto, 2021)

Paasaantoisesti arvonlisaverokanta Suomessa on 25,5 % (vuodesta 2024 alkaen).
Liikunta- ja hyvinvointialalla sovelletaan tietyin perustein myos alennettua 10 % verokantaa.
(Jokinen & Reini, 2021) Arvonliséaverokanta kannattaa selvittédé aina tapauskohtaisesti,
koska liikunta- ja hyvinvointialalla verotus ei ole aina selkeda. Paasaanténa voidaan
kuitenkin pitaa sitd, ettd rynmassa toteutettavan palvelun verokanta on 10 % ja yksil6llisen
valmennuksen taas 25,5 %. Arvonlisaverosta vapautetaan lilkuntaa tarjoavat
yleishyddylliset seurat ja terveydenhuoltoalan ammattilaiset tietyin edellytyksin. (Kangas-
Korhonen, 2021)
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8.2.2 Ennakkovero

Ennakkoverolla tarkoitetaan yrityksen tuloksen perusteella aiheutuvien verojen maksamista
etukateen Verohallinnolle, ja sen maara perustuu arvioon verotettavasta tuloksesta. Yrittaja
siis tekee arvion siita, kuinka paljon tulosta hén tulee seuraavana tilikautena tekemaan,
jonka perusteella lasketaan kokonaisveron maara koko vuodelle. Ensimmaisena
yritysvuotena toiminimen ennakkovero perustuu taysin yrittdjan arvioimaan tulokseen, ja
seuraavina vuosina verottaja tekee arviot aikaisempien vuosien todellisten tulosten
perusteella. Yrittja voi kuitenkin ilmoittaa oman tulosarvionsa niin usein kuin hén kokee
sen tarpeelliseksi. Ennakkoveron maaran arviointiin kaytetaan yrityksen tulosta eli sita
likevaihtoa, josta on vdhennetty arvonlisavero seka yritystoiminnan kulut. Ennakkoveron
arviointiin voi kayttadd Verohallinnon verolaskuria, joka antaa arvion veroprosentista
syOtettyjen tietojen perusteella. Lopullinen ennakkoverohakemus taytetdan Verohallinnon

sivuilla, ja sitd on mahdollista paivittdd koko vuoden aikana. (Norja n.d.-b)

Jos ennakkoveroa ei ole maksettu riittavasti, maksetaan puuttuva summa taydennys- ja
jadadnnosveroina. Tallbin maksettavaksi tulee myos viivastyskorko. Jos taas yrittdja on
maksanut ennakkoveroa vuoden aikana liikaa, han saa ndma myéhemmin takaisin
veronpalautuksina. Lisaennakkoa voi hakea ja maksaa verovuoden paatyttya, mutta vain
verotuksen paattymiseen asti. Lisdennakkoa voi maksaa ilman viivastyskorkoa seuraavan

vuoden tammikuuhun asti. (Laitinen, 2019)

8.3 Sisainen laskentatoimi

Sisdinen laskentatoimi on nimensa mukaisesti tarkoitettu yrityksen sisaisen eli johdon
paatoksen teon tueksi. Sisdisen laskentatoimen tavoitteena on se, etté yrityksen johto
pystyy tekemaan oikeita paatoksia liiketoiminnan kehittdmisen kannalta, ja varmistamaan
siten toiminnan kannattavuus. Sisaisen laskentatoimen tulee olla riittdvan luotettavaa, eli
laskelmia ei lasketa sentin tarkkuudella eik& niissa huomioida verotusta. Sisainen
laskentatoimi on vapaaehtoinen ja -muotoinen, joten yritys voi muokata menetelmaét
itselleen sopiviksi. (Lahti & Salminen, 2014, s.176-177)
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Sisaista laskentatoimea on hyva tehda jo ennen yrityksen perustamista, koska taloutta
tarvitaan liikketoiminnan suunnittelussa, ja se auttaa suunnitteluvaiheessa erilaisten
johtamispaatosten teossa. (Vihera, 2022) Liikunta- ja hyvinvointialan palveluyrityksessé
tarkeita laskelmia ovat muun muassa kapasiteetti, toiminta-aste sekd kustannus- ja
kannattavuuslaskelmat. Yrittdja tarvitsee paatdoksen teon tueksi myds hinnoittelu- ja
budjetointilaskelmia. Joissakin tapauksissa yrittdjan kannattaa tehda myos

investointilaskemia riippuen liiketoiminnan luonteesta.

8.3.1 Kustannus-, kannattavuus- ja katetuottolaskelmat

Kustannus- ja kannattavuuslaskelmat ovat yrittdjan tarkeéa tyokalu mydos liikunta- ja
hyvinvointialan ammatinharjoittajille. Niiden avulla voidaan hahmottaa ja ennustaa, onko
yritystoiminta kannattavaa, ja pystyyko yrittaja kattamaan yritystoiminnan ja
henkilokohtaiset kulunsa sekd maksamaan itselleen palkkaa. Vaikka kustannus- ja
kannattavuuslaskelmat auttavat ymmartamaan ja hallitsemaan liiketoiminnan taloudellista

tilannetta, ne ovat kaksi erillista talouden tytkalua. (Osaava yrittaja, 2024)

Kustannuslaskelman tarkoituksena on selvittaa yrityksen toimintojen ja tuotteiden
kustannusrakenne. Kustannuslaskelma kattaa kaikki liiketoiminnassa syntyneet kulut, ja se
auttaa hahmottamaan, mihin rahaa kaytetaan, ja miten kustannukset vaikuttavat
palvelutuotteiden hinnoitteluun. Kustannuslaskelman paaelementteja ovat kiinteét
kustannukset, jotka ovat riippumattomia myynnin maarasta, kuten vuokrat, vakuutukset,
hallinnolliset kulut ja markkinointi, sekd muuttuvat kustannukset, jotka ovat riippuvaisia
myynnin maarasta, kuten palkkiot, matkakulut ja kulutustarvikkeet. Kustannuslaskelman
tavoitteena on hallita kustannuksia ja karsia turhia kulueria, olla hinnoittelun tyékaluna seka

tehostaa palveluiden tuottamista. (Osaava yrittaja, 2024)
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Kannattavuuslaskelman tarkoituksena on taas hahmottaa yrityksen kannattavuutta ja sen
tekemaa voittoa. Kannattavuuslaskelma vertaa tuloja ja kustannuksia, jonka avulla
selvitetaan, kuinka kannattava liiketoiminta on tietyn ajanjakson aikana.
Kannattavuuslaskelma huomioi siis seka tulot ettd menot, ja laskee niiden perusteella
yrityksen voiton tai tappion. Tuloilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen liiketoiminnassa saatua
tuottoa, kuten myyntituloa ja palvelumaksuja. Menoilla taas kaikkia liiketoiminnasta
aiheutuvia kustannuksia, kuten kiinteitd ja muuttuvia kustannuksia. Voitto saadaan, kun
tulot erotetaan kustannuksista. Jos kustannukset ylittavat tulot, yritys tekee tappiota.
Kannattavuuslaskennan tavoitteena on arvioida liiketoiminnan kannattavuus, auttaa
strategisessa paatoksen teossa ja seurata taloudellista suorituskykya. (Osaava yrittaja,
2024)

Katetuottolaskennalla yrittdja voi seurata yrityksen kannattavuutta ja suunnitella
toimenpiteitd sen edistamiseksi. Katetuottolaskennassa kustannukset jaetaan kiinteisiin ja
muuttuviin kustannuksiin — katetuotto on myyntituottojen ja muuttuvien kustannusten
erotus. Yrityksen tulos taas saadaan, kun katetuotosta vahennetdén yrityksen kiinteat
kustannukset. Katetuotolla yritys siis kattaa kiinteét kustannuksensa, ja jos katetuotto
ylittaa kiinteat kustannukset, yritys tekee voittoa. Katetuotto voidaan maaritella
euromaaraisena tai prosentuaalisesti. Katetuottolaskelman avulla voidaan maaritella
yritykselle kriittinen piste, eli sellainen raja, jolloin yrityksen tuotot ja kustannukset ovat yhta
suuret, jolloin tulos on nolla. Kriittisen pisteen maarittdminen on tarkeaa, koska sen avulla
tiedetaan, millaista myyntituottoa yrityksen tulee tehda, etta kaikki kulut saadaan katettua.
My6s varmuusmarginaali voidaan maarittédd toteutuneen myynnin ja kriittisen pisteen
avulla. Varmuusmarginaali kuvaa sitd, kuinka paljon on tehtavd myyntid ennen kuin tulos

on tappiollinen. (Osaava yrittaja, 2024)

Kustannus-, kannattavuus- ja katetuottolaskelmat ovat keskeisia tytkaluja myds liikunta- ja
hyvinvointialan yrittajalle, koska niiden avulla voidaan hallita taloutta kokonaisvaltaisesti,
niiden pohjalta voidaan tehda perusteltuja paatoksia ja varmistaa, etta lilkketoiminta on
taloudellisesti kestavaa pitkalla aikavalilla. Kustannuslaskelma auttaa ymmartamaan
liiketoiminnan kuluja sek& mahdollistaa maarittamaan palveluiden hinnat huomioiden koko
kustannusrakenne. Lisaksi kustannuslaskelma auttaa yritt4jad budjetoimiaan ja
ennakoimaan tulevia kuluja ja investointeja. Kannattavuuslaskelma kuvaa hyvin sitd, onko
liketoiminta kannattavaa, ja ovatko tulot riittavat kattamaan kuluja ja tuottamaan voittoa.
Kaiken kaikkiaan kustannus- ja kannattavuuslaskelmat auttavat yrittdjaa hallitsemaan
kulujaan, auttaa paatoksen teossa ja varmistaa taloudellista kestavyyttad. (Osaava yrittaja,
2024)
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8.3.2 Kapasiteetti ja toiminta-aste

Liikunta- ja hyvinvointialan ammatinharjoittajan on syyta méaarittaa toiminnalleen
kapasiteetti ja toiminta-aste. Kapasiteetilla tarkoitetaan enimmaissuorituskykya tiettyna
ajanjaksona, eli kuinka suuri maara asiakkaita yrittaja voi enimmillaén ottaa paivassa,
kuukaudessa tai vuodessa. Kapasiteetti on riippuvainen esimerkiksi palvelutuotteen
luonteesta, liiketoiminnan kannattavuudesta seka kayttssa olevista resursseista. (Osaava
yrittaja, 2024)

Harvoin yritys kuitenkaan yltaé tayteen kapasiteettiinsa, silla liikunta- ja hyvinvointiala on
pitkalti riippuvainen sesongista. Hiljaisempina aikoina asiakkaat eivat osta kapasiteetin
mahdollistamaa maaraa tai palvelun tuottamisessa ilmenee hairiditd. Toiminta-asteella
tarkoitetaan todellista tuotannon méaaraa tiettyna ajanjaksona. Toimintasuhde kertoo,
kuinka tehokkaasti yrittdja kayttad resurssejaan maksimikapasiteettiin nahden.
Toimintasuhde auttaa siis optimoimaan liiketoiminnan tehokkuutta ja tunnistamaan

toiminnan kehityskohteet. (Osaava yrittéja, 2024)

Kapasiteetin ja toiminta-asteen maarittdminen auttavat yrittdjaa ymmartamaan oman
ajankayton tehokkuutta. Korkea toiminta-aste tarkoittaa, ettéa kapasiteetti on hyédynnetty
tehokkaasti. Kapasiteetilla ja toiminta-asteella voidaan myos optimoida resurssien kayttoa,
parantaa palvelun laatua, ja jopa mukauttaa hinnoittelua tai markkinointia kysynnan
mukaisesti. Esimerkiksi jos toiminta-aste ja -suhde ovat alhaisia, yrittdja voi pohtia, milla
keinoilla han voisi saada lisaa asiakkaita resurssitehokkaasti. Tallaisia keinoja voivat olla
esimerkiksi maltilliset tarjouskampanjat, markkinoinnin tehostaminen tai olemalla esilla
erilaisissa tapahtumissa. Kapasiteetin ja toiminta-asteen ymmartaminen auttaa yrittajaa
my06s varmistamaan asiakastyytyvaisyytta ja tarjoamaan korkealaatuista palvelua
asiakkailleen ilman resurssien ylittamisté. Talla tavoin yrittdja voi maksimoida tulovirtansa
ja vahentaa kustannuksia, joka parantaa liiketoiminnan kokonaiskannattavuutta. (Osaava
yrittaja, 2024)
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8.3.3 Hinnoittelu

Tuotteen ja palvelun hinnoittelulla on selkeé yhteys yrityksen menestymiseen. Alhaisella
hinnalla yrittdja joutuu tekem&an enemman tybtunteja saavuttaakseen halutun tulotason,
joka voi vaikuttaa tydn laatuun ja yrittdjan aikaresursseihin seka kuormittumiseen. Alhainen
hinta voi nayttaytyd myos palvelutuotteen vahattelylta, erityisesti asiantuntijapalveluissa,
joita valmennuspalvelut monesti ovat. Liian korkea hinta voi taas karkottaa asiakkaat.
Hinnan tulee siis alusta asti olla oikealla tasolla, jotta se kohtaisi palvelun sisalléllisen
laadun seka asiakkaiden odotusten kanssa. Pelkkd myyntihinta ei kuitenkaan kerro
yrityksen menestymisesta, vaan kustannusrakenne taytyy myads tuntea. Hinta voi perustua

esimerkiksi markkinaan, kustannuksiin tai yrityksen tavoitteisiin. (Siikavuo, 2016, s. 35)

Markkinapohjaisessa hinnoittelussa markkinat asettavat hinnalle ylarajan eli hintakaton.
Mallissa otetaan huomioon markkinahinnan taso, jonka pohjalta yritys asettaa hintansa
muiden kanssa samalle tasolle. Kilpailutekijat laskevat hintaa eikd omalle palvelulle voi
asettaa korkeampaa hintaa kuin kilpailijalla ilman hyvaa perustelua. Markkinapohjaista
hinnoittelua kaytetaan liilkunta- ja hyvinvointialalla sellaisessa tilanteessa, jossa toimialue,
palvelusisaltd, yrittajan kokemus ja koulutus ovat lahes samakaltainen kuin kilpailevalla
yrittajalla. Yrittdjan on syyta pohtia ja suunnitella omaa palveluaan siten, ettéd han voi

pyytaa palvelustaan perustellusti enemman, mité kilpailijansa. (Siikavuo, 2016, s. 36)

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa hinta muodostuu yrityksen tuotantokustannuksiin el
hintalattiaan. Myyntihinnan on ylitettdva kustannukset ja saavutettava vaadittava
kannattavuustavoite. Kun hintalattiaa méaaritetdan, taytyy ottaa huomioon kaikki
kustannukset, myds valilliset kustannukset, eli sellaiset, jotka eivat varsinaisesti johdu
asiakkaalle toimitetusta palvelusta. Kustannusperusteista hinnoittelua kaytetaan usein
likunta- ja hyvinvointialan palveluissa. Tavoiteperusteisessa hinnoittelussa l&hdetaan
likkeelle palvelun omakustannusarvosta, johon lisatdan itse méaaritelty voittotavoite.
Varsinaiseen hinnoitteluun vaikuttavat kuitenkin markkinahinta, joka maarittelee
kilpailukykyisen hintatason. Palvelun ulkoisesta markkinahinnasta, eli asiakkaan maksama
hinta yritykselle, tulee vahentaa kohtuullinen tavoitetulos. Erotus ilmaisee siis palvelun

tavoitekustannustason. (Siikavuo, 2016, s. 36-37)

Hintakatto on korkein mahdollinen arvo, joka voidaan asettaa, ja se on samalla ostajan
korkein mahdollinen arvostus palvelusta. Kilpailutekijat tuovat hintaa alaspain. Hintalattia
on taas alin mahdollinen arvo, jolla voidaan viela myyda palvelua. Talla tasolla on yrityksen

oma kustannusrakenne, ja yrityksen tavoitteet ja saantely nostavat hintaa. Hintakaton ja -
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lattian valille jaa paatdksentekoalue, johon todellinen hinta muodostuu. (Siikavuo, 2016, s.
38-39)

Palvelu on lahes aina aineeton ja mielikuvalla on suuri merkitys. Palvelu on aikaan sidottu
tapahtuma, jossa myds asiakas osallistuu sen tuottamiseen. Palvelu luovutetaan
asiakkaalle samaan aikaan, kun sité kulutetaan. Palvelutuotteelle ominaista on siis se, ettei
sitd voida varastoida ja sen laaduntarkkailu tapahtuu yhtaaikaisesti tuottamisen kanssa.
Tyypillisesti asiakas suorittaa maksun palvelusta etukateen tai valittdmasti

palvelusuorituksen jalkeen. (Siikavuo, 2016, s. 39)

Palvelun hinnoittelu, ja sen tuottaman tuloksen laskeminen voi olla haastavaa. Tuotto tulee
aina suhteuttaa kustannuksiin seka resurssien maaraan, jotta todellinen kannattavuus

saataisiin selville. Palvelutuotteen hinnan méaarittamisessa tulee huomioida:

= Palvelun realistinen kysynta, palvelun tuottamiseen kaytettava aika,
asiakasvolyymi seké hintatasot.

= Maaritella katto- ja lattiahinta, jonka asiakas on valmis maksamaan palvelusta.

= Ostajan valinnan mahdollisuudet: kilpailutilanne, ja miksi asiakas valitsee juuri
kyseisen palvelun?

» Ylivoimatekijat, eli asiakkaan arvostamat asiat, joista voidaan laskuttaa liséhintaa.

= Omat kustannukset sek& hinta-volyymi-kustannussuhde

Hinnoittelun apuna voidaan kayttdd myds voittolisdlaskelmaa, joka on kustannusperainen
laskelma, jossa omakustannushintaan lisdtaan etukéateen asetettu voittotavoite.
Voittotavoite voi perustua yrityksen tulostavoitteeseen, mutta yleensa se on lahtéisin
"mutu”-menetelmasta. Voittoliséahinnoittelun tavoitteena on kattaa yritystoiminnan kaikki

kustannukset seka tuottaa riittdvad hyvaa tulosta. (Siikavuo, 2016, s. 40-41)

Palvelun hinnoittelussa kannattaa ottaa huomioon myds se, etta usein asiantuntijapalvelua
tuottavalla yrityksella tuloa kertyy yleensa vuoden aikana noin kymmeneltd kuukaudelta, eli
kaksi kuukautta on loma-aikaa, jolloin myynti saattaa olla vahaisempaa. Kustannuksia
kertyy kuitenkin koko vuodelta eli 12:sta kuukaudelta. Laskuttavan toiminimiyrittéajan on siis
syyta ottaa hinnoittelussa huomioon myds lomaraha, jolloin laskutettava tuntimééra on
keskim&arin 1,5 kertainen. (Siikavuo, 2016, s. 43)
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8.3.4 Budjetointi

Keskeinen osa liiketoiminnan hallintaa on budjetointi, joka auttaa yrittajaa seuraamaan
tuloja ja menoja, ennakoimaan taloudellisia tarpeita, ja varmistamaan liiketoiminnan
kannattavuutta. Budjetti onkin yrityksen tulevaisuuden toimintaa varten laadittu
rahamaarainen toimintasuunnitelma, joka laaditaan budjettikaudeksi, usein
kalenterivuodeksi, ja se voidaan edelleen jakaa lyhyemmiksi tarkkailujaksoiksi. Budijetti ei
ole vain ennuste yrityksen tulevasta taloudesta, vaan sen kuuluisi olla tavoitteellinen
toimintasuunnitelma, jonka tarkoituksena on tahdata mahdollisimman hyvaan

taloudelliseen tulokseen. (Osaava yrittaja, 2024)

Budjetointi ei ole pakollinen toimenpide, ja usein pienyrityksisséa toimitaankin ilman
taloudellista suunnittelua. Jonkinlaista budjetointia on kuitenkin syytéa tehda, koska se
parantaa yrityksen kustannustietoisuutta, ja tuo taloudenpitoon suunnitelmallisuutta ja
tavoitteellisuutta. Erityisesti aloittavan yrittdjan on hyddyllista tehda budjettisuunnitelma,
jotta hdnen on helpompi ennakoida, kuinka paljon palvelutuotetta on mahdollista myyda, ja
paljonko siitd on mahdollista saada tuottoja, sek& millaiset yritystoiminnan kustannukset
tulevat olemaan. Budjetin tehtavana on auttaa yrittajaa liketoiminnan suunnittelussa,
tarkkailussa ja toimintojen yhteensovittamisessa. Yrityksella voi olla useampia eri
tarkoituksiin soveltuvia budjetteja, joiden muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan
budjettijarjestelmaksi. Tulosbudjetti on p&abudijetti, jonka tarkoituksena on ennustaa
yrityksen tuloksen muodostumista tulevalla budjettikaudella. Tulosbudjettiin voidaan liittaé
osabudjetteja, kuten myynti- ja kustannusbudijetti. (Osaava yrittdja, 2024)

Yrityksen budjetti muodostuu siis useista osabudjeteista, joista muodostetaan yrityksen
paabudijetti. Budjetoinnin lahtokohtana ovat ennusteet, joiden avulla voidaan ennakoida
myynnin ja kannattavuuden kehitysta. Budjettiin vaikuttaa ennusteiden lisaksi myos
yrityksen omat toimenpiteet, kuten markkinointi ja toiminnan tehostaminen. Budjetti vaatii
jatkuvaa tarkkailua, jolloin seurataan sen toteutumista. Kaytannéssa budjettitarkkailu
toteutetaan vertaamalla kirjanpidosta saatavia toteutumalukuja budjetissa asetettuihin
tavoitteisiin. Tarkkailun tavoitteena on selvittaa, eroaako budjettisuunnitelma toteutuneesta

kustannus- ja kannattavuuslaskelmista. (Osaava yrittdja, 2024)
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9 Liiketoiminnan kehittdminen Coaching by Mia -yritykselle

Opinnaytety6n tarkoituksena on perehtya hyvan liiketoimintasuunnitelman piirteisiin, ja
luoda sen pohjalta liiketoimintasuunnitelma yritykselle Coaching by Mia, joka tarjoaa
likunta- ja hyvinvointialan valmennuspalveluita yksityisena elinkeinoharjoittajana eli
toiminimena. Liiketoimintasuunnitelman tavoitteena on toimia kirjallisena dokumenttina
kohdeyrityksen liiketoiminnasta, joka toimii liiketoiminnan kehittdmisen pohjana ja
paatoksenteon tukena. Coaching by Mia -yritys on perustettu alkuvuodesta 2023, ja tdsséa
vaiheessa yritykselle kehitetddn ensimmaisté liiketoimintasuunnitelmaa, jonka avulla

yritystoiminta ja tulovirrat saadaan kaynnistettya.

Liiketoimintasuunnitelman on tarkoitus kuvata kokonaisvaltaisesti yritystoiminnan eri osa-
alueita ja antaa selkea kuva liiketoiminnan kannattavuudesta. Suunnitelman tarkoituksena
on paitsi tutkia ja perustella liiketoimintaidea, myds tarkentaa sen yksityiskohtia, kuten
kohderyhmdaa, markkinoita ja kilpailutilannetta. Kyseinen tieto auttaa yrittdjaa
hahmottamaan liiketoiminnan mahdollisuuksia ja kehityssuuntia tulevaisuudessa. Hyvin
laadittu liiketoimintasuunnitelma toimii yrityksen perustana ja kaytannon ohjekirjana, jonka
avulla yritysta voidaan tehokkaasti ohjata, suunnitella ja seurata. Liiketoimintasuunnitelma
tarjoaa selkean viitekehyksen, jonka avulla yrittdja voi tehda paatoksia seka hallita
yrityksen toimintaa pitkajanteisesti. Suunnitelma tuo esille liiketoiminnan kannalta keskeiset
asiat, kuten ansaintamallin, hinnoittelun seka kulujen ja tulojen arvioinnin, jolloin yrityksen

taloudenhallinta on helpompaa ja ennakoitavampaa.

Vaikka liiketoimintasuunnitelma on ensisijaisesti yrittajan tyévaline, se on myos tarkea
asiakirja sidosryhmia varten. Hyvin perusteltu liiketoimintasuunnitelma lisaa sidosryhmien
luottamusta yrityksen menestymiseen ja tarjoaa konkreettisia todisteita siita, etta yrittdja on

valmistautunut vastaamaan liiketoiminnan haasteisiin ja riskeihin.

Tassa osiossa kaydaan lapi Coaching by Mia, eli kohdeyrityksen liiketoimintasuunnitelman
tekoprosessia. Osion tarkoituksena on toimia yhteenvetona yrityksen
liketoimintasuunnitelmassa kaytyja analyyseja ja pohdintoja siita, millaiset ratkaisut
palvelevat parhaiten aloittelevaa yrittdjaa, ja hanen ensimmaista

liiketoimintasuunnitelmaansa.



47 (65)

9.1 Kohdeyrityksen markkina-analyysi

Coaching by Mian markkina-analyysia lahdettiin selvittdmaan asiakkaiden kayttaytymisen,
alan verkostoitumisen ja kilpailijoiden toiminnan kautta, silla nakékulmat tarjoavat
kokonaisvaltaisen kasityksen markkinasta. Markkina-analyysissa huomioitiin erityisesti

uuden yrittdjan mahdollisuudet kilpailla ja verkostoitua liikunta- ja hyvinvointialalla.

Liiketoimintasuunnitelman laadinnassa asiakkaiden kayttaytymisen analysointi auttoi
ymmartamaan heidan tarpeitaan, ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoitd seka palveluihin
kohdistuvia odotuksia. Kun markkina-analyysissa pohditaan asiakkaan kayttaytymista,
yritys voi mydhemmin suunnitella tehokkaammin tarjontaansa ja markkinointiaan.
Asiakkaat lahestyvat valmennuspalveluita usein selkedn tarpeen tai tavoitteen kautta,
kuten fyysisen kunnon kohentaminen tai elamantapamuutos. Asiakkaat aloittavat usein
valmennuspalvelun etsimisen internetista, vertailevat valmentajien osaamista, hintoja ja
asiakasarvioita, sekéd kayttavat sosiaalisen median suosituksia paatoksen teon tukena.
Valintakriteereina toimivat valmentajan ammattitaito, henkilékemia, palvelun hinta-
laatusuhde ja asiakassuositukset. Ensimmaisen yhteydenoton jalkeen asiakkaat
osallistuvat yleensa alkukonsultaatioon valmentajan kanssa ennen lopullista
palvelukokonaisuuden valintaa. Palvelun aikana asiakkaat odottavat yksil6llistd ohjausta ja
jatkuvaa palautetta. Asiakaskokemus perustuu valmentajan kykyyn tarjota raataloitya tukea
ja auttaa asiakkaita saavuttamaan heille asetetut tavoitteet. Naiden asioiden toteutuessa

asiakkaat sitoutuvat palveluun jatkossakin.

Verkostoituminen lilkunta- ja hyvinvointialalla on tarkeaé, koska se luo mahdollisuuksia
liketoiminnan kasvulle ja kehitykselle. Coaching by Mia markkina-analyysiin on kirjattu
verkostoitumismahdollisuuksia eri toimijoiden kanssa, kuten kuntosalien ja muiden
valmentajien kanssa. Verkostoitumista kannattaa laajentaa myds alan ulkopuolelle, kuten
teknologia-, tapahtuma- ja kaupallisen alan kanssa. Verkostoituminen laajentaa

palveluvalikoimaa ja tuo uusia asiakasryhmia.

Kohdeyrityksessa verkostoitumista pidetaan avainasemassa yrityksen menestymiseen,
silla verkostoitumalla voidaan tehda kaikkia osapuolia hyddyttavaa yhteistyota, josta hyotyy
seka asiakas, etté liiketoiminta. Kohdeyrityksessa pyritaan verkostoitua sosiaalisen median
valityksella seka alan tapahtumissa, kuten messuilla ja seminaareissa. Koulutustilaisuudet
ovat ndkyvin osa verkostoitumissuunnitelmaa. Verkostoitumistilaisuudessa yrittaja pyrkii

tuomaan omaa osaamistaan, mielenkiinnonkohteitaan ja persoonaansa esille.
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Markkina-analyysin kolmas tarkasteltava elementti on kilpailijoiden toiminta. Kilpailija-
analyysi antaa tietoa markkinoiden kilpailutilanteesta, hinnoittelusta, palveluinnovaatiosta
seka siitd, miten oma palvelutarjonta voidaan erottaa kilpailijoista. Kohdeyrityksen kilpailija-
analyysissa otettiin huomioon kilpailijoiden tarjonta, hinnoittelu, markkinointistrategiat,
asiakaskunta ja henkilébrandi seké kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet. Kilpailijoiden
tarjonnassa arvioitiin heidan palvelunsa laajuus, toimintakenttd, erikoistumisalueet ja

palveluiden laatu.

Analyysin pohjalta luotiin ymmarrys siita, mité asiakkaat haluavat yritykselta, ja millaisia
standardeja kohdeyrityksen tulee ottaa huomioon. Kilpailijoiden hinnoittelu haluttiin myés
selvittdd, koska siten saatiin kasitys, millaisia hinnoittelumalleja kilpailijat kayttavat, ja miten
hinnoitella omat palvelut asiakasystavallisesti. Kilpailijoiden asiakaskunnan ymmartaminen
oli tarkeaa selvittaa, koska siten kohdeyritys voi tarjota samalle kohdeasiakkaalle palveluita
kilpailukykyisesti. Kilpailija-analyysissa tutkittiin myds kilpailijoiden henkilébrandid, koska
henkilobrandi on kiistatta liikunta- ja hyvinvointialalla valmennuspalveluita tarjoavan
yrityksen kilpailuetu. Lopuksi tunnistettiin kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, jotta
kohdeyritys voi erottautua markkinoilla ja hyédyntaa mahdollisuuksia, joissa Kilpailijat eivat

ole vahvaoilla.

9.2 Kohdeyrityksen liikeidea

Yritystoiminnan aloittamisvaiheessa on tarkeda osata hahmottaa oman yrityksen toiminnot
kokonaisuutena. Lisaksi tulee selvittaa, milla edellytyksilla yritystoimintaa aloitetaan:
millaisia resursseja, kuten talous, koulutus, aika ja tyévalineet, on kayttssa ja/tai on
mahdollista hankkia. Liikeideamallilla voidaan hahmottaa, miksi yritys ylipd&ataén on
olemassa, eli mité hyotya yrityksen olemassaolosta on asiakkaalle, tai minka asiakkaan

ongelman yritys pyrkii ratkaisemaan. (Peltola, 2015)
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Aloittelevan yrittajan tulee ottaa selvaa, millaisen mielikuvan han haluaa antaa
asiakkailleen yrityksestaan ja muille sidosryhmille, silla yrityksen imago rakennetaan
asiakaskohderyhman mukaisesti. Asiakasryhmaét eli segmentit on selvitettéava siten, etta
yrittaja tietdd, mita asiakassegmentteja han yrittda tavoittaa ja miten heidat tavoittaa. Oman
yrityksen asiakkaat on siis osattava tunnistaa, jonka perusteella méaaritellaan tarjottavat
tuotteet ja palvelut. Asiakassegmenttien lisaksi liikkeideamallissa on hyva hahmottaa ainakin
toimintastrategia, markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, johtaminen ja taloushallinto. (Peltola,
2015) Coaching by Mia liikeidea syntyi halusta tukea tydikaisten henkiléiden
kokonaisvaltaista hyvinvointia. Sen pohjalta l[&hdettiin rakentamaan missiota, visiota ja

strategiaa.

9.2.1 Missio, visio ja arvot

Coaching by Mia missiona on tarjota yksil6llista ja kokonaisvaltaista valmennusta, joka
keskittyy kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Yrittdja haluaa auttaa valmennusasiakkaitaan
Idytamaan tasapainon armollisuuden ja maaratietoisen valmentautumisen valilta. Yrittaja
pyrkii rohkaisemaan ja tukemaan asiakkaita matkalla kohti terveellisempaé ja
omannékoista elamaa. Tahan missioon paadyttiin, koska yrittdja on havainnut, etta
perinteinen lahestymistapa liikuntaan ja hyvinvoinnin toteuttamiseen voi olla liian vaativa tai
yksipuolinen. Aktiivisten elaméantapojen luomisessa keskitytaddn usein vain fyysisiin
tavoitteisiin, ja helposti unohdetaan hyvinvoinnin muut osa-alueet, kuten joustava
ravitsemus ja palautuminen. Mission tarkoitus on vastata niihin haasteisiin, joita yrittaja

nakee ihmisten kohtaavan arjessaan.

Coaching by Mia visiona on luoda inspiroiva ja kannustava valmennusyhteiso, jossa
asiakkaat voivat |0ytaa sisdisen vahvuutensa ja valjastaa heidan todellisen potentiaalinsa
kayttoon. Yrittaja haluaa auttaa valmennusasiakkaita saavuttamaan heidéan tavoitteensa ja
ylittamaan itsensa. Tallaiseen visioon paadyttiin, koska se kuvastaa yrittdjan halua luoda
syvallisempid ja kestavampid muutoksia asiakkaiden elamaan, kuin pelkastaan fyysisen
kunnon kehittdmista. Vision taustalla on vahva halu luoda merkityksellinen ja vaikuttava

asiakaskokemus.

Coaching by Mia arvot ovat yhdenvertaisuus, kokonaisvaltainen terveys ja turvallisuus,
vastuullisuus seké jatkuva itsensa kehittdminen. Arvot luovat perustan yrityksen visiolle,
jossa kokonaisvaltainen hyvinvointi on jokaisen saavutettavissa, ja missa terveydesta
huolehtiminen tapahtuu turvallisuuden ja vastuullisuuden kautta seka kannustetaan

jatkuvaan kehittymiseen.
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9.2.2 Strategia

Liiketoiminnan kehittdmisen strategioita on olemassa lukuisia, ja ne soveltuvat erilaisiin
tarkoituksiin. Coaching by Mia toimintastrategiaa lahdettiin suunnittelemaan Mintzbergin
viiden P:n muistilistan avulla, joka jalostui lopulta OKR-suunnitelmaksi, jota tukee SWOT-
analyysi. OKR-malli ja SWOT-analyysi tarjoavat kattavan nakemyksen yrityksen
tavoitteiden asettamiseen, seuramiseen ja liketoiminnan kehittdmiseen. Molemmat tyokalut
ovat auttaneet yrittajaa selkeyttdmaan strategisia tavoitteitaan seka arvioimaan yrityksen

siséisia vahvuuksia ja heikkouksia sek& ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia.

OKR-malli on toimintastrategia, joka keskittyy tavoitteiden asettamiseen ja niiden
saavuttamista mittaavien avaintulosten maarittamiseen. Coaching by Mia on hyddyntanyt
tata mallia luodakseen selkeat ja mitattavissa olevat tavoitteet, jotka ohjaavat yrityksen
toimintaa. Kohdeyrityksen tavoitteena ovat liikkevaihdon kasvattamisen,
asiakastyytyvaisyyden parantamisen tai oman osaamisen kehittdmisen. Nama tavoitteet
ovat kunnianhimoisia mutta saavutettavissa. Avaintulokset ovat tarkkoja mittareita, joiden
avulla yrittdjan on mahdollista seurata edistymista kohti asetettuja tavoitteita. Esimerkiksi
likevaihdon kasvattamiseen liittyvat avaintulokset voivat sisaltdd asiakasmaaran
lisdamisen tietylla prosentilla tai uusien valmennusohjelmien lanseeraamisen tiettyyn
ajankohtaan mennessa. Taméan seurannan avulla yrittaja voi reagoida nopeasti muuttuviin

olosuhteisiin ja mukauttaa strategiaansa tarpeen mukaan.

SWOT-analyysi on ty6kalu, jonka avulla Coaching by Mia on pystynyt arvioimaan seké
sisdisia etta ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen. SWOT -analyysi
jakautuu neljaan osa-alueeseen: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.
Kohdeyrityksen vahvuudet sisaltavat asiantuntevan valmentajan, erikoistumisen tietyille
hyvinvointialueille seka hyvét asiakassuhteet. Nama tekijat antavat yrittajalle kilpailuedun
markkinoilla ja auttavat houkuttelemaan asiakkaita. Heikkoudet liittyvat resurssien
puutteeseen tai rajoitettuun markkinointiviestintaan. Tunnistamalla nama heikkoudet,
yrittaja voi kehittaa strategioita niiden voittamiseksi ja néin parantaa liiketoimintansa
tehokkuutta. Mahdollisuudet ovat markkinoiden kasvavassa kiinnostuksessa hyvinvointia
kohtaan seka uusien yhteistyokumppanuuksien luomiseen. SWOT-analyysin avulla yrittaja
voi kohdistaa toimintansa niihin alueisiin, joissa on suurin potentiaali kasvaa ja kehittaa
liketoimintaansa. Uhat ovat kilpailun lisdantyminen tai taloudelliset epavarmuudet.
Tunnistamalla uhat yrittaja voi kehittda ennakoivia strategioita, kuten erottuvan brandin
rakentamista tai asiakaskannan laajentamista, jotka auttavat hanté navigoimaan

haastavissa olosuhteissa.
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9.3 Kohdeyrityksen palvelumuotoilu

Valmennuspalveluita tarjoavan yrittajan menestyminen vaatii tarkkaa asiakassegmentointia
ja palvelumuotoilua, jotta palvelut voidaan kohdentaa oikeille asiakasryhmille ja vastata
asiakkaiden tarpeisiin. Asiakassegmentointi auttaa maarittamaan, keitd potentiaaliset
asiakkaat, eli prospektit ovat. Palvelumuotoilu varmistaa, etté prospektin tarpeet taytetaan
mahdollisimman hyvin. Molempien menetelmien tarkoituksena on rakentaa
asiakaslahtoinen ja tehokas liiketoiminta, joka tarjoaa yksildllista ja kokonaisvaltaista
valmennusta. Coaching by Mia asiakassegmentointi perustuu asiakkaiden ominaisuuksiin,
kayttaytymiseen ja odotuksiin. Segmentoinnin avulla voidaan jakaa asiakkaat eri ryhmiin,
joiden tarpeet eroavat toisistaan. Analyysin pohjalta suunniteltiin kullekin ryhmalle sopivia

palveluita.

Kun kohdeyritykselle maariteltiin asiakassegmentteja, pohdittiin yrittdjan omia vahvuuksia,
urakehitysta ja tahtotilaa. Apukysymyksina kaytettiin muun muassa: millaisen
asiakaskunnan yrittdja haluaa? Milta han haluaa brandinsa nayttavan? Millaisten
asiakkaiden kanssa yrittdja haluaa tytéskennella? Kenelle yrittdja pystyy tarjoamaan eniten
arvoa? Ketd han haluaa auttaa eniten? Kysymyspatterin avulla saatiin selville, etta yrittajan
asiakaskunta koostuu hanen ikaisistaan tytssakayvista naishenkildista, joilla on
jonkinlainen liikuntatausta, mutta tarvitsevat johdonmukaisen ja monipuolisen
harjoitteluohjelman seka valmentajan tukea. Tdman pohjalta laadittiin my6s syvaluotaava
ihanneasiakasprofiili, jotta palvelun kohdistaminen ja markkinoinnin tehostaminen on

helpompaa.

Seuraavaksi pohdittiin konkreettista palvelutuotetta palvelumuotoilun avulla. Aluksi
kartoitettiin asiakastarve, koska yrittdjan on tarkeda ymmartaa, mita asiakkaat todella
haluavat, ja mita esteitd he kohtaavat omien tavoitteidensa saavuttamisessa. Havaittiin,
ettd kohdeyrityksen ihanneasiakas haluaa nousujohteisen treeni- ja ravinto-ohjelman, joka
tukee hanen tavoitteitaan, jotka voivat olla esimerkiksi ulkon&koon, yleiseen hyvinvointiin
tai johonkin urheilulajiin liittyvia asioita. Seuraavaksi lahdettiin suunnittelemaan
asiakaspolkua, joka kattaa kaikki asiakkaan ja valmennusyrityksen véliset kohtaamiset:
ensikontaktista palvelun jalkeiseen seurantaan. Tavoitteena on varmistaa, ettad asiakkaan
kokemus on sujuva ja miellyttdva jokaisessa vaiheessa. Esimerkiksi ensimmainen kontakti
voi tapahtua verkkosivujen tai sosiaalisen median kautta, ja sen tulee herattaa asiakkaan
kiinnostus ja tarjota selkeat ohjeet seuraaviin askeleisiin. Valmennuksen aikana yrittaja voi
tarjota saanndllistd seurantaa ja tukea, jotta asiakas pysyy motivoituneena ja sitoutuneena

ohjelmaan.
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Lopuksi tehtiin palvelumuotoilun viimeinen vaihe eli palvelutuotteen personointi. Koska
jokainen asiakas on yksil6llinen, myds palveluiden tulee olla muokattavissa asiakkaan
tarpeiden mukaan, kuten erilaisten treeniohjelmien, ravitsemussuunnitelmien ja psyykkisen
valmennuksen yhdistamista. Liséksi liiketoimintasuunnitelmaan kirjattiin toimintasuunnitelma
palvelun kehittdmiselle. Yrittdjan tulee olla avoin asiakaspalautteelle ja valmis muokkaamaan
palveluitaan sen pohjalta. Palveluita voidaan kehittdd ajan myota lisaamalla uusia
elementteja, kuten digitaalista seurantaa, verkkovalmennusta tai erityiskursseja, jotka
vastaavat asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin, jotka pitavat palvelut ajankohtaisina ja

houkuttelevina pitkalla aikavalilla.

9.4 Kohdeyrityksen markkinointi- ja myyntistrategia

Kohdeyritykselle lahdettiin luomaan markkinointistrategiaa markkinointimix 7P-mallin
avulla, koska markkinointimixin laajennettu 7P-malli tarjoaa kattavan lahestymistavan
markkinoinnin suunnitteluun erityisesti palvelualoilla. Kohdeyritykselle valittiin nelja

elementtia, joita hyddynnetadn markkinoinnissa. Nama nelja elementtia ovat Product
(Tuote), People (Henkilostd), Process (Prosessi) ja Promotion (Markkinointiviestintd).

Tarkastellaan naita yksityiskohtaisesti.

Product eli tuote on markkinoinnin peruselementti, joka kattaa kaiken, mitéa Coaching by
Mia tarjoaa asiakkailleen. Tuote koostuu erilaisista valmennuspalveluista, kuten
henkilokohtaisesta ja ryhméavalmennuksesta seka etdvalmennuksesta. Palvelu on
Coaching by Mian liiketoiminnan ydin, joten sen laadun varmistaminen ja kehittdminen ovat

ensisijaisen tarkeita.

Koska liikunta- ja hyvinvointialalla on paljon kilpailua, kohdeyrityksen tulee keskittya siihen,
etta sen palvelut erottuvat kilpailijoista. Tahan voidaan pyrkia esimerkiksi tarjoamalla
yksildllisia valmennusohjelmia, jotka on raataloity asiakkaiden tavoitteiden mukaan, tai
tarjoamalla erikoistuneita valmennuspalveluja tiettyihin hyvinvoinnin osa-alueisiin.Tuotteen
kehittamisessa on myos tarkeaa kuunnella asiakaspalautetta ja mukauttaa palveluja

asiakastarpeiden mukaan.

People eli henkilstd on kriittinen tekija erityisesti palvelualoilla, missa yrityksen tarjoama
tuote on vahvasti sidoksissa valmentajan osaamiseen, asiakaspalvelutaitoihin ja kykyyn
luoda luottamuksellinen suhde asiakkaisiin. Tassa tapauksessa henkildsto viittaa seka
yrittajaén itseensa ettd mahdollisiin yhteistydkumppaneihin, jotka voivat tukea

valmennustoimintaa.
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Kohdeyrityksen menestys perustuu siihen, kuinka hyvin yrittdja kykenee tarjpamaan
asiakaslahtoista ja ammattitaitoista palvelua. Asiakastyytyvaisyys riippuu pitkalti siita,
kuinka asiantuntevasti ja empaattisesti valmentaja ohjaa asiakasta kohti taméan tavoitteita.
Yrittajan jatkuva ammatillinen kehitys on keskeista. Liséksi mahdolliset verkostot ja
yhteisty6t muiden ammattilaisten kanssa voivat rikastuttaa tarjontaa ja lisata yrityksen

uskottavuutta.

Process eli prosessi viittaa siihen, miten palvelut tuotetaan ja toimitetaan asiakkaille. Tamé
on oleellinen tekija palveluliiketoiminnassa, silla palvelun laatu ei maaraydy pelkastaan
lopputuloksen perusteella, vaan myos siitd, miten palvelu koetaan koko prosessin aikana.
Coaching by Mian tapauksessa prosessi kattaa asiakaskohtaamisen alkupisteesta aina
valmennuksen paattdmiseen ja palautteen keradmiseen. Tehokas ja selke& prosessi takaa
sujuvan ja johdonmukaisen asiakaskokemuksen. Esimerkiksi asiakaspolun tulee olla
huolellisesti suunniteltu, jotta se kattaa kaikki tarkeat vaiheet: ensimmainen yhteydenotto,
valmennustarpeiden kartoitus, ohjelman suunnittelu, valmennuksen toteutus ja lopulta
seuranta. Tahan voi liittyd myds digitaalisten tydkalujen hyédyntadminen, kuten
ajanvarausjarjestelmat, etdvalmennusalustat ja asiakaspalautteen kerddminen. Sujuva ja

tehokas prosessi parantaa asiakaskokemusta ja lisda asiakkaiden sitoutumista palveluun.

Promotion eli markkinointiviestinta on avainasemassa, kun pyritdan tekemaan yritys ja sen
palvelut tunnetuiksi kohdeyleisélle. Tama on erityisen tarkeaa kohdeyritykselle, joka toimii
hyvin Kilpailulla alalla, jossa potentiaalisilla asiakkailla on paljon valinnanvaraa.
Markkinointiviestinnan osalta kohdeyrityksen tulisi keskittya tehokkaaseen ja
kohdennettuun markkinointiin, jossa hyddynnetdan erityisesti digitaalisia kanavia, kuten
sosiaalista mediaa, yrityksen verkkosivustoja ja hakukonemarkkinointia.
Markkinointistrategia sisaltda saannollista sisallontuotantoa sosiaalisen median kanavissa,
kuten Instagramissa ja Facebookissa, joissa hyvinvointialan kohdeyleis6 on aktiivinen.
Lisaksi suosittelumarkkinointi, asiakaspalautteiden esiin tuominen ja asiantuntijasisaltdjen
hyodyntaminen voivat auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan ja houkuttelemaan uusia

asiakkaita.
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Markkinointistrategiaan kuuluu olennaisena osana myds henkilébrandi. Coaching by Mia
henkildbrandin rakentaminen aloitettiin tunnistamalla omat vahvuudet, taidot, ominaisuudet
ja kiinnostuksen kohteet sekd oma persoonallisuus. Henkilobrandissa tuotiin esille myos
omia arvoja ja periaatteita, jotka ohjaavat ammatillisia valintoja. Liséksi pohdittiin, miten
halutaan asiakkaiden, kollegoiden ja sidosryhmien ndkevan brandin. Naiden pohjalta luotiin
branditarina, joka on hyvin tarkea osa liikunta- ja hyvinvointialan ammatinharjoittajan
markkinointia. Kohdeyrityksen erottavia henkilébrandin keinoja olivat muun muassa
lajitausta hevosurheilussa tai seka kiinnostus harjoitella fyysisia ominaisuuksia
monipuolisesti. Kiinnostuksen kohteina olivat myos urheiluravitsemus seka psyykkisten

ominaisuuksien kehittdminen tai yhteisoéllisyyden luominen liikunnan ja hyvinvoinnin avulla.

9.4.1 Markkinointikanavat

Coaching by Mia digimarkkinointisstrategiaan l&ahdettiin hahmottamaan Inbound-
markkinointimallin avulla. Inbound-markkinointiin p&adyttiin, koska malli tarjoaa
kohdeyritykselle erinomaisia mahdollisuuksia tavoittaa kohdeyleisdaan luonnollisella ja
asiakaslahtoisella tavalla. Laadukas ja kohdennettu sisallontuotanto, sosiaalisen median
hyodyntaminen ja sahkdpostimarkkinointi muodostavat keskeiset Inbound-strategian osa-
alueet, joiden avulla yritys voi rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita ja kasvattaa
asiakaskuntaansa. Liséksi arvostelujen ja asiakastarinoiden hyédyntadminen auttaa
rakentamaan luottamusta ja sitouttamaan uusia asiakkaita. Inbound-markkinoinnin avulla
Coaching by Mia voi kasvattaa nakyvyyttdan ja erottua kilpailijoista kilpailulla hyvinvointi- ja

liikunta-alalla.

Inbound-markkinoinnin ydin on arvokkaan ja hyddyllisen sisalléon luominen, joka vastaa
kohdeyleison tarpeisiin ja kysymyksiin. Kohdeyrityksen tapauksessa tama tarkoittaa
Instagram-sisallon tuottamista, joka kasittelee hyvinvointiin, liikuntaan ja terveellisiin
elamantapoihin liittyvia teemoja. Siséallon tulee olla asiantuntevaa ja kohdennettua, jotta se
houkuttelee juuri oikeanlaista yleisba — ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita
hyvinvointipalveluista ja valmennuksesta. Markkinoinnissa tulee pohtia, mita kysymyksia
potentiaalisilla asiakkalilla on ja tuottaa sisélt6&, joka vastaa naihin kysymyksiin.
Sisallontuotannon mydota yritys voi myos luoda itselleen asiantuntijabrandin, mika lisda

uskottavuutta ja auttaa erottumaan kilpailijoista.
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Inbound-markkinoinnissa tarkea elementti on myos liidien nurturointi eli potentiaalisten
asiakkaiden asteittainen muuntaminen maksaviksi asiakkaiksi. Coaching by Mia voi
hyddyntaa sahkdpostimarkkinointia osana tata prosessia. Kohdeyritys voisi esimerkiksi
tarjota verkkosivustollaan ilmaisia resursseja, kuten harjoitusoppaita tai ruokavaliovinkkeja,
jotka ovat saatavilla séhkopostiosoitteen jattamalla. Kun potentiaaliset asiakkaat liittyvéat
sahkopostilistalle, yrittdja voi lahettaa heille saanndllisesti hyddyllisia vinkkeja,

motivaatiokirjeitad ja tarjouksia valmennuspaketeista.

Sahkopostimarkkinointi on erinomainen keino pitaa yhteyttéa potentiaalisiin asiakkaisiin ja
rakentaa heidan luottamustaan yritykseen ennen kuin he paattavat ostaa palveluita.
Samalla se mahdollistaa asiakassuhteen yllapitdmisen jo olemassa oleviin asiakkaisiin

tarjoamalla heille jatkuvaa lisaarvoa.

Asiakastarinat ja suositukset ovat tehokas tapa houkutella uusia asiakkaita Inbound-
markkinoinnin avulla. Kohdeyritys voi hyédyntéa nykyisten asiakkaidensa positiivisia
kokemuksia ja jakaa niita eri kanavissa, kuten verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa.
Kun potentiaaliset asiakkaat ndkevét, ettd muut ovat saaneet konkreettisia tuloksia ja ovat
tyytyvaisia palveluun, he ovat todennakdisemmin kiinnostuneita kokeilemaan
valmennuspalveluita itsekin. Asiakastarinoiden lisdksi arvostelut ja suositukset esimerkiksi
Google My Business -profiilissa voivat vahvistaa yrityksen uskottavuutta ja luoda
luottamusta uusien asiakkaiden keskuudessa. Inbound-markkinoinnin periaatteisiin kuuluu
se, ettd asiakkaat saavat vahvistuksen palvelun laadusta ilman, etté yritys itse ty6ntaa

viestia aggressiivisesti heidan eteensa.

9.4.2 Markkinoinnin tyokalut ja mittarit

Coaching by Mia markkinointia lahdettiin ajattelemaan neljannesvuosittain, el
kalenterivuosi jaettiin neljaén osaan. Liikunta- ja hyvinvointiala on sesonkipainotteinen,
joten markkinoinnin on jarkevaa painottua erityisesti alkuvuoteen seké alkusyksyyn. Toki
markkinointia ei pida unohtaa sesonkien ulkopuolella, vaan silloinkin markkinointia taytyy
tehda aktiivisesti. Coaching by Mia hyodyntaa monipuolisesti markkinoinnin tydkaluja
kasvattaakseen nakyvyyttddn ja myyntid, hankkiakseen uusia asiakkaita ja lisatdkseen

asiakasuskollisuutta.
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Vuosikellon ja markkinointikalenterin avulla kohdeyritys voi suunnitella ja aikatauluttaa
markkinointitoimenpiteet strategisesti, kun taas mainonta auttaa kohdennetusti
tavoittamaan uusia asiakkaita digitaalisissa kanavissa. Sisaanheittotuotteet ja alennukset
houkuttelevat asiakkaita kokeilemaan palveluja ja sitoutumaan pidempaan, mika kasvattaa

asiakaskuntaa.

Markkinoinnin mittaaminen on keskeinen osa toimintaa, silla sen avulla kohdeyritys voi
arvioida markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ja optimoida markkinointistrategiaansa
tulevaisuudessa. Mittareina kaytetdan sosiaalisen median analytiikkaa, liidien maaralla ja

laadulla seka asiakkaiden hankintakustannusta.

9.5 Myyntiprosessi

Coaching by Mia toteuttaa myyntiprosessiaan systemaattisesti vaiheittain. Ensimmaisessa
vaiheessa, prospektoinnissa, yrittdja tunnistaa potentiaaliset asiakkaat hyddyntaen
sosiaalista mediaa ja tapahtumia seka asiakassuosituksia. Myyntimahdollisuuden
luomisessa asiakkaiden kiinnostus heréatetdén tarjoamalla arvokasta sisalt6a ja
sisddnheittotuotteita, kuten ilmaisia liikuntalajikokeiluja. Valmistautuminen
myyntimahdollisuuteen sisaltdd asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden kartoituksen, jotta

yrittaja voi tarjota raataloityja ratkaisuja.

Asiakastapaamisessa, joka voi tapahtua kasvotusten tai virtuaalisesti, yrittdja syventyy
asiakkaan tilanteeseen ja tarjoaa ratkaisuja. Tarjouksen tekeminen perustuu huolelliseen
valmistautumiseen, ja yrittdja kay sen lapi asiakkaan kanssa keskustellen. Vélivaiheessa
yrittaja pitda yhteytta asiakkaaseen tarjouksen jattamisen jalkeen, mika auttaa sailyttdmaan
asiakkaan kiinnostuksen. Klousaaminen eli kaupan paattaminen tapahtuu, kun asiakas
sitoutuu ostamaan palvelun, jonka jalkeen yrittdja keskittyy asiakassuhteen

yllapitamiseen saannéllisen viestinnan ja palautteen avulla sekd laadukkaan palvelun

tuottamiseen.

Sosiaalinen myynti on olennainen osa myyntiprosessia. Yrittaja hyédyntaa aktiivisesti
sosiaalisen median verkostoja ja vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden kanssa, mika
auttaa rakentamaan luottamusta ja pitkakestoisia asiakassuhteita. Sosiaalinen media
mahdollistaa myds myyntimahdollisuuksien luomisen ja asiakkaiden tarpeiden

tunnistamisen varhaisessa vaiheessa.
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9.6 Kohdeyrityksen taloushallinto

Coaching by Mia -yrityksen toiminnassa seka ulkoinen, etta sisdinen laskentatoimi ovat
olennainen osa yrityksen taloudenhallinnan ja menestyksen kannalta. Naiden kahden
laskentatoimen osa-alueen avulla yrittdja voi seurata yrityksen taloudellista tilannetta, tehda
strategisia paatoksia ja varmistaa yrityksen pitkan aikavalin kestavyyden. Vaikka ulkoisella
ja siséaiselld laskentatoimella on eri tarkoitukset ja vaatimukset, molemmat ovat ratkaisevia

yrittdjan kokonaisvaltaisessa taloudenhallinnassa.

Ulkoisen laskentatoimen rooli kohdeyrityksen toiminnassa liittyy paaasiassa taloudellisen
raportoinnin, verotuksen ja viranomaisvaatimusten tayttamiseen. Ulkoinen laskentatoimi
keskittyy virallisten tilinpdatosten ja taloudellisten raporttien laatimiseen, joita kaytetdan
ulkopuolisille sidosryhmille, kuten verottajalle ja pankeille. Kohdeyrityksen yrittédjan on
pidettava tarkkaa kirjaa yrityksen tuloista ja menoista, jotta taloudelliset raportit ovat
luotettavia ja tasmallisia. Tahan kuuluu muun muassa kirjanpito, verosuunnittelu ja
tilinpaatdksen laatiminen. Yrityksen on myds huolehdittava siitd, etta se noudattaa
paikallisia lakeja ja maarayksia, kuten arvonlisdveron maksamista, jos liikevaihto ylittd&a
tietyn rajan. Ulkoinen laskentatoimi auttaa yrittdja& osoittamaan, etté yrityksen taloudellinen
toiminta on lapindkyvaa ja sdanndsten mukaista. Tama on erityisen tarkeaa, jos yritys
aikoo kasvaa ja hakea rahoitusta tai tehda yhteisty6ta muiden liiketoimintojen kanssa.
Ulkoisen laskentatoimen avulla yrittdja voi myds arvioida liiketoiminnan kannattavuutta
pitkalla aikavalilla, silla tilinpdatds antaa kattavan kuvan yrityksen varallisuudesta, veloista

ja tuloksesta.

Sisadinen laskentatoimi on yrittajan tydkalu, jonka avulla kohdeyritys seuraa ja ohjaa
paivittaista taloudellista toimintaansa. Sisainen laskentatoimi keskittyy enemman
operatiiviseen suunnitteluun, budjetointiin ja kustannusten hallintaan. Yrittdjan on tarkeaa
seurata esimerkiksi, kuinka paljon aikaa ja resursseja kuluu eri palveluiden tuottamiseen,
kuten henkil6kohtaisten valmennusten, ryhmavalmennusten tai verkkovalmennusten
tarjoamiseen. Taman tiedon perusteella yrittaja voi optimoida hinnoitteluaan, ja arvioida
palveluiden kannattavuutta. Sisdisen laskentatoimen avulla yrittdja pystyy tekeméaan
tehokkaita paatoksia liikketoiminnan kehittamisesta ja kasvusta. Esimerkiksi
budjetointiprosessi auttaa yrittdjaa ennakoimaan tulevia kuluja ja tuloja, ja se antaa pohjan

liilketoiminnan suunnittelulle.
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Yrittdja voi myos kayttda sisaista laskentatoimea analysoidakseen, mitkéa palvelut tuottavat
eniten lisdarvoa, ja mitk& eivat ole niin kannattavia. Nain voidaan kohdentaa resursseja
tehokkaammin ja parantaa liikketoiminnan tuottoa. Sisainen laskentatoimi kattaa myods
kassavirran hallinnan, joka on erityisen tarkeaa kohdeyritykselle. Koska henkilokohtainen
valmennus voi olla kausiluonteista, yrittajan on varmistettava, etta kassavirta riittda
kattamaan kulut myos hiljaisempina aikoina. Tama vaatii huolellista suunnittelua ja

varautumista odottamattomiin menoihin tai tulojen vaihteluihin.

9.7 Kohdeyrityksen toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma on yrityksen liikeideaa kéasitteleva suunnitelma, jonka tavoitteena on
siirtyd suunnittelusta kaytannon toteutukseen. Toimintasuunnitelma laaditaan edella
mainitun minimitarpeen tyydyttavan tuotteen pohjalta aidoksi palveluksi, johon tarvitaan
konkreettinen tehtavalista teknisista, liiketoimintaan ja asiakkaan varmentamiseen liittyvia
asioita. Toimintasuunnitelmassa siis jasennetaan liikeideaa, jonka tarkoituksena on paljastaa
idean aukot ja auttaa paikkaamaan ne. Suunnitelma auttaa myos tekemaan yritystoimintaan

liittyvia paatoksia ja kohdistamaan toimenpiteet oikein. (Suomi.fi, 2019)

Teknistd toimintaa voivat olla esimerkiksi tietosuojakéyténteet, palvelun tekninen
toteutuminen asiakasystavallisesti seka eri viestikanavien kaytto. Liiketoimintaan liittyvia
asioita ovat muun muassa kohderyhmé&n maarittdminen, palvelumuotoilu strateginen
suunnittelu, markkinointi- ja myyntistrategiat sekd taloudellinen suunnittelu ja ennakointi.
Asiakkuuksiin liittyvid toimintatapoja on myos lukuisia, kuten asiakastyytyvaisyys, -pysyvyys
ja -uskollisuus. Naihin kaikkiin edella mainittuihin seikkoihin on hyvéa pohtia konkreettisia
kaytdnnon toimintamalleja, jotka voidaan toteuttaa yrityksen arjessa. Liséksi
toimintasuunnitelmaan voidaan siséllyttdd pohdintaa resurssien kaytosta seka vastuista ja

verkostoista.
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10 Johtop&atdkset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Coaching by Mia -yritykselle liiketoimintasuunnitelma,
joka tukisi yrityksen perustamista ja toimintaa sen kahden ensimmaisen toimintavuoden
aikana. Opinaytetyoprosessin aikana havaitsin, etté liketoimintasuunnitelma on tarkea
tydkalu erityisesti yritystoiminnan alkuvaiheessa. Se auttaa hahmottamaan yrityksen
toimintaperiaatteet, palvelut, kohderyhmat, markkinat seka taloudelliset seikat, jotka ovat
kriittisia tekijoita yrityksen menestymisen kannalta. Opinnaytetyon kautta ymmarsin, etta
liiketoimintasuunnitelma ei ole koskaan taysin valmis, vaan sita on jatkuvasti paivitettava ja

muokattava yrityksen toiminnan ja markkinaympariston muuttuessa.

Kuva 6. Liiketoimintasuunnitelman elementit

yhtiomuoto ja segmentointi
rekisterginti ¢

vakuutukset ja _ konsleptija
sosiaaliturva Yrityksen Tuotteet ja arvolupaus
perustaminen palvelut palvelumuotoilu

henkilobrandi markkinointimix

asiakkaiden markkinointi-
kayttaytyminen o strategia
sl Markkinointi kanavat:  tyokalutja
verkostoituminen ymparisto ja S : Inbound  mittarit
markkina- Ja myynti ,
_— . A myynti-
kilpailija-analyysi analyysi :
patll Yy Yy prosessi

sosiaalinen myynnin mittarit

myynti ja seuranta
liikeidean
tunnistaminen
S S iikei sisainen i
visio. missio, Liikeidea ulkoinen

arvot

OKR-mall ;
Mm% strategia

SWOT-analyysi

verotus

Liiketoimintasuunnitelman keskeisimmat elementit, kuten liikeidea, kohderyhman
maadrittely, palvelukonsepti, markkinointistrategia ja taloudellinen suunnittelu, muodostavat
vankan perustan yrityksen toiminnalle. Naiden elementtien avulla Coaching by Mia pystyy
systemaattisesti ja suunnitelmallisesti viemaan liiketoimintaansa eteenpadin. Liikeidea ja
kohderyhma auttavat selkeyttdmaan palveluiden siséllon ja kohdentamisen, kun taas
talous- ja markkinointisuunnitelmat takaavat sen, etta toiminta on taloudellisesti

kannattavaa ja tavoittaa oikeat asiakasryhmat.
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Opinnaytetydprosessin aikana opin myds, etta liiketoimintasuunnitelman ei tarvitse olla
taydellinen yritystoiminnan aloittamisvaiheessa. Riittdd, etta yritykselld on perusraamit,
joihin siséltyvat oleellisimmat asiat, kuten palvelutarjonta, kohderyhmat, markkinointi ja
taloudenhallinta. Naitd perusraameja voidaan ajan kuluessa taydentaa ja syventaa

liketoiminnan kehittyessa ja kokemuksen karttuessa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat: Millainen on hyva liiketoimintasuunnitelma?
Millaisia asioita on syyta ottaa huomioon lilkketoiminnan suunnitteluvaiheessa? Miksi
likunta- ja hyvinvointialan yrittdja hyotyy liiketoimintasuunnitelmasta? Naihin kysymyksiin
vastatessa tuli selvaksi, ettd hyva liiketoimintasuunnitelma on selked, joustava ja
realistinen. Se toimii yrittdjan tukena erityisesti toiminnan alkuvaiheessa, mutta sen arvo
nakyy myos pidemmalla aikavalilla, kun yrityksen toimintaa laajennetaan tai suunnataan
uudelleen. Liikunta- ja hyvinvointialan yrittdjan nakokulmasta liiketoimintasuunnitelma
tarjoaa selkean viitekehyksen palveluiden ja markkinoinnin suunnitteluun seka auttaa
varmistamaan, etta yritystoiminta pysyy kannattavana. Liiketoimintasuunnitelma myds
osaltaan varmistaa sen, etta liiketoiminta ja yrittdjyys on strategista, systemaattista ja

pitkakestoista
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