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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia liiketoimintasuunnitelma seka markkinointisuunnitelma
perustettavalle yritykselle, Tmi Leena Annalalle. Toimeksiantajaa ei varsinaisesti ole, koska yrityksen
perustajana toimii itse tata opinnaytetyoté tekevé opiskelija eli mind itse. Ajatus yrittdjaksi ryhtymisesta
tapahtui melko yllattaen ja nopeasti, vaikka luonnollisesti yrittdjyyden perusasioita ja liiketaloutta vuosia

opiskelleena yrittdjyys on ollut realistinen tavoite.

Idea yrityksen perustamiseen lahti alun perin opinnédytetyontekijan eli kirjoittamani blogin yhteistyoku-
vion kautta. Kyseessd on painonpudotukseen, liikuntaan ja hyvinvointiin keskittyvé blogi, joka kantaa
nimed Neenulife. Yhteistyokuvion ehdottaminen oli hetken mielijohteesta syntynyt idea. Erdana iltana
kuntosalilla harmitellessani erittdin kipeytynytta hartiaseutua, huomasin kuntosalin perédnurkassa muu-
taman omituisen kepin, jotka paljastuivat hierontakaariksi. Hetken aikaa kokeiltuani kaarta havaitsin,
ettd se todellakin toimii. Veri alkoi kiertda ja jumi lahti saman tien hartioista ja sain jatkaa hyvilla mielin

treeniani.

Itse litkunnallista ja terveellista elaméntapaa arvostavana néen hierontakaarien myynnin ja markkinoin-
nin hyvana mahdollisuutena ty6llistaa itseni ainakin osa-aikaisesti. Hyvinvointiin ja terveyteen liittyvat
laitteet ja apuvalineet ovat talla hetkella suosittuja, mutta toki ne ovat aina ajankohtaisia. Koska hieron-
takaarilla ei viel& ole ollut kovin hyvaa nékyvyytta eika ilmeisesti osaavaa markkinointia, otan mielellani
haasteen vastaan ja kokeilen opintojeni sekd tydeldman tuoman kokemuksen kautta, kuinka hieronta-

kaaria voitaisiin markkinoida ja saada tuotteille parempaa tunnettuutta kuluttajien keskuudessa.

Yrittdjyyden tueksi ja oman kiinnostuksen vuoksi yrittdja on aloittanut tammikuussa 2016 sosiaali- ja
terveysalan perusopinnot. Opinnot antavat yrittdjalle osaamista ja nakemysta, josta on hyotyd markki-
noidessa hyvinvointiin liittyvaa tuotetta. Sosiaali- ja terveysalan opinnot antavat myds todella paljon
mahdollisuuksia laajentaa yritystoimintaa tulevaisuudessa. Sosiaali- ja terveysalan perusopinnoista val-
mistuvasta henkiltsta kaytetddn nimitysta lahihoitaja. L&hihoitajaksi valmistumisen jalkeen on mahdol-
lista tarjota erilaisia alan palveluita, kuten kotihoitoa, kuntoutusta tai viriketoimintaan liittyvaa toimin-

taa. Nait4 palveluita voidaan tehdd myos yksityisyrittdjand toiminimella.



Reilun kolmen vuoden liiketalouden opiskelun jalkeen opiskelijaryhmallamme on kertynyt erittéin pal-
jon tietotaitoa erityisesti yrittdjyyteen liittyvisté asioista: olemme opiskelleet teorian lisaksi myos kay-
tannonlaheisesti harjoitusyritysten muodossa. Toivon mukaan useat meista tyollistavat itsensa enemman

tai véhemman yrittdjana tulevaisuudessa, ainakin meilla 16ytyy siihen osaamista.

Opinnaytetyoni teoriaosuudessa keskitytdan perustettavan yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan ja
markkinoinnin suunnitteluun niin, etta se palvelee aloittavaa yritystd mahdollisimman hyvin. Raportoin-
timallina on kaytetty vetoketjumallia, jossa teoriaa peilataan kaytantdén. Toiminimi Leena Annala on
perustettu virallisesti jo elokuussa 2015, mutta toimintaa ei varsinaisesti ole vield aloitettu. Syksyn 2015
aikana on ainoastaan haettu Y-tunnus ja sovittu suullisesti myytdvien tuotteiden valmistajan kanssa

myynnin aloittamisesta.

Nero-hierontakaari ja Nero-juoksija

Ylivieskalainen palomies-sairaankuljettaja Pasi Sillanpaa kehitti aikoinaan Nero-hierontakaaren ja myo-
hemmin vield juoksijoille tarkoitetun Nero-juoksijan. ldea hierontakaareen lahti Sillanpaén omista sel-
kévaivoista. Aivan ensimmaéinen hierontakaari tehtiinkin puunoksasta ja kivesta keskelld metsdd kun

voimakas kipu yllatti metsassa kévelevan miehen.

Aikaisemmin selkakipuihin pistettiin kipupiikki, mutta Sillanpéa halusi kehitella hierontavélineen, jota
voi kayttaa kivun itsehoitoon. Hiljalleen syntyi ajatus puusta valmistettavasta kaaren mallisesta kepista,
jolla pystyy itse hieromaan erityisesti selkdd mutta myos muita kipeytyneité lihaksia ympéri kehoa. Hie-

rontakaaria kaytetaan tana paivana

Nero-hierontakaari ja Nero-juoksija ovat siis itsehoitovalineita lihaksille ja lihaskalvoille. Hierontakaa-
rella voi painella kipupisteita ja oikeasti hieroa. Nerot ovat ammattilaisten hyvéksymié ja kayttamia eli
hierojat, fysioterapeutit ja muut terveydenhoitoalan ammattilaiset kdyttavat hierontakaaria. Hierontakaa-

ret valmistetaan Alavieskassa ja ne ovat kotimaisesta lampopuusta valmistettua suomalaista kasityota.
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KUVA 1. Nero-hierontakaari



2 YRITTAJYYS

Isokankaan ja Kinkin (2002, 7) mukaan yritystoiminnalle on ominaista, etta yritys ei synny itsestaan
vaan tarvitaan yrittdja eli henkild, joka on halunnut ja uskaltautunut perustamaan yrityksen. Yrityksen
perustaminen l&htee ideasta, jonka pohjalta yritys voidaan perustaa. Vaikka tulevalla yrittajalla on ole-
massa hyvé yritysidea, liittyy yrittdjyyteen omat riskinsa. Yrittdja ei voi taysin luottaa siihen, etta asiak-
kaat ostavat tuotteita tai palveluita eli asiakas viime k&dessa madrittelee sen, onko yritysidea toimiva.
(Isokangas & Kinkki 2002, 7.)

Pyykon (2011, 17) mukaan yrittdjyys voidaan madritelld usealla eri tavalla, mutta hdnen mukaan yritta-
jyytta voidaan kuvailla jatkuvana mahdollisuuksien etsintana. Yrittajyyteen liittyy myds psykologiaa ja
matematiikkaa eli pyritaan tietoisesti vaikuttamaan potentiaalisen asiakkaan mieleen. Yrittdjyyden alku-
vaiheessa on vain yrittdj4 ja idea seké jonkinlainen kasitys olemassa olevista riskeistd ja mahdollisuuk-
sista. Yritysideasta taytyy selvitd se, mita tehdaan ja kenelle seka mitké& ovat kannattavuusedellytykset.
(Pyykkd 2011, 17.)

Holopainen (2015, 12) méarittelee yrityksen perustamisen lahtokohdiksi halun ja tahdon ryhtya yritta-
jaksi. Ennen yrittajéksi ryhtymista on kéytettava harkintaa, punnittava vaihtoehtoja sekéd mietittdva omaa
soveltuvuutta yrittajyyteen. Toimiva liikeidea on aina edellytys menestyvélle yritykselle. (Holopainen
2015, 12.)

Viitala ja Jylha (2011, 11) toteavat, ettd jokaisen yrityksen takana on henkild tai henkil6itd, jotka ovat
nédhneet mahdollisuuden ja uskaltautuneet lahtea jalostamaan sitd toimivaksi liikeideaksi. Yrittdjyydessa

tarvitaan luovuutta, innovatiivisuutta ja liiketoimintaosaamista. (Viitala & Jylha 2011, 11.)

Toiminimi Leena Annalan yritysidea sai alkunsa periaatteessa sattumalta, kun kohdalle sattui mielen-
kiintoinen ja uniikki tuote. Tuotetta eli hierontakaaria itsessaan oli jo aikaisesmmin kehitelty, valmistettu
ja myos myyty, mutta sen nakyvyys on ollut vahaistd. Ennen yhteydenottoa hierontakaaren keksijééan
Pasi Sillanpaahan, tutkittiin tuotteen saatavuutta ja hintaa seka sitd, kuinka tuotetta on tdhan saakka
markkinoitu. Hierontakaari tuotteena néhtiin potentiaalisena myyda ja markkinoida, koska hyvinvointiin
ja sen edistdmiseen tarkoitetut vélineet ja menetelmat ovat jo vuosia olleet trendi. Vuosia Suomessa

vaikuttanut niin sanottu fitness-buumi eli tavoitteellinen kuntosaliharjoittelu ja tietyntyyppisten ruoka-



valioiden noudattaminen sekd ylipaataan kurinalaisen elaman ihannointi on jddmassa taka-alalle. Hyvin-
vointi ja terveyden vaaliminen ndhddén tdnd paivana enenevissa maarin trendikkaana ja tdman pohjalta
voidaan olettaa, ettd myos hierontakaaren tyyppisella tuotteella on kysyntdd markkinoilla hyvinvointia

edistdvana tuotteena.

Jo alusta asti oli selvaé, ettd pelkastaan hierontakaaria myymaélla aloittavan yrityksen toiminta tulee ole-
maan pienimuotoista ja sitd voidaan ajan saatossa myds muuttaa. Ei voida olla tdysin varmoja siita,
ostavatko ihmiset hierontakaaria hyvin suunnitellusta markkinoinnista huolimatta ja saadaanko toimin-
nasta kannattavaa kustannuksiin nahden. Yrityksen toimintaa voidaan kuitenkin laajentaa tulevaisuu-
dessa erilaisilla sosiaali- ja terveysalan palveluilla ja vaikka ndista tulisikin jatkossa yrityksen paatuote,
voidaan hierontakaari kuitenkin jalleen myydéa yrityksen kautta. Yrittdjan koulutustaso tulee olemaan
riittdva seka yrittajana toimimiseen etta sosiaali- ja terveysalan palveluiden tarjoamiseen. Halua ja mo-
tivaatiota yrittajyyteen 16ytyy ja siihen liittyvid mahdollisuuksia ja riskej& osaa punnita koulutuksen an-
siosta hyvin. My0s usean yrittdjan toimintaa kohtalaisen laheltd seuranneena olen saanut melko realis-
tista kuvaa yrittajand toimimisesta, vaikka jokainen yritys varmasti on oma tarinansa. Yritysten valinen
yhteistyd erityisesti sosiaali- ja terveysalan palveluita tarjotessa tuo mahdollisuuksia yrittajyyteen. Yrit-
tajien vélinen yhteisty6 on vastavuoroista ja sitd on helppo toteuttaa pienemmaéssa kaupungissa. Ylivies-
kan kaupunki on tunnettu kauppaa tekevéna kaupunkina ja uudet yrittajat otetaan hyvin vastaan.

2.1 Yrityksen perustaminen

Yrittajaksi ryhtyminen on aina jonkinlainen hyppy tuntemattomaan. Kun hyva liikeidea on olemassa,
tulee sen kannattavuusedellytykset olla selkeasti ilmaistavissa sen liséksi, ettd tiedetdan mita tehdaan ja
kenelle. Ansaintalogiikka on yksi tarkeimmista asioista, joka taytyy olla selvilla yritysta perustettaessa.
Ansaintalogiikalla tarkoitetaan sitd, milla perusteella asiakkaita laskutetaan eli hinnoitellaanko esimer-
kiksi kappaleen, tunnin vai urakan mukaan. Jokaisen liikeidean olisi hyva pystya vastaamaan ainakin
kolmeen kysymykseen; Pystytdanko luomaan jotain merkityksellisté eli tdytyy olla jotain, mitd myydaén
ja josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Taytyy myds muistaa, etta aloittavalla yrityksella kulut lah-
tevat heti juoksemaan, mutta kassavirta ei ole alussa kovinkaan vilkasta. Jotta rahaa saadaan myos yri-
tykseen sisaan, on tiedettdva kenelle myydaan. Kannattavuutta on hyvé pohtia tarkkaan, pidemmalla
tahtaimelld tuloja taytyy olla enemman kuin menoja. (Pyykko 2011, 19.)

Yrityksen tulevaisuutta maarittelee kauaskantoisesti sen toimintaymparistd. Sijainti on joissakin yrityk-

sissd lahes elintarked sen toiminnan ja kannattavuuden kannalta. Esimerkiksi kahvilaa ei ole valttamatta



kannattavinta perustaa kauas kaupungin keskustasta, missa ei ole muuta liiketoimintaa. Sijainnilla on
suuri merkitys tietynlaiselle bisnekselle, mutta nykyisin yleistyva e-bisnes antaa mahdollisuuden siihen,

etta yritys voi toimia missé pdin maailmaa tahansa. (Pyykko 2011, 23.)

Yrittdjyys tarjoaa vaihtoehtoja. Sijainnin lisaksi on mietittdva sekin, perustetaanko yritys yksin vai yh-
dessé. Yksin yrittdminen voi olla yksinkertaisempaa, silla mitd useampi kokki sita sotkuisempi soppa.
Yhteisymmarrykseen péasy asioiden suhteen voi olla haastavampaa, mité useampi yrittdja yrityksessa
on. Mikali yrittajia on useita, on hyva maéritella heti alussa hyvin tarkasti roolit eli kuka on vastuussa
mistakin ja kenell& on valtuus tehdd mitdkin. My6s odotukset yritystoiminnan suhteen tulee olla yhte-
naiset. (Pyykko 2011, 24.)

Pyykko (2011, 37) Kirjoittaa, ettd Ropen késitys missiosta eli toiminta-ajatuksesta perustuu neljaan osa-
alueeseen; segmenttiin eli kohderyhmadan, tarjontaan, toimitustapaan ja imagotavoitteiseen. Kaikkien
neljan osa-alueen tulee nivoutua yhteen ja olla realistisia. Mikali segmentointi menee pieleen, on suuri
vaara ettd kaikki muukin yritystoiminnassa on heikoilla kantimilla. Asiakaslahtdisesti ajateltuna yritta-

jan on asetuttava asiakkaan saappaisiin ja pohdittava, ostaisiko yrittdja itse tuotettaan tai palveluaan.

Tarjonta on kaikkea, mitd myydaén, siis tuote tai palvelu. Tarjonnan tulee vastata asiakkaan tarpeita,
tavoitteita ja arvostusta. Kun tarjontaa kehitelldan, on hyvéa pitaa edellda mainitut asiat Kirkkaasti mie-
lessd, jottei tarjonta ala niin sanotusti erkaantua asiakkaasta. Toimintatapa kertoo sen, miten tuotteet ja
palvelut tuotetaan ja toimitetaan asiakkaalle. Tuotteet voidaan toimittaa joko fyysisesti tai sahkoisesti,
mik& on nykypéaivana melko yleista joidenkin palveluiden kohdalla. Imagotavoitteella tarkoitetaan sita,
millaiseksi halutaan tulla. Imagolla saadaan asiakas ostamaan, eli laukaistaan ostopééatos. (Pyykko 2011,
38.)
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KUVIO 1. Missio eli toiminta-ajatus (mukaillen: Pyykko 2011.)

Kun uutta yritysté aletaan perustamaan, ollaan monen haastavan kysymyksen aarelld. Toiminimi Leena
Annalaa perustettaessa oli alusta asti selvaa, etta yritystoimintaa aletaan harjoittaa yksin. Tulevaisuu-
dessa liiketoiminnan mahdollisesti kasvaessa esimerkiksi osakeyhtioksi, yrityksessa voisi olla useampi-
kin yrittdja mukana. Mikali yritys jossain vaiheessa alkaa tarjoamaan sosiaali- ja terveysalan palveluita,
ovat kasvumahdollisuudet suotuisat, koska tulevaisuudessa néille palveluille on kysyntéa yksityiselta
sektorilta. Koska alkuvaiheessa yritys kuitenkin myy pelkastdan Nero-hierontakaaria, ovat oleellisim-
mat kysymykset, ostavatko ihmiset hierontakaaria ja ovatko he valmiita maksamaan niista niille asetetun

hinnan?

Aloittavan yrityksen sijainti tulee fyysisesti olemaan Ylivieska ja lahikunnat, mutta lainkaan poissuljettu
vaihtoehto ei ole verkkokaupan perustaminen liséksi. Ylivieska jo itsessaan on riittdva markkina-alue
ainakin aluksi, koska noin 15 000 asukkaan kaupungissa on useita urheiluseuroja ja ylipaataan litkunnan
harrastajia, joille lihashuollon voidaan olettaa olevan tarkedd. Lahikunnista kuten esimerkiksi Alavies-
kasta, Sievistd ja Kalajoelta kdyd&an viikoittain Ylivieskassa harrastusten ja my0s ostosten perédssa. Kau-

punki tarjoaa monia hyvida myyntikanavia ainakin kuntokeskusten ja tapahtumien sekd myymaéldiden



osalta. Urheiluseurat, yhdistykset, yksityiset- ja kunnalliset terveydenhuoltoyksikot ja tavalliset kulutta-
jat ovat helposti tavoitettavissa koko kaupungin alueella. Ylivieskasta on hyvat kulkuyhteydet lahikau-
punkeihin, myés suurempiin kaupunkeihin kuten esimerkiksi Kokkolaan ja Ouluun, joita voidaan ottaa
mukaan markkina-alueeksi. Periaatteessa hierontakaarta voidaan myyda ympari Suomea, mikéli resurs-
sit siihen riittdvat. Hierontakaari on saanut valtakunnallista nakyvyytta televisiossa MTV3:n esittdmassé
Elixir-sarjassa, joka on hyvinvointiin erikoistunut televisio-ohjelma. Tdman kautta hierontakaari on jo

herattanyt mielenkiintoa myos muualla Suomessa.

Imagon luominen on uudelle yritykselle tarkead, Nero—hierontakaaren vahvuus positiivisen imagon luo-
misessa on ehdottomasti sen kotimaisuus. Tuote valmistetaan Alavieskassa, joka on pieni kunta noin 15
kilometrin paéssa Y livieskasta. Hierontakaaret valmistetaan lampokasitellysta puusta, joka taytyy ottaa
huomioon, mikali tuotteen myynti lahtee nousuun. Suomessa puu on tarkea vientituotteiden valmistuk-

sessa ja sen saatavuus raaka-aineeksi ei luultavasti ole kovin vaikeaa, mikéli tuotantoa halutaan tehostaa.

2.2 Yrittajyys Suomessa

Suomessa on talla hetkell& Tilastokeskuksen mukaan yli 350 000 yritysta. Suurin osa eli l&hes kolman-
nes kotimaisista yrityksista keskittyy maa-, metsé- ja kalatalouteen, naiden jélkeen tulevat tukku- ja va-
hittaiskauppa seka rakentaminen. Terveys- ja sosiaalialan palveluita tarjoavia yrityksia on téalla hetkella
vajaa 20 000. Valtaosa yrityksistimme on henkilostoméaaréltadn pienid yrityksig, alle neljan tyontekijan
yrityksid on noin 90 %. Mikroyritykset tyollistavat korkeintaan yhdeksén tyontekijaa, pienyritykset 10
— 49 henkil6a, keskisuuret 50 — 249 henkilda ja suuret yritykset yli 250 henkil6a. (Tilastokeskus).



Suomalaiset yritykset

Pienyritykset
5,5

Keskisuuret

yritykset Mikroyritykset

Suuret yritykset
yrity 0,9

0,2 ® Pienyritykset

B Keskisuuret yritykset

Mikroyritykset M Suuret yritykset
93,4

KUVIO 2. Suomalainen yritysrakenne (Tilastokeskus 2015.)

Suomalaisilla yrityksilla on yhteens& noin 395 000 toimipaikkaa, jotka tyollistavat yhteensd keskimaarin
1,4 miljoonaa henkil6a. Kaikissa maakunnissa yli 30 % toimipaikkojen henkilostomaarista koostuu pal-
veluita tarjoavista toimipaikoista, joten palvelutoimialat tydllistavét parhaiten. Maakunnittain on kuiten-
kin paljon eroja; palvelualojen osuus on suurin eli noin 60 % Ahvenanmaalla, Uudellamaalla ja Pirkan-
maalla, kun taas Keski-Pohjanmaalla, Etel&d-Pohjanmaalla ja Pohjanmaalla prosentti on puolet pienempi

eli noin 30 %. (Tilastokeskus).

Reilun kymmenen vuoden ajan suomalaiset yritykset ovat olleet merkittavia tyollistajid: suuryritykset
ovat palkanneet jo l&hes 10 000 uutta tyontekijaé ja pk-yritykset ovat luoneet yli 100 000 uutta tyopaik-
kaa vuoden 2001 jalkeen. Yli puolet suomalaisten yritysten liikevaihdoista syntyy pk-yrityksilta ja néi-
den osuus bruttokansantuotteesta on yli 40 %. Vuoden 2016 alussa tehdyn pk-yritysten barometrin mu-
kaan yrittajat ndkevat tulevaisuuden jo parempana, pk-yritykset ovat kasvuhalukkaita, mik& johtuu ta-

louden elpymisesté. (Suomen Yrittajéat).
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Elinkeinoelaman keskusliiton mukaan Suomeen tulevan talouskasvun myoté uusia tyopaikkoja syntyy
nimenomaan pk-yrityksiin eli pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Tyoikéisistd suomalaisista jo joka kym-
menes toimii yrittdjana, joko itsendisenda ammatinharjoittajana, yksin yrittdjana tai tyénantajana. Elin-
keinoelaman keskusliiton tavoitteena on tehda yrittdjyydesta helpompaa, edistéa yritysten kasvua ja kan-
sainvélistymistd sekd uudistaa toimintaympérist0 niin, ettd uusia yrityksia syntyy entistd matalammalla
kynnykselld. (Elinkeinoeldman keskusliitto).

2.3 Yritysmuodon valinta

Suomalaisessa yhteiskunnassa on suhteellisen helppoa aloittaa yritystoiminta ja sitd saa harjoittaa melko
vapaasti. Yrittjat saavat paattaa itse asioistaan ja myos yritysmuodon jokainen aloittava yrittaja voi
valita itse. Itsendisesti voidaan myods paattaa rahoitusratkaisuista, investoinneista, tydvoiman maarasta,
tuotannon tekijoista ja niiden toimittajista. Erilaisia yrityksié on siis melkein yhtd monta, kuin on ole-
massa olevia yrityksid, koska jokaisella yrittajalla on oma tapa toimia ja tehdd paatoksia. Suurimpia
eroja pienten ja isojen yritysten valilla ovat toiminnan laajuus, riskit ja yrittajan rooli yrityksessa. Eri
toimialoilla olevien yritysten valilla on luonnollisesti huomattavia eroavaisuuksia. Yritysmuodosta riip-
pumatta yhteiskunta edellyttad, ettd jokainen yritys toimii taloudellisesti ja tarkoituksenmukaisesti. Yri-
tyksien ja yhteiskunnan vélillg vallitsee tietynlaiset oikeudet ja velvollisuudet, mutta koska yritystilan-
teita on hyvin monenlaisia, on olemassa my®s erilaisia yritysmuotoja, jotka palvelevat jokaista yrittajaa
tilanteesta riippuen. (Isokangas & Kinkki 2009, 180.)

Yritysmuodot jaetaan kahteen paaryhmaan: henkildyrityksiin, joita ovat toiminimi, avoin yhtio ja kom-
mandiittiyhtio sekéd padomayrityksiin, joita ovat osakeyhti6 ja osuuskunta. Ndiden kahden ryhman va-
lilla merkittavin ero on se, ettd henkiloyrityksissa yrittdjat vastaavat toiminnasta omaisuudellaan kun
taas pddomayrityksissa vain sijoitetulla padomalla. Henkiloyritysten mééra on Suomessa kaantynyt las-
kuun, kun taas osakeyhtiot ovat yleistyneet. Verotukselliset tekijét vaikuttavat yritysmuodon valintaan,

verotus on nykyaan keveampaa osakeyhtidille kuin henkildyrityksille. (Viitala & Jylha 2011, 64.)

Holopainen (2015, 22.) toteaa, ettd yritystd perustettaessa on hyva keskustella asiantuntijoiden kanssa
yritysmuodon valintaan liittyvistd kKysymyksistd, kuten pddomatarpeesta, perustajien lukuméaéarasta, vas-
tuusta ja verotuksesta. P4domatarve maaraytyy pitkalti aloittavan yrityksen koosta eli mita pienempi

yritys, sitd pienempi pddomatarve ja painvastoin. Kun aloittavassa yrityksessé on vain yksi perustaja, on
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luonnollisinta valita yritysmuodoksi yksityinen elinkeinonharjoittaja eli toiminimi. Avoin yhti6 ja kom-
mandiittiyhtio vaativat aina vahintaan kaksi perustajaa. Mikéli yrittajiksi ryhtyvid on useampi, soveltuva
yritysmuoto tassé tilanteessa on osakeyhti6 tai osuuskunta. Yksin yrittajéksi ryhtyva voi myos perustaa
osakeyhtion, mutta silloin tarvitaan osakeyhtion hallitukseen vahintaén yksi varajasen. Henkiloyhtidissa
yrittaj4 tai yrittajat ovat vastuussa toiminimestadn koko omaisuudellaan. Osakeyhtidssé vastuu on vain
sijoitetussa pddomassa, vaikka alkuvaiheessa osakkeen omistajat voivat joutua takamaan yrityksen luot-

toja omaisuudellaan. (Holopainen 2015, 22-23).

TAULUKKO 1. Yritysmuotojen vertailu (Viitala & Jylhd 2011.)

Toiminimi Avoinyhtié/Kom- Osakeyhtié/Osuus-
mandiittiyhtio kunta
Perustajien maara | Vahintaan yksi Véhintaan kaksi Yksi tai useampia
Vastuu Vastaa kaikella omai- | Vastaavat  kaikella | Vastuu rajoittuu  si-
suudellaan omaisuudellaan kai- | joitettuun padomaan

kista velvoitteista

Toimitusjohtaja Ei Sovittavissa Sovittavissa

Hallitus Ei Sovittavissa Lakisaateinen

Tilintarkastus Ei Tilintarkastuslain Tilintarkastuslain
mukaan mukaan

Isokankaan ja Kinkin (2009, 182) mukaan yksinainen toiminimi on tilanne, jossa henkil® yksin harjoittaa
yritystoimintaa ottaen henkildkohtaisen riskin asettamalla oman varallisuutensa yrityksen toimintaan.
Vaikka yrittdja vastaa kokonaan yrityksen varoista ja veloista, taytyy yrityksen ja yrittdjan henkilokoh-
taiset tulot, menot, varat ja velat eritell& toisistaan erillisell& kirjanpidolla, joka on lakis&&teinen. Mikéli
tulee tilanne, jossa yritys on ajautunut maksuvaikeuksiin, voidaan yrittajan henkilékohtaista varallisuutta
kayttaa velkojen hoitamiseen. (Isokangas & Kinkki 2009, 182.)
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Toiminimelld toimiessa tulee suorittaa kirjanpitoa ja sen perusteella tulee tehda myds tilinpaatos josta
loytyy tuloslaskelma ja tase, lisaksi on tehtdva myos veroilmoitus. Yritys on siis yksi tulonl&hde ja toi-
minimell& saatavat tulot lasketaan yhteen yrittdjan muiden tulojen kanssa, verotus tapahtuu siis naista
kaikista tuloista yhteensa. Progressiivisen verotuksen perusteella yrittdja maksaa veroja siis sitd enempi,
mit4 enemmaén hanell on tuloja. Myos yrityksen varallisuus lasketaan yrittdjan henkilokohtaiseksi va-

rallisuudeksi ja myos tata tarkastellaan verotuksessa. (Isokangas & Kinkki 2009, 183.)

Aloittavan yritykseni yritysmuodoksi valittiin toiminimi ja yrityksen nimeksi Tmi Leena Annala. Taméa
oli luonnollinen valinta, koska yrityksessani ei ole muita perustajia itseni liséksi ja toiminnan on ainakin
aluksi tarkoitus olla pienimuotoista. Toiminimelld toimiva yritys tarvitsee pienesta liiketoiminnastaan
huolimatta kirjanpidon, joka on yleensa yksinkertainen. Usein yrittdja hoitaa kirjanpidon itse, mutta suo-
siteltavaa on kayttaa kirjanpitajaa, mikali taloushallinnolliset asiat eivat ole lainkaan tuttuja. Tmi Leena
Annala hoitaa kirjanpidon ainakin alkuvaiheessa itse séhkoisen kirjanpito-ohjelman avulla. Tmi Leena
Annala on hakenut y-tunnuksen eli yrittdjatunnuksen elokuussa 2015 ja aloitellut hiljalleen yritystoimin-
taa, mutta varsin maltillisesti. Yritysta ei ole viela rekisteroity kaupparekisteriin, koska toiminta ei ole

vield kovin aktiivista.

Mikali yrityksen toimintaa halutaan tulevaisuudessa laajentaa, voidaan toiminimen kdytosté vaihtaa osa-
keyhtioon. Osakeyhtion perustaminen voi olla ajankohtaista, mikéli hierontakaarien myynnin liséksi ale-
taan tarjota muita palveluita tai tuotteita. Toiminnan laajentuessa yrityksen linjausta paatuotteen tai pal-
velun osalta voidaan muuttaa. Hoivapalvelut ja kuntoutus voivat olla yrityksen p&éasiassa tarjoamia pal-
veluita ja hierontakaaria voidaan myyda naiden liséksi. Osakeyhtiomuodossa on myds mahdollisuus
palkata tyontekijoitd, mikali toiminnan laajentaminen sita edellyttda. Yrittdjan kannalta osakeyhtié on
myos taloudellisesti turvallisempaa, koska hén vastaa vain osakepédaomallaan eika koko omaisuudellaan
yrityksen varoista ja veloista. Sosiaali- ja terveysalan on toimialana monipuolinen, tima antaa aloitta-
valle yritykselle monia mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Alalle ominaista on jatkuva kouluttautuminen,
joten uutta osaamista ja timan myota palveluiden lisddmistd voidaan pitéé realistisena tavoitteena yri-

tykselle.
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3 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA

Liiketoimintasuunnitelma voi olla joko tulevan tai jo olemassa olevan yrityksen yritystoiminnan suun-
nitelma. Se on hyvaksi havaittu tydkalu yrittdjyyden alussa ja sitd kaytetadn myds yrittdjyyden opetuk-
sessa seka haettaessa rahoitusta eri instituutioilta. Liiketoimintasuunnitelmasta on hyva selvitd, mitka
ovat aloittavan yrityksen mahdollisuudet ja odotettavissa olevat uhat. Aloittava yrittaja tekee liiketoi-
mintasuunnitelman itse ja se on h&nen visionsa yrityksen tulevaisuudesta seka niisté tekijoistd, jotka
tulee ottaa huomioon menestymisen varmistamiseksi. Hyva liiketoimintasuunnitelma ei ole pelkéstaan
kirjallinen tuotos, vaan siita selvidd myos taulukoin ja laskelmin odotettavissa oleva liiketoiminnan ra-
kenne. Vaikka liiketoimintasuunnitelma voi olla useita sivuja pitka, se on hyvé pystya tiivistiméan yh-
den sivun mittaiseksi, helposti ymmarrettavaksi dokumentiksi. (Hesso. 2015, 10-12.)

Viitalan ja Jylhan mukaan liiketoimintasuunnitelmalla pystytddn osoittamaan, etta tuotteella tai palve-
lulla todellakin on liiketoimintamahdollisuuksia. Liiketoimintasuunnitelma on kuvaus siitd, mik& on
paamaéara ja tavoite sekd mill& ja miten niihin paastaan. On myos kuvattava, mitka ovat toimialan mark-
kinatilanne ja tulevaisuuden kehitysnakymaét. Liséksi selvitetaan, ketka ovat asiakkaita, kuinka paljon ja
missa he ovat seka millaista heidan ostokayttaytymisensa on. Liiketoimintasuunnitelman tekeminen on
osittain henkinen prosessi, jota tehdessa yrittdja varmistuu kannattaako yrittdjyys aloittaa ja kuinka se
kannattaa tehdd. Markkinointisuunnitelma on yksi tarked osa liiketoimintasuunnitelmaa, josta selviaa
minkaélaisen lupauksen ja arvon tuote tai palvelu antaa asiakkaalle. Myds se, miten markkinointi aiotaan

toteuttaa kaytdnnossa, tulee selvita markkinointisuunnitelmasta. (Viitala & Jylha, 2011, 60-62.)

Kokonaisvaltaisessa liiketoimintasuunnitelmassa on kuvattu yrityksen toimintaymparistéd muun mu-
assa mahdollisten markkinoiden, toimintaympariston ja resurssien nakdkulmasta. Hyva liiketoiminta-
suunnitelma painottuu tulevaisuuden katsomiseen léhtien siita ajatuksesta, missa olemme nyt ja mihin
olemme menossa sekd miten pa&stadn tavoitteeseen eli pdamadréaan. Prosessina litketoimintasuunnitel-
man laatiminen on hieman erilainen jo olemassa olevalle yritykselle, kuin vasta aloittavalle yritykselle.
Olemassa olevan yrityksen toimintaymparistdsta ja sisaisestd toiminnasta tehdaan analyyseja, joiden
pohjalta lahdetadan maarittelemaan tavoitteita ja liiketoimintastrategiaa. Aloittava yritys taas keskittyy

enemman rajaamaan yritysideaa ja eritteleméaén resursseja. (Isokangas & Kinkki 2009, 232-235.)
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3.1 Strateginen suunnittelu

Strateginen suunnittelu on strategiaty6td, jossa selvitetdédn milla keinoin yritys aikoo parjaté kilpailuti-
lanteessa ja menestyd markkinoilla. Olennainen osa strategista suunnittelua ovat myos yrityksen peri-
aatteet. Strategiseen suunnitteluun kuuluvat arvot, jotka luovat perustan yrityksen toiminta-ajatukselle.
Yrityksen perustehtéva eli missio seké visio, ovat myos osa strategista suunnittelua. Visiolla tarkoitetaan

ajatusta siitd, millainen yrityksen uskotaan olevan tulevaisuudessa. (Viitala & Jylhd 2011, 69-70.)

3.1.1 Liikeidea

Hesso (2015, 24) kiteyttaa liikeidean kolmeen otsakkeeseen; mitd, miten ja kenelle? Liikeideasta siis
kay ilmi, mit4 ovat yrityksessé tuotettavat palvelut tai tuotteet, miten ne saadaan ostettaviksi ja ketka
ovat asiakkaita. Yrityksen alkuvaiheessa ja mychemminkin liikeidean maarittdminen on hyodyllista eri
tilanteissa. Esimerkiksi rahoittajat ovat lahes aina kiinnostuneita kymmenien sivujen pituisesta liiketoi-
mintasuunnitelmasta, mutta liikeidea kertoo rahoittajalle nopeasti, mita kaikkea liiketoiminta-suunni-
telma pitéa sisalldaan. Suuremmissa organisaatioissa litkeideaa voi hyddyntéaa yrityksen sisélla kommu-
nikaation vélineend, esimerkiksi uuden strategian havainnoimisessa. (Hesso. 2015, 24-25.)

Viitala ja Jylha taas maarittelevét liikeidean olevan tapa, jolla yritys tekee oman tyylin mukaan liiketoi-
mintaa ja tulosta. Huomioon otettavia seikkoja liikeideassa ovat asiakkaat, yrityksen tuotteet tai palvelut
ja kilpailuedut. Asiakkaan tarpeet ja se miten ne aiotaan tyydyttéd, ovat liikeidean perusta. On tarkeda
ettd kaikki toiminta yrityksessa on sopusoinnussa keskenaan, muutoin liikeidea ei ole toimiva. Sen li-
séksi ettd liikeideasta selviaa mitd, miten ja kenelle, on myds imagon maarittely yksi tarked osa lii-
keideaa. Imagolla tarkoitetaan tassa asiayhteydessa sita mielikuvaa, joka asiakkailla on yrityksesta. (Vii-
tala & Jylh& 2011, 46-50.)
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Mit&: Nero-hieronta- Miten: Yritysvierai-
kaaria ja sosiaali- ja lut, tapahtumat,
terveysalan palveluita messut, verkostot
Liikeidea

Tmi Leena Annala

Kenelle: Tavalliset Imago: Helposti la-
kuluttajat, urheiluseu- hestyttava, terveytta ja
rat, tyoyhteisot hyvinvointia edistava

KUVIO 3. Tmi Leena Annalan liikeidea

3.1.2 Strategia

Pyykko (2011, 225-226) toteaa, etté strategia voi tarkoittaa useita eri asioita. Se voi olla yrityksen linjan
maarittdmistd, asema markkinoilla, suunnitelma tai vaikka juoni, jolla voidaan véltella kilpailua tai oh-
jata kilpailijoita harhaan. Strategiassa ennen kaikkea luodaan vaihtoehtoja ja tehdaan valintoja, paatetaan
mité tehd&én ja mitd ei tehdd sek& mika on naiden valintojen odotettu seuraus. Hyvéssa strategiassa saa-
daan vastaus siihen, mika on tavoite ja miten sitd lahdetdén tavoittelemaan. Kokonaisstrategia kattaa
seka yrityksen sisaiset kehittdmisalueet ja vahvuudet, kuin ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. Operatiiviset
strategiat ovat toteutussuunnitelmaa ja osa liiketoimintasuunnitelmaa. Markkinointi-, logistiikka- ja ra-
hoitusstrategiat ovat esimerkkejé operatiivisista strategioista. Kokonaisuudessaan strategia on kauaskan-
toista ja pysyvaa. (Pyykko 2011, 225-226.)
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Sipild (2008, 19-20) kertoo, ettd strategia ké&sitteend on lahtoisin antiikin Kreikasta ja tarkoittaa sodan
johtamisen taitoa. K&ytdnnossa tdma tarkoittaa valintojen selkeyttd, voimavarojen keskittdmisté ja jouk-
kojen hallintaa, jotta paastédan vastapuolen niskan paélle. Strategiassa katse on aina tulevaisuuteen suun-
nattu ja se on selke& suunnitelma ja linjaus, jota noudattamalla paastaan haluttuun tavoitteeseen. Jos
strategiaa tarkastellaan markkinoinnin ndkokulmasta, tarkein tehtéva on erottua. Tarvitaan omintakeinen
ote ja nakokulma sek& kykyé ja rohkeutta tehda valintoja. Viisautta on tunnistaa omat vahvuudet ja
heikkoudet, strategian on oltava realistinen ja suhteessa yrityksen osaamiseen ja resursseihin. (Sipila
2008, 19-20.)

Strategia voi olla suunta, sen vaatimat sadnnot, paatokset ja menettelyt. Se perustuu omien voimavarojen
arviointiin seka ymparistosta tehtyihin analyyseihin. Johdonmukaisuus strategiassa tuo helpotusta kay-
tannon tyohon ja resurssien hallintaan, kun yhteiset tavoitteet ja keinot on madaritelty. Strategian késit-
teistOsta tarkeimpid ovat arvot, pddmaarat, tavoitteet ja missio seka visio. Kun strategiaa luodaan, voi-
daan mietti& kehittdmassa oma vai menndénko kilpailijan strategian mukaan. Liséksi voi pohtia, halu-
taanko olla kehittaa uutta vai panostetaanko erikoistumiseen. Strategialle rajoituksia asettavat toimiala

ja vallitsevat markkinat seké olemassa olevat resurssit ja oma osaaminen. (Viitala & Jylhd 2011, 71-72.)

3.1.3 Visio

Sipila (2008, 18) kuvailee visiota tahtotilaksi, joka luo energiaa vieden yritysta eteenpain. Visio vastaa
kysymykseen, mita halutaan olla ja mika on mielikuva lopputuloksesta. Sen tulee olla selked ja innostava
sekd helposti ymmarrettdvissa oleva, jotta yrityksen henkilékunta ymmartad, mité se tarkoittaa tyonte-
kijan kannalta. Visio sekoitetaan usein missioon, joka taas on tie kohti visiota. Visio on siis paamaaré ja

missiota noudattaen paastaan kohti padamaéaraa. (Sipila 2008, 18.)

Viitala ja Jylha (2011, 70) myos kuvaavat visiota tulevaisuuden nakemisend, mutta korostavat, ettei
pelkk& laaja ndkeminen riitd, vaan taytyy ymmartaa yksityiskohtia ja kaytant6d. Kun visiota maaritel-
laéan, tarvitaan kykya nahda analyyseja syvemmalle seka strategisen ajattelun osaamista. Visio toimii

suunnannayttajana seka yrittajalle etta tyontekijoille, konkreettiseksi sen tekevét pdamadrét ja tavoitteet.
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Yritykseni liikeideana on myydd Nero-hierontakaaria seké tulevaisuudessa lisata tarjontaa sosiaali- ja
terveysalan palveluihin. Né&ité4 palveluita voivat olla esimerkiksi kuntoutukseen ja viriketoimintaan liit-
tyvat palvelut. Nero-hierontakaaria myydéaéan suoraan asiakasryhmille yritysvierailujen, tapahtumien,
messujen ja erilaisten verkostojen kautta, joita pyritddn luomaan jatkuvasti. Asiakkaita voidaan tavoi-
tella my0s perinteisen mainonnan kautta seka sosiaalisessa mediassa. Sosiaali- ja terveysalan palveluita
voidaan tarjota seka kunnalliselle puolelle ettd yksityiselle sektorille. Asiakkaina Nero-hierontakaarelle
ovat kaikenikaiset, erityisesti teini-ién ylittdneet henkil6t, jotka karsivét erilaisista lihaskivuista, lihak-
sien jumiutumisesta seké naisté johtuvista muista oireista. Asiakkaat voivat olla lahes kaikki liikuntaa
harrastavat niin sanotuista tavallisista litkkujista ammattilaisurheilijoihin saakka. Erityisen hyvié asiak-
kaita ovat urheiluseurat ja tydyhteisot. Imago, jota yritys tavoittelee, on helposti lahestyttava, terveytta

ja hyvinvointia edistava. Myos kotimaisuutta halutaan korostaa yrityksen imagoa rakennettaessa.

Tmi Leena Annalan strategiana on aluksi laajentaa Nero-hierontakaaren nakyvyytta ja markkinoida sit&
niin, ettd voidaan saavuttaa paikka markkinoilla kilpailijoiden rinnalle. Aluksi tuotetta lahdetdan mark-
kinoimaan l&hialueelle eli Pohjois-Pohjanmaalle ja Keski-Pohjanmaalle, tdmén jalkeen laajennetaan
muualle Suomeen. Eteld-Suomessa varteenotettavia markkina-alueita ovat Pirkanmaa ja Uusimaa, joista
I6ytyy runsaasti niin terveydenhuoltoon kuin liitkuntaan liittyvid yrityksia ja yhteis6ja. Nero-hieronta-
kaarta ei myyda pelkkané tuotteena, vaan tarjotaan asiakkaille kokonaisuus, johon siséltyy tuotteen li-
séksi henkildkohtainen opastus tuotteen oikeanlaiseen kéyttéon. Opastusta voidaan jarjestaa kokonai-
sille tyoyhteisdille ja urheiluseuroille. My®s erilaiset hyvinvointi- ja lilkunta-alan tapahtumat ja messut
ovat loistava tilaisuus markkinoida tuotetta ja antaa perehdytysta hierontakaaren kéyttéon. Osana stra-
tegiaa on olla helposti ldhestyttédva ja ihmislaheinen yritys, josta saa henkilokohtaista palvelu tuotteen
lisaksi. Visiona on saavuttaa johtava asema lihasten ja lihaskalvojen itsehoitoon tarkoitettujen valineiden

myynnissa tarjoamalla kotimaista laatua kuluttajille.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnissa tarvitaan hyvéaé suunnitelmaa, josta selvidd mik& on yrityksen paaméara ja fokus eli
painopiste. Yksityiskohtaisella markkinointisuunnitelmalla saadaan hyvét valmiudet vied&d markkinoille
uusia tuotteita. Markkinointisuunnitelma on liiketoimintasuunnitelmaan verrattuna suppeampi ja siihen
on rajattu, kuinka yrityksen kokonaisstrategiassa on huomioitu erityisesti markkinoinnilliset strategiat.
Kun markkinoinnillisesta strategiasta halutaan mahdollisimman tehokas, on kerattava tietoa ymparis-
tostd, Kilpailijoista ja mahdollisista segmenteisté eli asiakkaista. On selvitettavé, mitka ovat tdman het-
ken markkinat, kilpailutilanne, uhat ja mahdollisuudet. Markkinointisuunnitelman avulla yritykselle sel-
viad tarkedd tietoa asiakkaista eli mitd heidan ovat tarpeet ja odotukset. Ndiden tietojen pohjalta on hyvé
lahted rakentamaan kilpailukykyinen suunnitelma. (Armstrong & Kotler 2011, 571.)

Kun markkinointia aletaan suunnitella, tulee analysoida toimintaympériston nykytila ja mahdolliset odo-
tettavissa olevat muutokset. Mahdolliset muutokset voivat tapahtua esimerkiksi kilpailutilanteessa, lain-
sdédannossa tai taloudessa. Yritysanalyysilla selvitetdn sisdisen toimintaympériston tilannetta, asiakas-
suhteita ja valikoimaa, kun taas kilpailuanalyysin avulla selvitetdan Kilpailijoiden toimintaa ja tuotteita.
Kysyntaanalyysin tarkoitus on selvittdd, mihin tarpeisiin yrityksen tuotteet vastaavat, minkalaisia ovat
yrityksen asiakassegmentit, asiakkaiden ostokayttdytyminen sek& mika on markkinoiden koko. Jotta
analyysi voidaan toteuttaa, tarvitaan riittdva maara tutkimustietoa, joka voidaan hankkia markkinatutki-
musten avulla. Markkinatutkimukset tehdaén suoraan kohderyhman asiakkaille ja niiden tuloksia voi-

daan hyddyntaa segmentoinnissa. (Yritys-Suomi 2016)
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4.1 Markkinointi yleisesti

Markkinointia ajatellaan usein vain pelkkdand myyntiné ja mainontana, mutta se on myos paljon muuta-
kin. Markkinointia voi ndhd4 oikeastaan kaikkialla, paivittain torméamme esimerkiksi televisiomainok-
siin, suoramainontaan, puhelinmyyntiin ja sahkdpostimainoksiin — mainonta on yksi markkinoinnin osa-
alue eli kyse on laajasta késiteestd. On tarkedd ymmartaa, ettd markkinoinnin kannalta on oleellista tie-
tad, mitka ovat asiakkaan tarpeet ja kuinka niihin voidaan vastata sekd kuinka luodaan asiakassuhteita.
Tavoitteena markkinoinnissa voidaan pitad seka uusien asiakkaiden hankintaa ettd nykyisten asiakas-
suhteiden yll&pitamista. (Armstrong & Kotler 2011, 32-33.)

Kuluttajansuojalaki méérittelee markkinoinnin kasitteend, johon kuuluu mainonta ja kuluttajiin vélitto-
maésti tai vélillisesti kohdistuvat myynninedistamistoimenpiteet. Myds tietojen antaminen hyodykkeista
katsotaan markkinoinniksi ja kaikessa tiedottamisessa on siis kyse markkinoinnista. Markkinointi on
késitteend laaja ja sillé voidaan edistda sekd myyntia ettd imagoa. Kun yrityksessa tehdaan markkinoin-
tia, tulee kasitteen laajuus ymmartaa ja huomioon on myos otettava sitd koskevat lait ja saadokset. Suo-
messa keskeisin kuluttajamarkkinointia sadnteleva laki on kuluttajansuojalaki, josta 16ytyy tarkeimmat
séadokset koskien markkinointia. (Koivumaki & Héakkanen 2012, 15 - 17.)
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4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan jaotella erilaisten P-mallien avulla, joista McGarthyn (1954) ke-
hittdmassa mallissa kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus. Kilpailukeinot
ovat P-malleissa myyjan nakokulmasta tarkasteltavia, asiakkaan ndkékulmaa voidaan lisatd asiakaslah-
toisen jaottelun avulla. Kun puhutaan viidesta C:stg, ovat kyseessa customer value eli lisdarvo, cost eli
kustannukset, convenience eli mukavuus, communication eli vuorovaikutus ja customer interface eli
kumppanuus. Namaé viisi C:ta P-mallien rinnalla tuovat asiakkaan nakdkulmaa markkinoinnin kilpailu-
keinojen tarkasteluun. (Viitala & Jylhg, 2011.)

TAULUKKO 2. Markkinoinnin kilpailukeinoja

Product (Tuote) Customer value (Lis&arvo)

Price (Hinta) Costs (Kustannukset asiakkaalle)
Place (Saatavuus) Convenience (Mukavuus)
Promotion (Viestinta) Communication (Vuorovaikutus)
Personnel (Henkildsto) Customer interface (Kumppanuus)

4.2.1 Tuote ja palvelu

Kotler (1982) on madritellyt, ettd tuote on kaikki se, mitd voidaan tarjota huomattavaksi, ostettavaksi,
kaytettavaksi ja kulutettavaksi. Naihin kuuluvat palvelut, henkil6t, paikat, organisaatiot, aatteet ja fyy-
siset esineet. (Kotler, 1982.)

Kun puhutaan fyysisista tuotteista, voidaan ne jakaa kahteen ryhméén eli kestokulutustuotteisiin joita
voivat olla esimerkiksi polkupyorat ja nopeakiertoisiin kulutustavaroihin, joita ovat esimerkiksi pesuai-
neet ja muut péivittaistavarat. Tuoteportfolio eli tuotelajitelma kertoo, mité kaikkia tuotteita yritys mark-
kinoi. Jokaisessa tuoteryhmassa on vield erikseen valikoima eli vaihtoehtoja kilpailevista tuotemer-
keistd. Tuoteportfolio koostuu seuraavista tekijoista: Kysyntd, kysyntd tulevaisuudessa, riittdva vali-
koima, kilpailutilanne ja tuotannolliset tekijat. (Sipila 2008, 184 — 186.)



21

Sipild (2008) korostaa, ettd markkinoinnin ndkokulmasta on tarke&é tiedostaa, miten térked tuote on
asiakkaalle, joten voidaan kayttad termié tuotesidonnaisuus. Tuote voi olla joko tarked tai silla ei ole
mitédan merkitystd, riippuen tilanteesta ja asiakkaasta. Tuotteen elinkaari on yksikertaisesti havainnollis-
tettuna alhaalta yl6s nouseva kayra, joka jossain vaiheessa laskeutuu alas. Elinkaareen kuuluu nelja eri
vaihetta, jotka ovat markkinoille tulo, kasvu, vakiintuminen ja kutistuminen. Markkinoille tulon vai-
heessa ei vield saada aikaan hyvaa tulosta, mutta kasvun ja vakiintumisen aika tuo yritykselle tuottoa ja
tuotanto on tehokkaimmillaan. Kutistumisvaiheessa myynti laskee ja tarvitaan erilaisia myynninedista-

miskeinoja, kuten uusia teemoja tai versioita. (Sipila 2008, 188 — 189.)

Viitalan ja Jylhdn (2011, 118) mukaan tuotetta ja palvelua on perinteisesti tarkasteltu kolmitasoisena
kokonaisuutena eli ydintuote tai -palvelu, tdydentavét osat tai palvelut ja liitannaistuotteet tai -palvelut.
Usein itse tuotteeseen on lisétty palvelun mahdollisuus, esimerkiksi huolto- ja korjauspalvelu. Nykypai-
vand myos tarjotaan tuotetta ja palvelua toistensa vaihtoehtona eli asiakas voi paattad, hyodyntaako lai-
tetta tietynlaisen lopputuloksen saavuttamiseksi vai ostaako valmiin suoraan palveluntuottajalta. (Viitala
& Jylha 2011, 118.)

4.2.2 Hinta

Lahtokohtaisesti hinnoittelu perustuu kustannuksiin, Kilpailijoihin ja asiakkaisiin, jotka keskenaan muo-
dostavat markkinat. Yrityksen strategia on myds vaikuttava tekija hinnoittelussa. Haastavinta on 10ytaa
optimipiste markkinoiden ja tuotantokustannusten valissa. Hintojen nostaminen jalkikéteen on haasteel-
lista, tuotteen taytyy olla ainutlaatuinen tai sen asema markkinoilla oltava hyvin vahva. Ainutlaatuisuutta
ja tuotteen erilaistamista voidaan saada aikaan brandin eli toiminnallisen ja mielikuvatasoisen ominai-
suuden avulla. Tuotteen hintajousto on sita pienempi, mita vahvempi bréndi tuotteella on. Muita hinta-
joustoon vaikuttavia tekijoita ovat tuotekategoria, kilpailu ja jakelu. Perussaantdna hintajoustolle on, etta
hinnan madaltuessa kysyntd nousee. Kaikkien tuotteiden kohdalla tdma ei kuitenkaan péde, vaan saattaa
olla jopa péinvastainen vaikutus esimerkiksi ruokatuotteissa tai kosmetiikassa. (Sipild 2008, 200 — 203.)

Viitala ja Jylhd (2011, 119) kuvaavat, ettd nykypdivana kulutuskulttuuria leimaa halpuus, hinnalla on
suuri merkitys kuluttajalle ja se on yksi tdrkeimmisté kriteereista kun tehdaén ostopaatosta. Myos yri-
tyksille hinnoittelun merkitys on noussut markkinoinnissa merkittdvampéan rooliin. Kovan kilpailun
aloilla hintakehitys on mennyt jopa deflaation puolelle eli hinta on laskenut alle indeksin, nditd ovat
esimerkiksi elektroniikkatuotteet ja matkailupalvelut. Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat ulkoiset

ja siséiset tekijat. Kysynté- ja kilpailutilanne vaikuttavat ulkoapdin, kun taas yrityksen strategiset ja
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markkinoinnilliset tavoitteet sekd tuotanto- ja markkinointikustannukset saatelevat hinnoittelua siséi-
sesti. (Viitala & Jylh& 2011, 119.)

4.2.3 Saatavuus

Yksinkertaisimmillaan saatavuus voidaan selittaa silla, kuinka helposti ja nopeasti asiakkaat saavat yh-
teyden yritykseen eli saatavuudella tarkoitetaan asiointi- ja ostokanavia. Yrityksen taytyy miettid, kuinka
tuote saadaan asiakkaalle eli miké& on yrityksen jakelutieratkaisu. Tuote ja asiakkaat maérittelevét pitkalti
jakelutieratkaisun ja rinnakkain voi olla useampia jakeluvaihtoehtoja. Konkreettisia saatavuuteen vai-
kuttavia tekijoita ovat toimipaikan sijainti, aukioloajat, pyséakointimahdollisuudet, toimipaikan ulkoasu,
myymalasuunnittelu ja ilmapiiri. Yrityksen sijainnilla on merkityst&, jo pienikin etéisyys niin sanotulta
paavaylalta voi vaikuttaa merkittavésti saatavuuteen asiakkaan kannalta. On siis pyrittava parhaille lii-
kepaikoille, jotka ovat potentiaalisten asiakkaiden kulkuvéylien luona. (Viitala & Jylhd 2011, 124 —
125.)

4.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on herattdd asiakkaan kiinnostus tuotteesta, haluamaan tuote ja lo-
pulta ostamaan se. Tasté prosessista kaytetdan nimitysta AIDA- kaava: huomio, kiinnostus, haluaminen
ja toiminta. Yrityksen markkina-asema ja toiminnan laajuus vaikuttavat siihen, kuinka markkinointi-
viestintd sulautetaan strategiaan. Markkinointiviestintd on kuitenkin tarked osa yrityksen strategiaa ja
sen tavoite on vaikuttaa asiakkaaseen. Tarkedd on osata erottua Kilpailijoista, valttdd kaavamaisuutta,
hyddyntdd mahdollisimman monia kanavia samanaikaisesti ja tavoitella kilpailuetua. Markkinointivies-
tinnassa yleisemmin kaytettyja toimintoja ovat henkilékohtainen myyntity®, mainonta, menekin edista-
minen, lehti-ilmoittelu, suoramarkkinointi, tapahtumamarkkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi. (Vii-
tala & Jylhg, 2011, 121 - 122.)

Mainonnalla on erityinen rooli markkinointiviestinnéssa, silla mainonnan kautta asiakas luo mielikuvan
yrityksesta ja tuotteesta. Mainonta tuo yritykselle tunnettuutta ja nakyvyyttd, lisaksi se luo mielikuvia ja
odotuksia asiakkaalle. Tavoitteena on, ettd mainonnan vaikutuksesta asiakas kohdistaa ostopéatokseen
tuotteeseen, jota on mainostettu. Mainontaa voi tehda televisiossa, radiossa, Internetissg, elokuvissa ja

ulko- ja litkennemainontana eli monilla eri kanavilla. Henkil6kohtaisessa myyntitydssa saadaan suora
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yhteys asiakkaaseen, tdmé on tarke& kilpailukeino ja helpottaa asiakkaan ostamista. Menekinedistami-
nen eli sales promotion on myynnin ja mainonnan tehostamista, kuten esimerkiksi tuote-esittelyj&, nayt-
teiden jakamista, hinnanalennuksia ja arpajaisia. Suoramarkkinoinnissa otetaan suora yhteys asiakkaa-
seen, tarkoituksena on saada aikaan tilaus, vastaus kyselyyn tai asiakas osallistumaan johonkin tapahtu-
maan, esimerkiksi messuille. Suoramainospostit, postimyyntiluettelot ja TV:n ostoskanavat ovat ylei-
simpia suoramarkkinoinnin keinoja ja liséksi sahkdposti ja muut séhkoisen kaupankdynnin keinot ovat
yleistyneet. Tapahtumamarkkinoinnilla voidaan hoitaa asiakas- ja sidosryhmien edistamistd seka tukea
yrityksen strategista liiketoimintaa. (Viitala & Jylhd 2011, 121 —123.)

4.3 Asiakassegmentointi

Hesso (2015, 92-95) toteaa, ettd koskaan ei voida olettaa, ettd kaikki pitavat ja ovat kiinnostuneita yri-
tyksen tuotteista tai palveluista. Taytyy osata etsid oikea kohderyhmé, josta 16ytyvét ne kiinnostuneet ja
potentiaaliset asiakkaat. Kun on olemassa suuri kohderyhmd, on tehtdva toimenpiteité jakamalla kohde-
ryhmaa pienempiin ryhmiin, tasta kdytetaan termia segmentointi. Segmentointikriteeri kertoo, miké ni-
mittdja erottaa ryhmaét toisistaan. Segmentointi aloitetaan kartoittamalla markkina-aluetta ja sen kysyn-
tad ja ostokayttaytymisté tutkitaan. Tarkedd on selvittdd, mik& on markkinan rakenne eli esimerkkina
tulotaso ja kotitalouksien maara. Ostokéayttaytyminen analysoidaan ja selvitetdan, mitka tekijat siihen
vaikuttavat ja mika on keskiostosten koko. Kun segmentointikriteeri on selvilld, voidaan muodostaa
kohderyhmia. Kriteereja voi olla hyvin erilaisia, mutta tarkeintd on 10ytaa yritystoimintaa palvelevin
tapa jakaa asiakaskunta. Kun segmentointi on tehty, kohdennetaan jokaiseen kohderyhmééan liiketoi-
minta-suunnitelman mukaan kysynnénluontitoimia eli markkinoidaan. Yritysasiakkaat ja tavalliset ku-

luttajat eroavat toisistaan eli kysyntaa tehdaan hieman eri tavalla. (Hesso. 2015, 92 — 95.)

Asiakasryhmien valinta eli segmentointi on tarked strategisesti ja markkinoinnillisesti, markkinointioh-
jelman laatimisessa on oleellista valita sopiva kohderyhmé. Markkinat koostuvat kaikista potentiaalisista
asiakkaista, segmentit ovat ryhmia, joissa valituilla on samoja tarpeita ja he reagoivat markkinoinnin
toimenpiteisiin samalla tavalla. Massamarkkinoinnissa tuotetta tarjotaan samanlaista tuotetta kaikille,
kun taas kohdistetussa markkinoinnissa suunnitellaan tuote yhdelle tai muutamalle segmentille eli vali-
tulle asiakasryhmalle. Kohdistetussa markkinoinnissa tuote differoidaan eli erilaistetaan valitulle seg-
mentille sopivaksi. Kapea markkinarako eli niche on segmentti, jonka tarpeisiin ei ole viel& vastattu.

Kyseessa on siis pieni, yksittdiselle asiakkaalle raataloity markkinointi. (Viitala & Jylhd 2011, 107.)
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Kuluttajamarkkinat
Demografiset kriteerit: Elamantyylikriteerit: Asiakassuhdekriteerit:
- ika - harrastukset - ostojen arvo
- sukupuoli - kiinnostukset - ostomaaréat
- koulutus - motiivit - ostotiheys
- ammatti - asenteet - ostouskollisuus

Yritysmarkkinat

Demog_raf_lset tekijat: Elaméntyyllkrlteerlt:_ Asiakassuhdekriteerit:
- toimiala - yrityskulttuuri _ ostojen arvo
- henkiloston - toimintatavat e
maara - arvot ~ ostomaarat
- liikevaihto — ostotiheys

KUVIO 4. Segmentointikriteereja (mukaillen: Hesso 2015.)

Toiminimi Leena Annalan segmentoinnissa asiakkaat voidaan jakaa kahteen ryhméén, yksityiset henki-
I6asiakkaat ja yritysasiakkaat. L&htokohtaisesti hierontakaari on helppo tuote myydé, koska sen kaytolle
ei ole juurikaan rajoitteita. Hierontakaarelle ei ole asetettu ikarajaa, eika tuote ole hinnaltaan korkea.
Asiakkaat ovat todennakdisimmin 20 — 75 vuotiaita henkilditd, jotka tarvitsevat ja haluavat huoltaa ke-
hoaan, erityisesti kipeytyneita lihaksiaan itsendisesti ja helposti. Tarkeitéd asiakkaita ovat fyysista tyota
tekevat ja liikuntaa harrastavat henkil6t. Vaikka hierontakaari on tarkoitettu lihasten jumien poistoon,
sitd voidaan kayttdd myos idkkaiden henkildiden veren kierron parantamiseen kevyesti hieromalla. Ve-
renkierron vilkastuminen auttaa myos kuona-aineiden poistamisessa, ja auttaa tdten myos erityisesti nai-
silla esiintyvééan selluliittiin eli kuona-ainekertymaan. Tuote on siis todella monipuolinen ja tdman ansi-

osta tuotteelle voidaan saada aikaan useita eri segmenttejé.
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4.4 Kilpailijat

Hesso (2015, 48) toteaa kilpailun luonteen muuttuneen taysin, eikd enda voi kovinkaan loogisesti ennus-
taa esimerkkien pohjalta kilpailutilanteen k&anteita. Tané paivana eletdan niin sanottua hyperkilpailun
aikaa, jolloin tilanteet voivat muuttua jopa viikoissa. Kilpailukentta tulisi kuitenkin tuntea riittdvan hy-
vin, taytyy tietdd mitka ovat Kilpailevia yrityksia ja millainen on pelikenttd. M. Porterin luomaa viiden
voiman tydkalua (five forces framework) voidaan kayttaa kilpailudynamiikan tarkkailussa. Talla tyoka-
lulla voidaan hahmottaa kilpailutilannetta, sen tunnuspiirteita, luonnetta ja pelaajia. Analyysin jalkeen
voidaan tarkastella kilpailijoita l&hemmin ja kilpailutilannetta voidaan myds hahmotella eri tavoilla mah-
dollisten muutosten varalta. On olennaista etté l6ydetdan juuri ne kilpailijat, jotka luovat oikeasti haas-
tetta organisaatiolle. Samantyylista strategiaa kayttavat yritykset kayttavéat kilpailuetuna samoja teki-
JOit4. (Hesso 2015, 48 — 49.)

Sipild (2008, 252 — 253) puolestaan toteaa, etta kilpailijoiden seuranta on yleistynyt ja se on monessa
yrityksessa systemaattista toimintaa. Seurantaa suoritetaan tulevaisuudessa ylempana organisaatiota, kil-
pailija-analyysi on tirkeé osa markkinointistrategiaa. Johdonmukaisuus ja selke& suunta ovat tarkeita
strategian kannalta, mutta on myds reagoitava markkinoilla tapahtuviin muutoksiin, jotka tapahtuvat
kilpailijoiden ja kuluttajien osalta. Kilpailijoita voidaan seurata tutkimusten ja myyntilukujen perus-
teella, mediakulutuksen seurannalla, josta selviéda kilpailijan markkinointiviestinnan strategiaa seké na-
kyvyyden méaaréan tarkkailulla eli miten kilpailija ndkyy tiedotusvélineissa, erilaisissa foorumeissa ja
muissa vastaavissa kanavissa. (Sipild 2008, 252 — 253.)

Hierontakaarella on jonkin verran kilpailijoita, koska hyvinvointiin liittyvid apuvélineitd on nykyaan
paljon kuluttajien saatavilla. Lihaksien ja lihaskalvojen hierontaan on saatavilla erilaisia hierontarullia,
kipukoukkuja ja muita lihasjannitysté ja kipua laukaisevia, itse kotona kaytettavia apuvélineitd. Viimei-
sen parin vuoden aikana tuotteita tulee sdannollisin valiajoin lisd&, mutta kaikki tuotteet noudattavat aika

pitkalti samaa linjaa. Nero- hierontakaaren tarkeimpia kilpailuetuja on kotimaisuus ja kestava laatu.
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4.4 Verkostoituminen

Verkostoituminen on nahty vuosien saatossa liike-elaman kannalta hyddyllisend ja tehokkuutta lisaa-
vana tekijand. Nykyaan yha useampi yritys toimii verkostossa. Verkostoituminen ja verkossa toimimi-
nen ovat kaksi eri asiaa. Verkostoituminen on aktiivista kanssakdymista yritysten vélill& ja siitd syntyvaa
yhteisty6td, kun taas verkossa toimiminen on johonkin kuulumista, yhtené osa suurempaa kokonaisuutta.
Verkostoituminen voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, yrityksen sisdiseen ja ulkopuoliseen verkos-
toitumiseen. Yritysten sisalla tapahtuu pirstaloitumista ja toimintaa hajautetaan pienempiin yksikkaoihin,
jotka taas toimivat yhteistydssa muiden yritysten kanssa. Joitakin toimintoja on voitu tehda yrityksessa
aiemmin itse, mutta verkostoitumisen myoéta niitd voidaan tehda yrityksen ulkopuolella. Onnistuneella
verkostoitumisella voidaan lisata kapasiteetin joustamiskykyé eli sen sijaan ettd tehtéisiin suurempia
investointeja esimerkiksi laitteisiin, voidaan verkostoitumalla teettdad tyo muilla yrityksilla. (Viitala &
Jylhd 2011, 181.)

Yritysten verkostoituminen on voimistunut, koska yritykset haluavat panostaa yha enemman omaan
ydinosaamiseensa. Osana strategista toimintaa on keskittaé resurssit niihin toimintoihin, jotka ovat yri-
tykselle tarkeimpié ja jotka hallitaan hyvin. Kilpailuetuna ndhdaén joidenkin toimintojen ulkoistaminen
muihin yrityksiin verkostoitumisen kautta. Verkostoituminen tapahtuu yleensa toimittajien ja asiakkai-
den kanssa, mutta sitd voidaan tehda myos kilpailijoiden kanssa, yrityksilla voi olla esimerkiksi yhteinen
tavarantoimittaja. Verkostoitumisen kautta yritykselle tulevia hyotyja ovat kasvavat asiakas- ja toimi-
tusmadrat. (Tieke.)
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4.5 SWOT-analyysi

Yrityksen strategiaa suunniteltaessa on kerattavé informaatiota ja tita saadaan analysoimalla yrityksen
sisdistd ja ulkoista ymparistod. SWOT-analyysi on tarkoitettu yrityksen vahvuuksien, heikkouksien,
mahdollisuuksien ja uhkien selvittdmiseen. Asioita ei pelkastaan listata, vaan hyvin laaditussa SWOT-
analyysissa on pohdittu myos ratkaisuja. Tekemélld johtopaatoksia ja ratkaisuja paastdédn helpommin
kohti visiota, ratkaisujen taytyy sopia yhteen yrityksen strategian kanssa. Kun yrityksen vahvuudet ovat
selvillg, on hyva pohtia kuinka niité voidaan kehitta4 jatkossakin. Heikkouksien kohdalla tulee ratkaista,
kuinka ne voidaan poistaa. Mahdollisuuksia tulee hyddyntaa ja uhkien osalta tulee selvittaa, kuinka ne
voidaan torjua. (Hesso 2015, 72 — 73.)

Viitalan ja Jylhdn (2011, 59-60) mukaan SWOT-analyysi on monipuolinen tyokalu, jota voi kéyttaa eri
tarkoituksiin yrityksessé. Sitd voidaan kayttaa yrityksen alkumetreilld ja myds mychemmin erilaisissa
kehittdmistilanteissa. SWOT-analyysin idea on tehda tilannearvio, jonka perusteella suunnitelmia ja paa-
toksia voidaan tehdd. Analyysin nimi on perdisin englanninkielisista sanoista strengths eli vahvuudet,
weakness eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet ja threats eli uhat. SWOT-analyysi on tehokas
valine, eteenkin jos se on laadittu huolella ja riittdvan analyyttisesti. Saatu informaatio on hyddyllista
paatdksenteon yhteydessa, SWOT-analyysin avulla yritys voi fokusoida huomion oikealla tavalla. (Vii-
tala & Jylha 2011, 59-60.)

KUVIO 5. SWOT-analyysi.
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5 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNISSA

5.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunut tarkkaa maaritelmad, mutta silla tarkoitetaan Internetissé kay-
tettdvia palveluita ja sovelluksia, joissa kayttajat kommunikoivat ja tuottavat omaa sisaltoa. Sosiaalisen
medialle on ominaista helppokayttdisyys, nopeasti omaksuttava kaytto ja maksuttomuus. Ero perintei-
seen joukkoviestintddn on siing, ettd sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan
voivat kommunikoida kesken&én esimerkiksi kommentoimalla ja jakamalla sisélt6d. Sosiaalinen media
saa aikaan sosiaalisuutta ja verkostoitumista. Sosiaalista mediaa voidaan jasenta kayttamalla paramet-
reina sosiaalisuutta ja mediaa seka sitd, korostaako se yksiloa vai joukkoa. Sosiaalista mediaa voidaan
kayttaa painottaen yksiloa tai joukkoa. Koko sosiaalisen median palvelu voi olla muutaman yksittaisen
kayttajan varassa tai siséltda voi syntya riippumatta yksittéisista kayttajista. Sosiaalisissa verkostopal-
veluissa voi olla yksilong, mutta verkostoitua esimerkiksi muodostamalla ryhmid omien mielenkiinnon
kohteiden mukaan. Sosiaalisen median lapimurto tapahtui vuonna 1993, helppokéyttéinen graafinen
www- selain julkaistiin. Laajakaistan alettua yleistyéd vuosituhannen vaihteessa, sosiaalisen median ke-

hitys alkoi kasvaa nopeasti. (Jyvaskylan Yliopisto).

5.2 Blogi

Blogi eli blogosfaari on verkkopéivakirja, jota yleensa yksi henkild yllapitaa Internetissa, mutta kirjoit-
tajia voi olla myos useampi. Vaikka blogi on usein yksittaisen henkilon tuottamaa sisaltéd, se luo sosi-
aalisuutta ja yhteisollisyyttd, koska Kirjoittaja ja lukijat ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Blogien Kir-
joittajat verkostoituvat usein kesken&an ja heilld on verkostoja myds muissa sosiaalisen median palve-

luissa. (Jyvaskylan Yliopisto).

5.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa on osa koko yrityksen markkinointia, ja sen hyédyntdminen
vaatii strategian ja k&ytolle on laadittava tavoitteet. Sosiaalinen media antaa erinomaiset mahdollisuudet
verkostoitua ja olla suoraan yhteydessa asiakkaaseen. On kuitenkin tarkeda osata toimia oikealla tavalla
sosiaalisessa mediassa, eli pelkkd olemassa olo eri kanavissa ei riitd. Eri kanavista saadaan térkeéa ja

hyodyllisté tietoa asiakasryhmistd, joka helpottaa markkinoinnin kohdentamista, ndité tietoja voidaan
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hyodyntdd myods muussa markkinoinnissa. Oikean kohderyhmén tavoittaminen sosiaalisesta mediasta
on tarkedd, taytyy siis tietdd, mitd sosiaalisen median kanavia asiakkaat kayttavat. Myos yhteisty6kump-
paneiden ja kilpailijoiden kayttamat kanavat on hyva tiedostaa. Sosiaalisen median kéyttd on jatkuva
prosessi, jossa ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Ei ole yhdentekevad, mihin kellon aikaan
julkaisuja ajastetaan, vaan tavoitteena on, etté julkaisu tavoittaa mahdollisimman paljon asiakkaita. Ka-
naville tulee suunnitella julkaisuja, niité taytyy seurata ja myds kommunikointi on térkedd. Sosiaalisen
median kaytté markkinoinnissa vie aikaa, mutta sill4 saa huomattavasti lisdarvoa brandille. (Myynnin ja

markkinoinnin ammattilaiset 2016.)

Idea ottaa Nero- hierontakaari myyntiin aloittavalle yritykselle tuli alun perin sosiaalisen median kautta.
Tmi Leena Annala voi hyédyntaa sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia, joissa
tavoittaa helposti monen ikaisia asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa on helppo jakaa kéayttajakokemuksia,
kuvia, videoita ja arvosteluja tuotteesta. Usein myds liikuntaa harrastavat hakevat paljon tietoa Interne-
tistd ja ovat verkostoituneet sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Facebookin eri ryhmissé, jotka peruste-
taan yhteisten mielenkiinnon kohteiden perusteella. Sosiaalisessa mediassa voidaan informoida myds

tapahtumista, joissa hierontakaaren esittelya ja myyntia toteutetaan.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia yrittajyyttd, yrityksen perustamista ja markkinointia.
Markkinointia tarkasteltiin my6s sosiaalisen median hyddyntdmisen ndkokulmasta. Kaikki aiheet olivat
opinnaytetyontekijalle entuudestaan tuttuja aihealueita, mutta opinnaytetydssa niita tarkasteltiin yrityk-
sen perustamisen kannalta. Liiketoimintasuunnitelman laatiminen on my®s tullut tutuksi jo aikaisemmin,

kun opintojen aikana perustimme opiskelijaryhman kanssa harjoitusyrityksia muutama vuosi sitten.

Alkuperainen idea oli pelkéstaén aloittaa myymaéan Nero- hierontakaaria, mutta opinndytetydprosessin
aikana on alettu pohtimaan myds palveluiden lisdéamista yrityksen toimenkuvaan. Sosiaali- ja terveys-
alan opintojen kautta yrityksen perustajalla on patevyys, ja mahdollisuus lisata erilaisia alan palveluita
yrityksen tarjontaan.

Jatkokouluttautuminen lisaa mahdollisuuksia myds tulevaisuudessa. Esimerkiksi sairaanhoitajan pate-
vyyden hankkimisella voidaan jalleen lisata tarjottavien palvelujen maarad, koska kyseisen koulutuksen
saaneet henkil0t voivat tehdad vaativampia toimenpiteitd. Mahdollista on myds laajentaa toimintaa niin,
ettd perustetaan kokonainen yksityinen hoitoalan palveluita tarjoava yritys. Sosiaali- ja terveysala nah-
daan tulevaisuuden kannalta merkittavané ja hyvana tyollistajand, tamé antaa myos yrittajaksi haluaville

mahdollisuuksia.

Kokonaisuutena opinnéytetyd oli kohtuullisen helppo, vaikkakin aiheen rajaaminen oli vélill& haastavaa.
Tama seikka tuntui véalilla hidastavan tyon etenemistd. Myds aikataulujen ja ajankaytonhallinta toivat
toisinaan haasteita. Opinndytetyon tekemiseen meni kokonaisuutena melko kauan aikaa, ja tana aikana
jotkin tilanteen ovat muuttuneet. Mahdollista on, etta yrityksen toiminta tulee painottumaan enemmaén
sosiaali- ja terveysalan palveluihin, mutta aika ndyttad mihin suuntaan mennéaan. Opinnaytetyo kuitenkin
syvensi liiketoiminnallista osaamista ja antoi hyvat lahtékohdat yrittdjyydelle, oli toimiala tulevaisuu-

dessa sitten mikéa tahansa.



31

LAHTEET

Armstrong, G. & Kaotler, P. 2011. Marketing. An Introduction. Essex: Pearson Education Limited.
Castrén, M. 2008. Toiminimi. Helsinki: Talentum.

Hesso, J. 2015. Hyva liiketoimintasuunnitelma. Helsinki: Kauppakamari 2015.

Holopainen, T. 2015. Yrityksen perustamisopas: Kaytannon perustamistoimet. Espoo: Asiatieto.

Isokangas, J. & Kinkki, S. 2009. Yrityksen perustoiminnot. Basic Business Operations. Helsinki:
WSOY.

Jyvéskyléan Yliopisto. Www-dokumentti. Saatavissa: http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaali-
nen-media. Viitattu 10.11.2016

Koivumaki, E. & Hakkanen P. 2012. Markkinointijuridiikka 2012. Jyvaskyla: Bookwell Oy.

Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset. Some markkinoinnin lyhyt oppiméaré. 2016. Www-doku-
metti. Saatavissa: http://www.mma.fi/some-markkinoinnin-lyhyt-oppimaara. Viitattu 20.11.2016

Nero- hierontakaari. Www-dokumentti. Saatavissa: http://www.min-helmi.net/vinkkejae-hierontakaa-
ren-kaeyttoeoen.html. Viitattu 18.11.2016

Pyykkd M. 2011. Minustako yrittaja? Helsinki: WSOY

Tilastokeskus. Www-dokumentti. Saatavissa: http://www.stat.fi/til/yri.ntml Viitattu 9.5.2016

Tieke. Www-dokumetti. Saatavissa: http://www.tieke.fi/pages/viewpage.action?pageld=3441416. Vii-
tattu 10.5.2016

Viitala, R, & Jylha, E. 2011. Liiketoimintaosaaminen. Menestyvén yritystoiminnan perusta. Helsinki:
Edita Prima Oy.

Sipila, L. 2008. Kaytdnndn markkinointi. Nyt. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy.

Suomen Yrittajat. Www-dokumentti. Saatavissa: http://www.yrittajat.fi/fi-F1/minustakoyrittaja/perus-
tamistoimet/elinkeinonharjoittaja/. Viitattu 11.5.2016

Yritys-Suomi. Www-dokumentti. Saatavissa: https://www.yrityssuomi.fi/markkinointi. Viitattu
11.5.2016



http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media
http://www.mma.fi/some-markkinoinnin-lyhyt-oppimaara
http://www.min-helmi.net/vinkkejae-hierontakaaren-kaeyttoeoen.html
http://www.min-helmi.net/vinkkejae-hierontakaaren-kaeyttoeoen.html
http://www.stat.fi/til/yri.html
http://www.tieke.fi/pages/viewpage.action?pageId=3441416
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/minustakoyrittaja/perustamistoimet/elinkeinonharjoittaja/
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/minustakoyrittaja/perustamistoimet/elinkeinonharjoittaja/
https://www.yrityssuomi.fi/markkinointi

-

HIERONTAKAARI

LITE 1

VINKKEJA HIERONTAKAAREN KAYTTOON:

Hierontakaari on kevyt ja helppo lihashuoltovaline, jolla hoidat koko kehon.
Kaaren useilla pyoreilla kulmilla helpotat lihaskireyksid, avaat lihaskalvoja ja painelet
Kipupisteita. Ohjeet ovat esimerkkeja kaaren kaytosta, kiyttotapoja on useita.

HARTIA:

Sivele ja pvorittele. Aloita
niskasta ja etene olkapaahan
asti. Narusta saat
lisapituutta.

NISKA:

Hiero kaaren kaskilla
kulmilla. Hiero keskelta,
sivuilta ja sivele edestakaisin.
Pelkka ruskan lammuttely
saa veren kiertamaan ja
helpottaa kirevksia.

KYLJET:

Hiero kylkia kaaren lotvalla
kulmalla v1os ja alas. Kokeile
pitaa kaaren tossta paata
paikallaan ja hueroa vain
toisella - saat enemman
voimaa. Voit hieroa kvikia
myos Kaaren huipulla.

LAPOIJEN VALL

Sivele ja hankaa selkaa. Voit
painella kipupisteita. Lahde
selkarangan vieresta ja hiero
sivulle pain. Pida kaaren
toinen paa paikallaan ja
hiero vain toisella - saat
enemman voimaa.

KALLONPOHIA:

Aseta kaaren huippu
keskelle kallonpohjaa. Paina
kaarta vlavnstoon ja anna
paan likkua samalla
vastaan.

RISTISELKA:

Painele ja pyorittele
nstiselkaa Kaaren hupulla.
Voit helposti saataa
voimakkuuttaa itse ja hieroa
avan pakaraan asti.



