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Tédmin opinndytetydn tarkoituksena oli luoda markkinoinnin starup-suunnitelma, joka tehtiin
toimeksiantona kauneudenhoitoalalla toiminimen perustavalle Maija Kivistolle. Tyon tarkoituksena
oli selventd, mitd aloittelevan yrittdjdn tulisi ottaa huomioon suunnitellessaan yritykselleen
markkinointisuunnitelmaa. Tyon lopullisen tuotoksen oli tarkoitus olla tiivistetty kokonaisuus
yritykselle suositelluista markkinoinnin keinoista.

Ty siséltdd teoreettisen viitekehyksen, kohdeyrityksen analysoinnin sekd kohdeyritykselle tehdyn
markkinointitiivistelmén. Teoreettinen viitekehys koostuu markkinoinnin perusteista,
ympéristdanalyysin tekemisesté seké erilaisista markkinoinnin keinoista. Tyon aineistona
hyddynnettiin kohdeaiheen kirjallisuutta seké internet-julkaisuja. Tydn empiirinen osuus tehtiin
haastattelemalla toimeksiantajaa, jolloin aloittelevan yrittdjin toiveet ja ndkemykset voitiin
huomioida mahdollisimman hyvin. Tima teemahaastattelu toimii litteroimattomana aineistona
opinndytetydssa.

OpinndytetyOssi kartoitettiin kattavasti nykyajan markkinointimenetelmié, jonka avulla tuotettiin
yrittijille arvokasta tietoa koskien oman startup -yrityksensd markkinointisuunnitelmaa.
Kohdeyrittdjdn ollessa uusi alalla, oli tirkedé koostaa tiivis tuotos, jossa kisiteltiin laaja-alaisesti eri
markkinoinnin osa-alueita.

Tédmai ty6 on toiminnallinen opinndytetyd, jonka tuotoksena on konkreettinen tiivis tietopaketti
markkinoinnin start up- suunnitelman luomiseksi. Tuotos luovutetaan kohdeyrittdjan kayttoon,
jolloin hénen on helpompi ldhted luotsaamaan uuden yrityksensd markkinointia kohti toimivaa
bisnestd. Jos toimeksiantaja hyodyntdéd opinndutetydssi esitettyjd neuvoja, on yritykselld loistavat
mahdollisuudet onnistua litketoiminnassaan.
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The purpose of this thesis was to lay a functional business start up -plan for a new entrepreneuer in
beauty industry. The meaning of this thesis is to clarify, what starting entrepreneuer should take into
concideration in planning a marketing strategy to her new business. The aim was to create a
compact information packet to intorduce different ways of marketing business.

Thesis provides theoretical framework, analysis of the target company and a compact start up plan
for the target company. Theoretical framework includes a basic ABC of marketing planning, doing
a enviromental analysis and introducing different ways of marketing. Used material in this thesis
was literature and internet publiching dealing the main topic.The empirical part of this thesis is
made by interviewing the entrepreneuer Maija Kivistd, which helped me to understand all the needs
and visions she had. This interview is not transcriptioned in this thesis.

This thesis will introduce you to the modern ways of marketing, which provided valuable
information to the entrepreneuer regarding her own marketing start up plan. Because Kivisto is a
new entrepreneuer, the key was to collect a compact informatuon packet including different points
of view in martketing planning.

This is a funtional thesis which provides a compact information packet helping to create a funtional
marketing start up plan. This packet is going to be hand over to the entrepreneuer helping her to get
started in business marketing. If entrepreneuer uses these guidelines,, she will more likely achieve a
funtional business activity.
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1 JOHDANTO

Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on luoda toimiva ja mielenkiintoa heréttivd markkinoinnin
startup- suunnitelma aloittelevalle yrittdjdlle. Yrityksend toimii aloitteleva kauneudenalan yritys, joka
tarjoaa asiakkailleen laadulla tuotettuja pistos- sekd Cryolipo-hoitoja. Kohdeyrittdjd haluaa erottua
muista alueensa kilpailijoista, joten tarkoituksena on suunnitella mahdollisimman kustannustehokas
markkinoinnin startup- suunnitelma. Yrittdjyys on kohdehenkildlle uusi osa-alue, joten téssd

opinndytetydssé tiivistetdén laaja kokonaisuus kompaktiksi yhtendiseksi kokonaisuudeksi.

Kuluttaja nikee ja kokee pdivittdin ympérillddn tuhansia markkinointiviestejd. Suurin osa niistd ei
saavuta kohderyhminsd edustajia, joten paljonko markkinointiin on jirkevdd investoida? Tistd on
tullut yksi yritysten keskeisimmistd kysymyksistd nykypédivin markkinataloudessa ja siitd johtuen
markkinointisuunnitelman tekeminen on yhéd tirkedmpdd kilpailukyvyn ja asiakaskunnan
sdilyttdmiseksi. Ajatus kalenterivuoden mukaan toimivasta vuosikellosta on aika péivittda
nykyhetkeen, silld markkinointi toimii tehokkaimmin ollessaan joustava jokaisessa tilanteessa.
Asiantuntijoiden mukaan nyky-yhteiskunnassa yrityksen olisi hyvd pilkkoa oma
markkinointisuunnitelmansa minimissdén kolmen kuukauden jaksoihin, jolloin mahdollistetaan nopea

reagointi muuttuviin olosuhteisiin.

Koska markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole yhtd yleisesti toimivaa kaavaa, tulee sen pohjautua
kohdeyrityksen omaan strategiaan. Téssd opinndytetydssd selvitetdin markkinointisuunnitelman eri
toimintatyylejd tavoitteena luoda toimiva sekd realistinen start up-markkinointisuunnitelma

toimeksiantajalle eli Esteettinen sairaanhoitaja Maija Kivistolle.

Opinndytetyo suoritetaan toiminnallisena tutkimuksena, jossa paneudutaan alan kilpailuolosuhteisiin ja
tulevaisuudennidkymiin Porissa. Toimeksiantaja on terveydenhoitajataustainen yrittdja Maija Kivisto,
joka on aloittamassa toimintaansa pistoshoitajana  WellGO Beauty Salon- nimisessd yrityksessa.
Tarkoituksena on perehdyttdd uusi yrittdjd markkinoinnin suunnitteluprosessin eri osa-alueisiin ldytien
parhaiten toimivat vaihtoehdot. Opinndytetyon aluksi suoritetaan teemahaastattelu koskien yrityksen

toimintaa ja tulevaisuuden odotuksia.



Teoriaosassa késitteldén eri markkinointikanavia, seké selvitddan markkinoinnin perusperiaatteet, kuten
mistd markkinoinnissa on kyse. Teoriaosuuteen on pyritty kokoamaan tiivis kokonaisuus
markkinoinnin eri osa-alueista, jotta aloittelevalle yrittdjdlle tulisi mahdollisimman laaja kisitys
markkinoinnin start up- suunnitelman laatimisesta. Tuotoksena opinndytetdssd on kohdeyrittdjille

luovutettava tiivis paketti markkinoinnin start up- suunnitelmasta.



2 MARKKINOINNIN PERUSPERIAATTEET JA STARTUP-SUUNNITTELU

Strategia ja taktiikka ovat markkinoinin peruspilarit eli tapa ajatella sekd toimia. Ajatus
markkinoinnista muuttuu jatkuvasti ja sen rooli kasvaa koko ajan myos strategisella tasolla. Se
johdattaa yhd useampia liiketoiminnan paitoksid, silld se on asiakasldhtdistd ja markkinointiajattelun
keskeisind ldhtokohtina onkin vanhojen sekd uusien potentiaalisten asiakkaiden toiveet ja arvostus.

(Bergstrom & Leppdnen 2015, 18.)

Asiakasldhtoisyyden lisdksi yrityksen on omassa markkinoinnissaan huomioitava myds konkreettinen
pitkdn tdhtdimen kannattavuus, joka vaatii hyvien kontaktien ylldpitoa ja hoitamista. Téllaisia
kontakteja on esimerkiksi jdlleenmyyjét, alihankkijat sekd muut sidosryhmdt. Markkinointia onkin
luonnehdittu mitd hienoimmin sanakdéntein, mutta yrityseldmissd silld on vain yksi todellinen
tarkoitus, pitkdn aikavélin tuoton maksimointi. Asetetun pdamédrin tuleekin olla selked ja informaatio
markkinoinnin tehtdvistd ja budjetista olla tiedossa. Kohdeyrittdjdn kanssa laadittuun budjettiin seka
markkinoinnin tavoitteelliiseen pddmédrddn palataan tarkemmin kappaleissa 5.4 ja 5.6, joissa
kisitellddn syviluotaavammin aloittelevan yrittdjan mahdollisuuksia markkina-alueella. (Takala 2007,
101.)

Kun markkinoinnin pohja on luotu ja roolit sekd resurssit ovat selkeitd, on tirkedd keskittyd
markkinoinnin tavoitteisiin. Mité silld halutaan saavuttaa ja misséd ajassa? Oman tarjooman nostaminen
kilpailijoita korkeammalle jalustalle mahdollistaa markkina-arvon nousua, silld jos asiakaskunta ei koe
mitddn eroa palveluntarjoajien tuotteissa, ei hinelld ole mitdén tarvetta sitoutua tietyn yrityksen
tarjontaan. Huomioimalla oman markkina-alueen kilpailijoiden markkinointikeinot, voi todeta

tarvittavat toimenpiteet siitd erottumiselle. (Takala 2007, 101-103.)



2.1 Palvelun markkinoiminen ja arvon tuottaminen

Startup-yritykset ovat palveluntarjoajia, jotka saavuttavat huimaa kasvua minimaalisia resursseja
kdyttden. Startup- yritys késitteend tarkoittaa joko nuorta kasvuhakuista yritystd, tai kuten téssd
opinndytetydssd, yritystd, joka on vasta alkanut kehittdd itseddn ja omaa tuotettaan. Vuosittain
Suomessa on periti 4000-5000 alkavaa startup-yrittdjad, jotka yrittdvét raivata omaa asemapaikkaansa

alati kasvavassa yritysmaailmassa. (www.tem.fi)

Kun yritys perustetaan, on pohjimmainen tarkoitus tarjota kuluttajalle myyvé palvelu tai tuote. Tdmén
prosessin osuus yrityksen kannattavuuteen on valtava ja siksi markkinoinnin merkitys yritysten
valisesséd kilpailussa korostuu. Tamin tarjotun palvelun/tuotteen, eli tarjooman, on oltava erottuva,
tyydytettdvd asiakkaiden mieltymyksid sekd luotava myynnillistd arvoa. Kohdeyrittdjin
palvelutarjoamasta on kerrottu enemméin kappaleessa 5.1, jossa annetaan tarkkaa tietoa

kauneudenhoitoalan erilaisista palvelumahdollisuuksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

Markkinoinnin vaikutuksesta yritykselle alkaa syntyd imago, eli mielikuva tarjooman laadullisesta
tasosta. Sen myotd voidaan ndhdd, onko markkinoinnin suunnittelu sekd toteuttaminen ollut
onnistunutta halutun mielikuvan luomisessa. Koska térkeintd ei ole vain yksittdinen asiakaskontakti,
pyrkivit yritykset yhd enemmaén erottumaan kokemusten sekd mielikuvien avulla. Mitd onnistuneempi
asiakaskokemus on ollut, sitd todenndkoisimmin suhde on pitkéd ja timai takaa yrityksen menestymisen
markkinoilla. Voisi jopa sanoa markkinoinnin olevan asiakastyytyvdisyyden luomista kun taas

asiakastyytyvédisyyden markkinoinnin onnistuneisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 19.)

Kuluttajilla on lukematon méaédrd erilaisia ostamiseen vaikuttavia arvoja, joihin yrittdjdllda on
mahdollisuus vastata omalla tuotteellaan. Néditd arvoja saattaa olla esimerkiksi kdyton tai hankinnan
helppous, tarjooman erinomaisuus sekd statuspohjaiset syyt eli tuotteen luomaa viestintdd omasta
asemasta yhteiskunnassa tai tyOyhteisossd. Statukseen linkittyy myds kuluttajan halu saada
ympérdiviltd ithmisiltd hyviksyntdd ja arvostusta ostamansa tuotteen avulla. Téllaiset hyddykkeet ovat
usein keskimddrdistd hintavampia sekd tietyn merkin kehittdimid. Jotta yritys voi onnistua tuotteen
arvon tuottamisessa, on sen valittava itselleen oikea arvoasema (value proposition). Seuraavassa
taulukossa ndemme monesti siteeratun Philip Kotlerin kehittimédn viiden arvoaseman taulukon.

(Bergstrom & Leppédnen 2015. 23-25.)


http://www.tem.fi/
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Kuvio 2.1 Yritysmaailman arvoasemat Philip Kotlerin mukaan

Vaikka yritys suunnittelee tuotteelleen tavoitteellista arvoa, perustaa kuluttaja arvon
henkil6kohtaiseen, subjektiiviseen mielipiteeseensd. Téhdn vaikuttaa suurimmilta osin hyddykkeen
hinta, viihteellisyys, laatu sekd helppous. Jos asiakas kokee saaneensa tuotteen kiytdstd enemmin
hyo6tya kuin sen hankkimiseen uhrautui vaivaa, voidaan olettaa asiakaskokemuksen olleen onnistunut.
Opinndytetyon kohdeyrityksen aloittaessa toimintansa jo olemassa olevan kauneushoitolan tiloissa, on
yrittdjan mahdotonta vaikuttaa palveluidensa hinnoitteluun. Téstd syystd pyrkimyksend onkin tuottaa

arvoa palvelun laadulla ja toimivuudella. (Bergstrdom & Leppinen 2015. 23-25.)

2.2 Toimintaymparistdanalyysi

Markkinointiajattelu vaatii ndkdkulmia eri osa-alueilta ja menestydkseen markkinoilla yrityksen onkin
tunnettava ympardivat kilpailuolosuhteensa. Koska ymparistotekijat ovat alati muuttuvalla pohjalla, ei
kaikkia seikkoja pystytd selvittiméén ja téstd johtuen on tirkedd tarkastella oman markkina-alueensa

keskeisimpid tekijoitd ja vaikuttajia. Toimintaympdristdanalyysi antaa mahdollisuuden reagoida
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ympiérilld tapahtuviin muutoksiin ja olla iskukykyinen kilpailijoihin verrattaessa. (Anttila & Iltanen
2007, 66.)

Normaalisti toimintaympéristdanalyysi on tarkastellut ulkoisia tekijoitd, kuten kilpailjoita, asiakkaita
sekd yhteiskunnan taloudellista tilannetta, mutta siithen sisdltyy myos organisaation sisdinen tarkastelu.
Téssd mikroympdristossd otetaan kohteeksi esimerkiksi yrityksen rakenne, -kulttuuri sekd muut
voimavarat. Ulkoista toimintaympéristdanalyysid tehdessd organisaatio taas tarkastelee vallitsevia
tekijoitd jaettuna eri osa-alueisiin eli tasoihin. Kaksijakoisessa tarkastelussa kisitellddn yrityksen
ympdristotekijoitd ylemmidn eli makrotason (macro environment) sekd alemman tason eli

tehtdvaympariston (task environment) kautta. (Anttila & Iltanen 2007, 67.)

Makroympéristd on ldhes samankaltainen saman toimialan yrityksille, silld se tutkii vallitsevien
olosuhteiden vaikutusta yrityksen mahdollisuuksiin ja uhkiin. N&itd voi olla esimerkiksi teknologiset,
taloudelliset sekd yhteiskunnalliset seikat, jotka luovat organisaation ympiriston peruspilarit.
Seuraavassa taulukossa on esiteltynd yritysten mainittavimmat makroympéristoon vaikuttavat tekijét.

(Anttila & Iltanen 2007, 67.)

Energiahuolto
/ Tietoliikenne
Pakkausmateriaalit

Tuotantomenetelmat

teknologia

/

— - Tulot
~ Yksityinen kulutus

| Makroympaist® Y — talous Saastaminen
‘ B Vienti ja tuonti
B Suhdanteet ulkomailla
N~
yhteiskunta-
politiikka
\d Veropolitiikka

Hintasdannostely
Tyomarkkinat
Tydaika

ymparistdpolitiikka

Kuvio 2.2 Makroympéristoon vaikuttavien tekijoiden péépiirteet.
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Tehtdviymparistoanalyysi poikkeaa makroympéristostd siten, ettd se muuttaa muotoaan eri yrityksid
tarkasteltaessa. Sen pédpiirteet pureutuvat sekd asiakkaiden ettd kilpailijoiden tarkkailuun, mutta
tarvittaessa myos jakeluketjun eri osa-alueiden tutkimiseen. Jotta organisaatio saa seurannan tuloksena
hyodyllistd informaatiota kuluttajien kdyttdytymisestd, tulee analysoinnissa kdyttdd niin kutsuttuja
kovia eli tilastollisia ndkokulmia. Tdma antaa yritykselle tarkkoja lukuja eri tarkastelualueilta, kuten
esimerkiksi kuinka paljon 25-35-vuotiaat naiset kéyttdvdt rahaa kosmeettisiin tarkoituksiin
kuukaudessa. Tillaisten kvantitatiivisten analysointien pohjalta yritys pystyy tekemiin selkedmpié
ratkaisuja oman markkinointisuunnitelmansa suhteen. Téssd tutkimustyylissd on merkityksellistd se,
ettd tutkimusaineisto heijastuu suoraan tarkastelukohteen muodostamasta perusjoukosta ja tyo etenee
vaiheittain. Téstd syystd selkedsti rajatun aineiston kokoamisen jdlkeen ei uusia havaintoja enéa
noteerata. Menestyvd yritys tarvitsee tdménkaltaista informaatiota pystydkseen muokkaamaan
tarjoamaansa tarvittavalla tavalla ja ndin tayttimidn asiakaskuntansa tarpeet. (Wheelen & Hunger

2015, 11; Anttila & Iltanen 2007, 67-70.)

Vaikka kovat nidkokulmat antavat yritykselle selkeitd numeraalisia tietoja kuluttajakédyttdytymisesta,
tulee tarkasteluun ottaa rinnalle myos pehmeit eli kvalitatiiviset analysoinnin keinot. Tdma nékdkulma
antaa tilaa erilaisille teemahaastatteluille seké syvallisille ryhméakeskusteluille (focus group analysis),
jotka tuovat aivan omanlaisensa kosketuspinnan. Tdma pehmed analysoinnin keino painottaa eri osa-
alueiden synkronoimista eli tutkimusaineiston kokoamisen, késittelyn sekd analysoinnin sekoittumista
keskenddn. Nidin ollen tutkimuksen alkuvaiheessa tutkimusaineistot rajataan tutkimusongelman
kannalta tarkeimpiin seikkoihin ja analyysin edistyessd niitd voidaan tarvittaessa tdydentdd. Néin ollen

voidaan ajatella aineiston rajojen olevan avoinna. (Anttila & Iltanen 2007, 68.)
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Kuvio 2.3 Kvalitatiivisella ja Kvantitatiivisella tutkimuksella saatavien tulosten véliset erot. (Anttila &

Iltanen, 2007).

Menestyksekastd yritystoimintaa luodessa on tirkedd myos huomioida yleinen ymparistotietoisuuden
kasvu ja siithen sidoksissa olevien asioiden arki-pdivédistyminen. Ndma erilaiset osatekijit ovat luoneet
ympdristolainsdddannon tiukentumisen, jolla on vilittomid sekd viélillisid vaikutuksia organisaatioiden
toimintaan. Esimerkiksi muutokset ymparistolainsddddanndssd voivat muuttaa tietyn alan toimintaa

sekd tuotteen asemaa markkinoilla. Yha useampi ihminen kéyttdad tdnd pdivanid enemmain esimerkiksi
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luonnonmukaisesti tuotettua kosmetiikkaa sekd eldinkokeista ollaan yhid tietoisempia vertaillessa
kilpailijoiden tuotteita keskenddn. Vuosia kasvussa ollut kulutus on myds alkanut rauhoittumaan

thmisten ekologisuuden noustessa. (Anttila & Iltanen 2007, 71-72.)

Yleismaailmallisesti ympaéristotietoisuudella tarkoitetaan erilaisten ymparistod koskevien faktojen
havaitsemista ja niiden analysointia ennen vaikuttavia valintoja sekd padtoksid tehdessd. Jopa
kaupungit ja kunnat ovat aloittaneet ympiristo-kasvatuksen antamisen tukeakseen muuttuvaa
maailmaa. Koulut sekd pdivikodit ovat suurimpia ympéristotietoisuuden edistdjid, silld kasvatus-

organisaatioiden merkitys yhteiskunnassa on suuri. (Helsingin kaupungin www-sivut 2017.)

2.3 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen aloittaessa markkinointisuunnitteluaan pyrkii se maédrittelemdén omat tavoitteensa, sekd
strategian sen saavuttamiseksi. Suunnitteluvaiheessa on sekd pidemmaén ettd lyhyemmén tdahtdimen
tavoitteita, joiden saavuttamiseksi tehty kirjallinen tuotos on markkinointisuunnitelma. Tédma
suunnitelma siséltdd yrityksen kohderyhmit, analyysit, tavoitteet seké seurannan mittarit. Loytédédkseen
realistiset tiedot, tulee yrityksen tehdd erilaisia tutkimuksia ja analyyseja sekd yrityksen sisd- ettd

ulkopuolelta. (Bergstron & Leppédnen 2015, 28-29.)

Edelld mainitut tutkimukset auttavat yritystd 10ytdméén uusia tapoja markkinoida omaa tuotettaan
menestyksekkdimmalld tavalla. Markkinointitutkimuksessa pyritdédn kerddmiin tietoa vallitsevasta
tilanteesta, paikantamaan ongelmia ja keksid niithin ratkaisuja. Télldin yritys pystyy tarttumaan
syntyneeseen epdkohtaan mahdollisimman nopeasti ja minimaalisilla vahingoilla. Tutkimukset eivit
kuitenkaan ole tarkoitettu ainoastaan ongelmien loytdmiseen, vaan niistd kerdtyn aineiston avulla
pystytddn havaitsemaan myds kaikista toimivimmat markkinointi-tavat. Tdmé auttaa yritystd
keskittdméddn voimavaransa oikeaan suuntaan, jolloin toiminta voi olla mahdollisimman tehokasta.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 29-30.)
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2.4 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoite on saada yritykselle mahdollisimman suuri positiivinen ndkyvyys. Sen pysyvia
saavuttamista on nopealla aikavélilld vaikeaa ellei jopa mahdotonta saavuttaa ja siksi on asetettava
pienempid vélitavoitteita. Téllaisia voi olla esimerkiksi tarve saada nykyisiéd asiakkaita kuluttamaan x-
madrd enemman rahaa tuotteisiin kuukaudessa. Jotta tavoite voi olla realistinen, tidytyy se méaéritelld
tdsmallisesti. Jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, kannattaa se kohdentaa alueille, jossa

kasvumahdollisuus on suurimmillaan. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 30.)

Kun yritys ldhtee maérittelemddan omia markkinointitavoitteitaan, on sen mahdollista kdyttdd apuna
kaavoja. Yksi télldisistd kaavoista on nimeltddan SMART-kaava, jota hyodyntdmailld pystyy 10ytdmain

realistiset tekijat ja tavoitteet:

S= Specific Markkinoinnin tavoitteita pohdittaessa on tirkedd luoda riittdvan tarkka
ja yksityiskohtainen suunnitelma. Tavoitteesta tulisi kdydd ilmi sen
tarkeyden syy, kuka johtaa tavoitteet etenemisti sekd mité sen
saavuttaminen konkreettisesti tarkoittaa. Tavoitteen ollessa liian

suurpiirteisesti laadittu on sen saavuttamista vaikea arvioida ja maérittaa.

M= Measurable Selkedsti laaditun tavoitteen tulee olla mitattavissa olemassa olevalla
mittarilla. T4lld tavoin on mahdollista ilmentdi kuinka monta tai miten
paljon jonkun tekijdn tulee kasvaa tavoitteen saavuttamiseksi. Téllainen
voisi esimerkiksi olla tavoite nostattaa asiakastyytyviisyyttd kolmella
prosenttiyksikolld. Kuten tistd voi huomata, esimerkiksi pelkka
asiakastyytyvéisyyden nostaminen ilman mééreitd on huono tavoite, silla

sen saavuttamis ajankohtaa on vaikea néhda.

A= Attainable Yrityksessd laaditun tavoitteen on Smart-kaavan mukaan oltava jollakin
tavalla saavutettavissa. Jotta néin olisi, on turha asettaa yritykselle
sellaisia tavoitteita, joiden tietdé olevan liian kunnianhimoisia.
Epérealistisiin tavoitteisiin on vaikea suhtautua vakavasti, eikd niiden

tavoitteluun edes lahdeta.

R= Relevant Markkinoinnin tavoitteen on tirkeda olla litketoimminan kannalta

relevantti, jotta sen tavoitteleminen on jarkevad. Tastd syystd on tirkeda



15

esittdd kysymyksid, kuten auttaako tdmén tavoitteen saavuttaminen
nostamaan liiketoimintaa? Yrityksen on jiarkevdd asettaa vain sellaisia

tavoitteita, joiden saavuttaminen on oikeasti hyodyllista.

T=Time bound Jotta tavoite on tehokas, tulee sen saavuttamiselle antaa aikaraja. Rajan
puuttuessa tavoitteen saavuttamista pystyy venyttimédin loputtomiin,

mika ei tue kannattavaa yritystoimintaa.

Mitd selkedmmin yritys kykenee méarittimdan markkinoinnin tavoitteensa, sitd helpompi on valita
oikeat toimenpiteet sen saavuttamiseksi. SMART-kaavalla mééritetty markkinointitavoite on selked
sekd riittdvan yksityiskohtainen, jolloin sen noudattaminen on helppoa jokaiselle tyontekijélle.

(Hirvonen 2016).

2.5 Yrityksen startup-suunnitelma

Aloittelevalle yritykselle palaute ja mielipide on yksittdistd asiakasta tidrkedmpid elementteja.
Tuote/palvelu tulee kehittdd asiakasta miellyttdviksi mahdollisimman nopealla aikavililld, jotta
yritystoiminta pédédsee kehittymddn. Irrallinen markkinointi ei ole paras vaihtoehto vaan uuden
yrityksen on kehitettdvan tuote niin hyvidksi, ettd asiakas haluaa kehua sitd ystdvilleen. Tdmén

onnistuessa yrityksen talous voi saada exponentiaalisen kasvun alati kasvavan maineen ansiosta.

Uuden yrityksen aloittaessa toimintansa, herittdd se usein uteliaisuutta kuluttajissa, joista vain
muutamat kddntyvit konkreettisiksi asiakkaiksi. Nostaakseen omaa markkina-aluettaan tulisi yrittdjan
10ytdd tapa saada tdmid konvertointikurssi (vierailevien asiakkaiden suhde ostaviin asiakkaihin)
nousuun. Oikea tapa voi olla esimerkiksi alennetut hinnat ja kampanjatarjoukset, jotka laskevat

uteliaan vierailijan kynnysti siirtyd maksavaksi asiakkaaksi.
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3 YRITYKSEN NYKYTILANNE ANALYYSI

Tarkasteltaessa yrityksen nykytilannetta analyysin avulla, otetaan kdyttoon usein SWOT-menetelma,
mika toimii yksinkertaisena ja todella vahvana ohjenuorana seka aloittelevalle ettd jo olemassa olevalle
yritykselle. SWOT-analyysi auttaa 10ytdimédn olemassa olevat uhat, mahdollisuudet, vahvuudet seka
heikkoudet.

Ulkoiset mahdollisuudet ja uhat kertovat yrityksen olosuhteista, joihin ei pysty itse vaikuttamaan ja ne
vallitsevat koko markkina-alueella. Ne koostuvat muun muassa keskeisistd trendeistd, kilpailijoista,
materiaalikustannuksista sekd ympdariston tulevasta kehityksestd. Yrityksen sisdistd osuutta
tarkasteltaessa tarkoituksena on 10ytdd ja analysoida sen potentiaali ja kilpailukyky kilpaileviin
yrityksiin verrattuna. Téhén osuuteen yrittdjdlla itsellddn siis on mahdollisuus vaikuttaa ja siksi sen

analysointi onkin eritoten tarkeaa.

Kuka on oikea henkilo tekemdin SWOT-analyysin? Jotta analyysi olisi mahdollisimman
todenmukainen ja toimiva, on sen tekemisessd tdrkedd olla mukana sekd yrityksen esimiehet ettd
alaiset. Tilld tavoin analyysissd kédytettivd aineisto on kaikista kattavin ja realistisin, mika
mahdollistaa parhaan lopputuloksen. Kun yrityksen toimihenkil6t ottavat tarvittavan ajan
paneutuakseen analyysiin, on heilld kédsissdén realistisesti koottu toimintasuunnitelma, joka auttaa
yritystoimintaa ja markkinointia suunnitellessa priorisoimaan oikeisiin osa-alueisiin. (Liveplan:n

www-sivut. 2018.)

Startup-yrityksille SWOT-analyysi on osa yrityssuunnitelman tekemistd. Aloittelevalle yrittdjalle yksi
suurin vahvuus on uskaliaisuus: hén voi panostaa kaiken, eikd paljoakaan ole menetettdvissa.
Suuremmilla yrityksilld tappiollisen toiminnan vaara on huomattavasti suurempi, jolloin niiden on

vaikeampi ldhted riskialttiisiin toimenpiteisiin. Huonosti suunniteltu eteneminen ei kuitenkaan palvele
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ketdén, joten maksimaalisen hyddyn saamiseksi on tirkedd panostaa my0s alkutyohon. (A. Chavarria
2016.)
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4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointisuunnitelman kirjoittaminen on toimenpide, joka pakottaa yrittdjdn tutkimaan omia
strategioitaan ja ajankohtaista tilannettaan. Tutkimuksissa on osoitettu, ettd jopa 85% pk-yrityksisté
toimii pelkéstddn budjetin kautta suunnitellessaan markkinointistrategiaa. Vaikka budjetti ja sen
laatiminen onkin yrityksille tirked ohjenuora, tiytyy lopullinen fokus olla tavotelluissa padméaérissa ja

nithin pyrkivissé keinoissa. (Marketing MO:n www-sivut, 2018.)

4.1 Hinnoittelustrategia markkinoinnin vélineeni

Kun yritys kehittdd tuotteelleen hinnoittelusuunnitelmaa, kéasitelldédn 1dhes merkityksellisintd osuutta
koko markkinointistrategiasta. Yrittdjan on tirkedd analysoida tuotteelleen asettamansa hinnan rooli,
silli se wviestii tarjooman laadusta sekd kilpailukyvystd; onko parempi laskea hinnat alas ja
mahdollisesti aiheuttaa laskusuhdanne tuotteen laadulliselle imagolle vai nostaa hinnat korkealle ja
karsia tdlld tavoin asiakaskunta pienemmaéksi? Yrityksen asettama hinta tarjoomalle ei ole ainoa tapa
saavuttaa haluttua kasvutavoitetta, silld kysynnén lisddntyminen voi tapahtua myd6s palvelumallia sekd
asiakasviestintdd kehittdmalla. Yrityksen alkuvaiheessa on kuitenkin valttimétontd ennakoida eri
hintayhdistelmien vaikutus yritykselle ja sen avulla valita parhain myynninedistimismuoto.
Tuloksellisen hinnoittelupolitiikan pddméérdksi pitdisi asettaa sellainen markkinaosuuden ja katteen
suhde, joka kasvattaa tuoton pitkélld aikatdhtdimelld mahdollisimman suureksi. (Tietoyhteiskunnan

kehittamiskeskuksen www-sivut, 2017).

Loytdédkseen itselleen sopivan hinnoittelustrategian, on yrityksen mahdollista jakaa eri toimintatavat
neljddn ryhméén tuotto- sekd markkinointitavoitteiden saavuttamismahdollisuuksien mukaan. Talloin
on helppo analysoida, mitd pyritddn saavuttamaan ja milld aikavililld. Seuraavassa kaaviossa
havainnollistetaan Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskuksen www-sivujen tarjoamaa strategiamallia,

jossa hinnoittelutyylit on jaettu neljdén eri osa-alueeseen.
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rooli markkinoinnin N tassa hetkessa
tyOkaluna pyritaan voiton
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maksimointiin
(Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskuksen www-sivut, 2017)

Tulevaisuuden kasvua painottavassa strategiassa korostetaan vahvasti pyrkimystd kasvattaa tuotto-
odotuksia vasta myohemmalle ajalle. Luomalla asiakkaille mahdollisuuksia kokeilla tuotetta edulliseen
hintaan, voidaan luoda kokonaan uusi asiakaskunta. T4lla tavoin nostamalla omaa markkinaosuuttaan,
on yritykselld mahdollisuus tulevaisuudessa saada innostuneilta kuluttajilta korkeampaa hintaa. Téssd
hintastrategiassa luotetaan kovasti siihen, ettd kokeiltuaan tarjoomaa asiakas on valmis maksamaan

siitd korkeamman hinnan. ( Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskuksen www-sivut, 2017).

Markkinaosuuden maksimoinnin ideana on valloittaa jo olemassa olevien markkina-alueiden
maksimaalista osuutta edulliseen hintaan. Yrityksen houkutellessa asiakkaita itselleen alhaisilla
hinnoilla strategian varsinaiset tuotot realisoituvat vasta myOhemmdissd vaiheessa. Téllaiset
etupainoitteiset sijoitukset ja niiden rahoitus luovat yritykselle riskejé ja onnistuakseen sen tulee saada
laaja asiakaskunta. Tuotantokustannusten laskiessa alas, riittd4 alhaiset voitot niiden kattamiseen.
Strategian aggressiivisuus saattaa aiheuttaa kilpailijoiden vilille hintasodan, josta kaikki joutuvat

karsimdén. (Tietoyhteiskunnan kehittimiskeskuksen www-sivut, 2017).

Neutraalit strategiat viittaavat tuotteiden riskittdmampaan hinnoitteluun. Téllaissa tapauksissa hinnan

roolia pidetddn pienessd roolissa ja samaa strategiaa voidaan hyodyntdd ldpi tarjooman koko
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elinkaaren. Neutraali strategia ei tarkoita, ettd tuotteen tulee olla edullinen. Téll6in yrittdjd vain luottaa
tuotteella olevan asiakaskuntaa ilman erityisid hinta-alennuksia ja kampanjoita. (Tietoyhteiskunnan

kehittdmiskeskuksen www-sivut, 2017).

Asiakasarvoldhtdinen strategia asettaa tuotto-odotukset nykyhetkeen ja yrittdd maksimoida
kassavirtaa. Tdssd hinnoittelustrategiassa tarjooma on rditdloity miellyttdimddn pienempdd
asiakaskuntaa korkeammalla hinnalla, jolloin suurempi kuluttajamassa jdd pois. Korkeampi hinta
pohjautuu tuotteen erikoisuuteen, jolloin suppean asiakaskunnan maksuhalu kasvaa. Tuotteen
elinkaaren edetessd hintaa saatetaan joutua laskemaan kilpailevien tuotteiden tullessa markkinoille.

(Tietoyhteiskunnan kehittdmiskeskuksen www-sivut, 2017).

4.2 Markkinointiviestinté kilpailukeinona

Markkinointiviestinnin tarkoitus on tehdd yrityksestd ndkyvi, kilpailukykyinen ja saada asiakkaat
haluamaan yrityksen tarjoamia palveluja. Sen avulla on my6s mahdollisuus saada vaikuttaa kuluttajien
mielipiteisiin ja lisdtd ostohalukkuutta. Jos kyseessd on kauemmin toiminnassa ollut yritys, on
markkinointiviestinndlld tirked ylldpitdd jo olemassa olevia asiakkuuksia ja saada ne innostumaan
muistakin yrityksen tarjoamista asioista. Markkinointiviestintd voidaan eritelld kolmeen eri osuuteen,
joita ovat mainonta, myyntityd, menekin edistiminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Osa-alueet
jaotellaan eri tavoitteiden mukaan, jotta toiminta olisi mahdollisimman tehokasta. (Verkkomedian

www-sivut, 2016.)

4.2.1 Mainonta
Mainonta on huomattavasti suurin markkinointiviestinndn osa-alue yrityksen toiminnassa. Sen

tarkoituksena on tuoda kuluttajien tietouteen yrityksen tarjoamat tuotteet ilman, etti asiakas itse
vierailee yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavilla. Mainonta toimiikin tehokkaana
joukkoviestijdnd, joka tavoittaa suuren kohdeyleison. Mainonnan vélineind yleisimpid ovat lehdet, tv,

sosiaalinen media ja radio. (verkkomedia www-sivut, 2016.)

4.2.2 Myyntityd
Myyntityon tdrkeys korostuu selkeimmin b2b tilanteissa, joissa yritykset kohtaavat onnistuneen

mainonnan seurauksena. Nyt kauppaavalla osapuolella on mahdollisuus lunastaa mainonnassa esiin
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tulleet lupaukset ja viedd kauppa loppuun. Kuluttajien kohdalla timé& markkinointiviestinnén osuus ei
ole merkittidva, silli kuluttajan oletetaan tekevin itse pddtds hankkimiensa kestohyddykkeiden ja

palvelujen kohdalla pelkéstdin mainonnan avulla. (Verkkovarian www-sivut, 2016.)

4.2.3 Tiedotus-ja suhdetoiminta
Tiedotus-ja suhdetoiminnan avulla yritys voi pyrkid luomaan itselleen positiivista imagoa, sekd pyrkia

saavuttamaan ja nauttimaan kuluttajien luottamusta. Tdmd markkinointiviestinndn osa-alue on
pitkdjaksoinen ja siksi se vaatiikin kunnollista sitoutumista. Tiedotus-ja suhdetoiminta mahdollistaa
yritykselle myds tiedottamisen esimerkiksi erilaisista yrityskaupoista ja muista muutoksista.

(Verkkovarian www-sivut, 2018.)

4.3 Tuote markkinoinnin kilpailukeinona

Tuote on niin sanotusti yrityksen ldhtotilanne, jonka puutteellisuus tai huonot ominaisuudet voivat
viedd koko yrityksen konkurssiin. Yrittdjdn on osattava katsoa tarjoamaansa tuotetta kriittisin silmin;
mikd siitd tekee erilaisen kilpailijoihin verrattuna ja miten onnistut markkinoimaan sitd? Jos
tuotteessasi ei ole mitddn merkittdvaa, pystyyko sellaisen kehittdmdan? Yrityksen tarjoaman tuotteen
tulee olla kuluttajan silmissé kiinnostava ja poikkeava, jos tarkoituksena on saavuttaa menestysta.

(Tracy, 2004.)

4.4 Saatavuus markkinoinnin kilpailukeinona

Saatavuudella markkinoinnin kilpailukeinona tarkoitetaan tarjooman konkreettista myyntipaikkaa;
mistd asiakas voi tulla ostamaan tarjoamasi tuotteen tai palvelun? On tdrkedd huomioida paikan
vithtyvyys ja asiakkaan kokema ostotilanne, jotta asiakaskokemus olisi tdydellinen. Myyntipaikan
konkreettinen valinta on tirkedssd asemassa tuotteen imagon luomiseksi. Halutaanko tuotetta myyda
paikassa, jossa on tarjolla myds monia muita samankaltaisia tuotteita vai esimerkiksi kuvaston ja
nettisivujen kautta. Myyntisijainnin muuttaminen saattaa luoda suuren kysynndn muutoksen, joten se

tulee valita harkiten. (Tracy, 2016.)
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4.5 Markkinointisuunnitelman budjetointi ja seuraaminen

Nykyaikana markkinointisuunnitelman budjetointi on helppoa, silld internet tarjoaa yrityksille monia
erilaisia pohjia sen kokoamiseen. Hyvin suunnitelman luominen ei ole aina vélttimattd helppoa, mutta
sithen kéytetyt resurssit maksavat itsensd varmasti takaisin. Katsaus tulevaan ja uusien ideoiden

kehittdminen toimii myds inspiraationa koko tyOyhteisolle. (Marketing MO:n www-sivut. 2018.)

Kun yritys aloittaa markkinointibudjetin laatimisen, asetetaan tulevan vuoden tavoitteet sekd
maédritellddn keinot nithin paddsemiseksi. Tavoitteet voivat olla numeraalisia, kuten esimerkiksi tuotto-
odotuksien nouseminen, asiakasméddrdn kasvu sekd myydyt kappalemidédrdt. Toinen
padmadrdvaihtoehto on strateginen, jolloin pyrkimyksend on esimerkiksi laajentua uudelle markkina-

alueelle. (Marketing MO:n www-sivut. 2018.)

Yrityksen ei ole tarpeen listata jokaista suunnittelemaansa markkinointikampanjaa, vaan riittdd kun
tiedossa on niistd merkittivimmadt ja suurinta investointia tarvitsevat. Suunnitelman tulisi pitda

sisdllain seuraavat seikat:

* kolme suurinta markkinointitekoa seuraavan tilikauden aikana
* Kkéytettivd markkinointikanava (kuten esimerkiksi nettisivut, sosiallinen media, tv-
mainonta)

* tyovilineet, joita tarvitset kampanjan suorittamiseen (kuten esimerkiksi ohjelmisto,

sdahkoOposti)
* sijoitetun pddoman tuottoaste (ROI) sekd myynnilliset tavoitteet.

Budjetointi on haastava prosessi ja monet yritykset suorittavatkin vain arvion pohjautuen edellisen
vuoden lukemiin. ROL:n avulla aloittelevat yritykset voivat maédritelld, paljonko markkinointiin on
ylipadtddn mahdollista sijoittaa. Kun yritys on saavuttanut oman markkinointibudjettinsa, on aika

ldhted toteuttamaan siti.

(Marketing MO:n www-sivut. 2018.)
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5 CASE KOSMEETTINEN SAIRAANHOITAJA MAIJA KIVISTO

Tutkimukseni kohdeyrityksend toimii yhden ihmisen kosmetologipalveluja tarjoava toiminimi, jonka
tavoitteena on nousta markkina-alueen johtavaksi esteettisid palveluja tarjoavaksi yritykseksi.
Esteettinen sairaanhoitaja Maija Kivistd on vuonna 2018 perustettu kauneudenalan toiminimi, jonka
perustaja on koulutukseltaan sairaanhoitaja. Tdémén hetkisiin palveluihin kuuluu Cryolipo-, Lipolaser-
sekd Pro White-hoidot.

Yrityksen kohderyhméédn kuuluvat 30-70-vuotiaat naiset, jotka ovat kiinnostuneita panostamaan
itseensd keskivertoa enemmin. Kohdeyrityksen tavoitteena on saada itselleen vakiintunut
asiakasryhmad, joka takaisi menestyksen. Aloittavana yrittdjand toimiva Kivistd ymmaértda alan olevan

osittain sesonkipainoitteista, joten vakiasiakaskunnan merkitys on suuri.

5.1 Palveluvalikoima

5.1.1 Tayteainehoidot
Pistoshoidot ovat ihoa nuorentava hoitomenetelmd, jolla poistetaan pienid uurteita sekd kohotetaan

piirteitd. Toimenpiteelld on mahdollista parantaa esimerkiksi huulten muotoa, jolloin tdyteaine

ruiskutetaan piikilld huulilinjan vierttd pitkin ihon sisddn.

Tayteainehoidot ovat kokoajan yleistyvd trendi ja siksi niiden tarjoaminen onkin kannattavaa
litketoiminnan kannalta. Kilpailuvalttina kohdeyrittdjilld on ammattitaito, silld hdn on koulutukseltaa

sairaanhoitaja. (Yrittdja Kivisto. 2018.)

5.1.2  Cryolipo-hoito
Cryolipo tarkoittaa uutta ja todella tehokasta keinoa péédstd eroon kehon yliméddrdisistd

rasvakudoksista, joita saattaa 10ytyd esimerkiksi keskivartalon kohdalta, leuan alta tai késivarsista.
Nédmi ongelmakohdat ovat monelle kiusallisia, ja yhd enemmissd mddrin ihmiset ovat valmiita
muokkaamaan kehoaan keinotekoisesti saavuttaakseen halutun lopputuloksen. (Well Go Beauty

Salongin www-sivut. 2018.)
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Hoitomenetelma perustuu rasvasolujen jidddyttimiseen ongelma-alueella niin alhaiseen limpotilaan,
ettd ne liukenevat pois muiden kuona-aineiden mukana lopullisesti. Tutkimustulokset osoittavat
Cryolipo-hoidossa tapahtuvan rasvasolujen jadtymisen tapahtuvan ympéaroivia soluja nopemmin, joten

kudosvauriot eivit ole mahdollisia. (Yrittdja Kivistd 2018.)

5.1.3 Lipolaser
Lipolaser on hoitomenetelmd, jossa matalalaajuista laserenergiaa siteilevd laite saa rasvasoluissa

aikaan kemiallisen reaktion, joka auttaa asiakasta pienenemdin yhdelld hoitokerralla jopa 1-2
vaatekokoa. Menetelmi rikkoo triglyseridejd vapaaksi glyseroliksi sekéd rasvahapoiksi, jonka jdlkeen

ne poistuvat kehosta aineenvaihdunnan mukana. (Well Go Beauty Salongin www-sivut 2018.)

Lipolaser-hoito ei vaadi kirurgista operointia, joten se on tdysin kivuton eikd vaadi asiakkaan
nukuttamista. Kuten Gryolipo-hoito, Lipolaser ei vaurioita muita kehon soluja ja laserilla voidaankin

kohdentaa rasvan poisto suoraan asiakkaan toivomaan ongelma-alueeseen. (Yrittdja Kivisto 2018.)

5.1.4 Pro White

Yrittdjén tarjoama Pro White hampaidenvalkaisuhoito toimii laservalon aktivoittaman valkaisugeelin
avulla, joka vaikuttaa 30 minuutin ajan. Menetelmédn sanotaan olevan hampaita kuluttamaton
hoitomenetelmad, jolla voi turvallisesti poistaa hampaiden pinnalle muodostuneita vérjadymid. Hoidon
helpoiden vuoksi timé on hyvé houkute saada yritykseen uusia asiakkaita, jonka jdlkeen on helpompi

mainostaa myds muita tarjolla olevia toimenpiteita.

5.2 SWOT-analyysi

5.2.1 Strenght
Kohdeyrityksen vahvuuksia tarkasteltaessa suurimmaksi nousi yrittdjdn koulutustausta.

Ammattikorkeakoulusta sairaanhoitajaksi valmistunut Kivistd on tutkimustietojemme mukaan Porin

ainoa sairaanhoitajataustainen pistoshoitoja tarjoava henkild. Suorittaessaan kehon sisélle laitettavaa
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pistosta, on ammattitaito komplikaatioiden takia seki asiakkaan luottamuksen kannalta todella tirkeda.

Normaalitilanteessa hoitoja toimittavat kosmetologit, joilla ei ole varsinaista tietoa kehon anatomiasta.

Toiseksi vahvuusalueeksi kohdeyrittdjdlld nousi kytkds jo olemassa olevaan Well Go Beauty
Salonkiin. Tarkoituksena on toimia kyseisen yrityksen tiloissa, jolloin asiakaskontakteja on helpompi
luoda jo olemassa olevan asiakaskunnan avulla. Ndin ollen kohdeyrittdjin ei tarvitse etsid itselleen

liikketiloja tai tdysin uutta asiakaskuntaa.

5.2.2 Weakness
Teemahaastattelun pohjalta Kiviston yhdeksi heikkoudeksi osoittautui kosmetologin koulutuksen

puute. Kohdeyrittdjd on tehnyt sopimuksen Well Go-yrityksen omistajan kanssa saavansa koulutusta
aina yhteen tiettyyn hoitotoimenpiteeseen. Tdmén johdosta Kivistd ei pysty tarjoamaan asiakkailleen

kaikkia palveluita, mitd muut yrityksen mahdollisesti tarjoavat.

SWAT-analyysin toiseksi heikkousalueeksi nousi Kiviston pédiviatyd. Hanen tarkoituksensa toimia
yrittdjdnd ainoastaan toisen tyonsd ohessa, tuo haasteita luoda pysyvié asiakassuhteita. Ajanvarauksen
mahdollistaminen ainoastaan iltoihin ja viikonloppuihin saattaa luoda asiakkaille negatiivisen tunteen,

joka saattaa johtaa asiakassuhteen loppumiseen.

5.2.3  Opportunity
Yrittdjyys ldhtisi kdyntiin oppisopimusperiaatteella eli Kivisto saisi tydskentelyn myoté itselleen uuden

ammattinimikkeen. Kosmetologin t6itd on jokaisessa Suomen kaupungissa ja se tarjoaa tekijoilleen
varman tuloldhteen. Yrittdjyys kauneusalalla mahdollistaisi kohdeyrittdjélle myods lisdtuloja oman
pdivityon ohella. Tdémé avaa my0ds uusia kontakteja ja ihmissuhteita, silld toiminta kauneusalalla on

todella thmisldheista.

5.2.4 Threat
Aloittelevana yrittdjand Kivistolld uhkana on asiakassaannin onnistuminen. Miten kdy, jos asiakkaat

eivat 10ydikadn kohdeyrittdjan yritystd tai ole kiinnostuneita hdnen tarjoamistaan palveluista. Tama

riski on hyvidksytty yrittdjyyteen ldhdettiessd, silld se on ldsnd jokasen aloittelevan yrittdjén arjessa.
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Uhkana on myo0s pdiviatyon yhteensovittaminen yrittdjyyden kanssa, silli innostus tyotd seka

yrittdjyyttd kohtaan saattaa hiipua kiireen keskella.

5.3 Ympdristoanalyysi

5.3.1 Mikroympéristd
Kohdeyrityksen markkina-alueeseen kuuluu Porin lisdksi alueen ldhikunnat. Porin asukasluku vuonna

2018 oli noin 85 000, joista 63% on 15-64-vuotiaita. (Tilastokeskuksen www-sivut, 2018.) Porin
lahialueilla sijaitsee pienempid kaupinkeja ja kuntia, kuten Ulvila, Nakkila, Harjavalta ja Luvia. Tdma
laaja alue kokoaa potentiaalisen asiakasryhmin, joka segmentoidaan pienempiin kuluttajaryhmiin
Talloin kohdemarkkinointi on helpompaa. Tdmin hetkinen kohderyhma yritykselle on 20-60-vuotiaat

naiset, joihin pystyy helposti kontaktoitumaan internetin avulla.

Markkina-alueella on kohdeyrityksen sekd suoria ettd epédsuoria kilpailijoita. Suorista kilpailijoista
suurimmat ovat Monaco Glam, Smile Studio sekd Kauneussalonki Silkki. Epdsuoria kilpailijoita ovat
markkina-alueen monet parturi-kampaamot, jotka saattavat hiustenleikkuun lisdksi tarjota
kosmetologin palveluita. Monaco Glam tarjoaa asiakkailleen kosmetologin palveluita,
pientoimenpiteitd, sekd kampaamopalveluita, joten palvelun tarjonta on jonkin verran kohdeyritystd
kattavampi. Tamé eroava palvelutarjonta on kuitenkin osittain jopa epésuoraa kilpailua, silld
kohdeyritys ei aio tulevaisuudessakaan tarjota kampaamoalan palveluita. Kauneussalonki Silkki taas
on jo vuosia toiminut kauneusalan toimija, joka tarjoaa asiakkailleen laaja-alaisesti kohdeyrityksen
kanssa samoja palveluja. Silkin vakiintunut asiakaskunta ja pidemmét aukioloajat luovat haastetta
aloittelevalle yrittdjélle, silld kohderyhmé on samankaltainen. Molemmat kilpailuyritykset mainostavat

itseddn Facebook-tiliensd kautta erilaisia tarjouksia ja kampanjoilla.

5.3.2 Makroympéristd
Ihmiset kuluttavat yhd enemmaén varoja omaan ulkonidkoonsa ja itsensd muokkaaminen on sallitumpaa

kuin koskaan ennen.Tdmén liséksi talous on ollut jo vuosia hitaassa kasvussa, joka antaa hyvit

tulevaisuuden ndkymat kaikkien alojen yrityksille.
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5.4 Markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhma

Kohdeyritys segmentoi palvelunsa siten, ettd kohderyhmid on 20-60-vuotiaat sosiaalista mediaa
kayttavat naiset. Vaikka naiset ovatkin suurin kohderyhma, 16ytyy palveluja myos miehille. Alle 30-
vuotiaat naiset hakevat kauneushoitolasta useimmiten erilaisia kasvohoitoja, thokarvojen poistoa tai
muita kevyitd toimenpiteitd. 30+ naiset ovat yleisesti ottaen varakkaampia ja valmiimpia ostamaan
kalliimpia hoitoja. Heille olisikin hyvd markkinoida esimerkiksi Hyaluroni-pistoksia tai Cryolipo-

hoitoa. Miehille helpoten suunnattava palvelu on hampaiden valkaisu.

Markkinoinnin tavoitteena on saada kohdeyritykselle kohtuullinen markkina-alue, jota voi ldhted
kasvattamaan hyvdn asiakaspalvelun ja laadukkaan tyon avulla. Aluksi on tirkedd huomioida
markkinointiviestintd, jotta asiakkaat 10ytdvét uuden yrittdjédn luokse. Téllainen tulee kohdeyrittd;jalla

olemaan lehti-ilmoitus paikallisessa ilmaisjakelulehdessa.

5.5 Kohdeyritykselle valittu markkinointistrategia

Kohdeyritys aloittaa toimintansa jo olemassa olevan yrityksen tiloissa, mistd johtuen
markkinointistrategian tulee myotdilli WellGo -beauty salonin strategiaa. Kdytdssd oleva
markkinointitapa myotéilee teoriaosuudessa mainittua asiakasarvoldhtdistd hinnoittelustrategiaa, jossa
tuotto-odotuksen asetetaan nykyhetkeen. Tédssd strategiassa ideana on ideana, ettei tuotteita kannata

litkaa markkinoida kampanjahinnoilla, silld se saattaa alentaa niiden imagoa kohdekuluttajien silmissa.

Toisena selkednd markkinointistrategiana toimii markkinointiviestinti. Véleineeksi
markkinointiviestintddn on valikoitunut sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook, jonka
liséksi yritys on tunnistautunut opiskelijamyonteiseksi yritykseksi Slice.fi-jdrjeston kautta. Sosiaalisen
median kanavia olisi mahdollista hyddyntdéd entistdkin paremmin, joten kohdeyrittdjille ehdotankin
markkinoinnin parempaa hoitamista. Esimerkiksi Facebook-sivujen aktiivisemman péivittimisen
hyodyt ndkyvét asiakaskunnan sitouttamisessa ja mielenkiinnon ylldpitdmisessd. Kuluttajalle on syyti
luoda positiivisia mielikuvia juuri kohdeyrityksen tarjoamista palveluista ja synnyttdd halua hankkia
tarjottuja palveluita. Jos sosiaalisen median kanavia tai muita markkinointiviestinnén keinoja ei kéyti

aktiivisesti, saattaa kuluttaja kdédntya toisen palvelutarjoajan puoleen.
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5.6 Kohdeyrityksen markkinoinnin budjetointi ja markkinointikanavat

Yritystoiminnan aloitus vaatii rahaa onnistuakseen.Vain pienelld osalla yrittdjistd on tarpeeksi
pddomaa toimiakseen ilman avustusta, joten useimmissa tapauksissa apua pyydetddn esimerkiksi
Finnvera Oyj:ltd, Teknologian kehittdmiskeskukselta tai Tyo-ja elinkeinokeskuksilta. Rahoitusta
hakiessa pitdd yrittdjalld olla tarkka liiketoimintasuunnitelma, ja hyvin laskelmoitu
kannattavuuslaskelma. Kauneudenhoitoalalle avustusta hakiessa, kannattaa kddntyd Finnveran

puoleen.

Kohdeyrityksen markkinointibudjetti on suhteellisen pieni, joten tarkoituksena on suurelta osin
hyodyntdi ilmaisia sosiaalisen median kanavia seké internetid. Ensimmadiseksi on tarkoitus aktivoittaa
jo olemassa olevia WellGo Beauty Salon:n Facebook- ja Instagram-tilit, joiden avulla voi mainostaa
kohdeyrittdja Kiviston aloitustarjousta. Kannustan kohdeyrittdjdd antamaan asiakkailleen 15%
alennuksen ensimmaéisestd kdyntikerrasta, tarjouksen ollessa voimassa kaksi kuukautta. Kustannuksia
laskiessa totesimme, ettd suurempi alennus madaltaisi litkaa kohdeyrittidjdn tuottoa. Yrittdjd saa myds

valmiita asiakkaita toimiessaan jo olemassa olevassa kauneushoitolassa Well Go Beauty Salon:ssa.

Kevéin alkaessa kohdeyrittdjan kannattaa kampanjoida valoimpulssihoitoa, joka tarjoaa asiakkaalle
pysyvampad karvanpoistoa. Alkavan juhlakauden on tarkoitus saada ihmiset enemmaén liikkeelle ja
innostumaan tdmaén kaltaisista palveluista. Saadessaan hyvdd palvelua, asiakassuhde voi kasvaa
pitkdaikaiseksi. Niistd tyytyvdisistd asiakkaista kohdeyrittdjd ldhtee kokoamaan asiakasverkostoaan
luottaen niin kutsuttuun puskaradioon. Puskaradion toimintaperiaate on yksinkertainen; antaa
asiakkaiden kertoa eteenpdin hyvistd kokemuksistaan. Tyytyvéiset asiakkaat pystyvdt myos
arvioimaan kohdeyrittdjin palvelut yrityksen Facebook-sivuilla, jossa se on kaikkien kuluttajien

nahtavilla.

Vuoden 2019 keviilld kannustan kohdeyrittdjdd aloittamaan kampanjan lahjakortteihin, jolloin
kuluttaja saa sellaisen hankkiessaan 10% alennusta kortin kokonaissummasta. Téllainen on tdydellinen
lahja esimerkiksi vastavalmistuneelle opiskelijalle tai vain itselle ostettavaksi kevaddn juhlia ajatellen.
Lahjakortin voi kiyttdd mihin tahansa hoitoon, jolloin asiakkaan ei tarvitse huolehtia sen

toimivuudesta eri palveluissa.
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Koska yritys on vasta aloitteleva, on mahdoton seurata markkinoinnin toimivuutta edellisen tilikauden
tulokseen. Markkinointiprojektin onnistuneisuutta aiotaan mitata kahden erilaisen menetelmén avulla.
Ensimmadinen ndistd mittareista on konkreettinen kayttéjiltd saatu palaute. Olettamuksena on, ettd miti
enemman yrittdjan tarjoamat palvelut luovat positiivista keskustelua, sitd toimivampaa markkinointi on
ollut. Toisena markkinoinnin mittarina toimii tarjottujen palveluiden kayttdjamadran muutokset. Mité

enemmin uusia kayttdjid ilmaantuu, sitd onnistuneempi markkinointi on ollut.



30

6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tédssd opinndytetydssd tutkimuksen kohteena oli kauneudenhoitoala sekd markkinoinnin
perusperiaatteet kohdennettuna startup-yrityksiin. Tydssd kéytiin my0ds ldpi erilaisia
markkinointistrategioita ja niiden toimivuutta. Tutkimuksen pohjalta voitiin todeta kilpailun olevan
kovaa Porin seudulla. Kilpailijoita oli useita, joista suurimmat hyodynsivét toisistaan poikkeavia
markkinointistrategioita. Tdmén tutkinnan tuloksena ehdotan yrittdjille toimimista Well Go Beauty

Salon:ssa ainakin toistaiseksi, jotta asiakaskunnan kerd&dminen olisi helpompaa.

Kauneudenhoitopalvelujen yleiseen kysynndn kasvamiseen vaikuttaa ihmisten lisddntynyt
kiinnostuminen omaan ulkondkdo6nsd. Téstd syystd kauneudenhoitoala ei ole huono yrittdjyyden
muoto, kunhan maailman taloudellinen tilanne ei laske. Sen seurauksena ala hiljentyy radikaalisti
thmisten karsiessa niin sanotuista turhista kuluista. Koska idkkddmmilld ihmisilld on usein muita
enemmain rahaa kéytettdvissd, ehdotan yrittdjdlle timédn asiakasryhmén huomioimista markkinoinnin

segmentoinnissaan ja palveluiden kehittdmisessa.

Kauneudenhoitopalveluiden ollessa kausiluontoista, kehotan yrittdjdd panostamaan yrityksen
toimintaan iltojen lisdksi myds viikonloppuisin. Muuten asiakkaat kokevat ajan sopimisen ja hoitoihin
tulemisen hankalaksi helppouden sijaan, eiki se ole toivottavaa. Hiljaisempina vuodenaikoina yrittdjan
olisi mahdollisuus panostaa enemmén omaan péiviaty6honsd, jolloin tulojen saanti ei ole niin suuri
riskitekijd. Asiakassuhteiden ylldpitimiseksi suosittelen kohdeyrittdjille ndind aikoina tarjoamaan
asiakkailleen tdydentivid palveluita tai pienid alennuksia. Kauneudenhoitoala on jo vuosia ollut melko

vakiintunut, joten en usko kohdeyrittdjdlld olevan vaikeuksia saatuaan liiketoimintansa kéyntiin.

Opinndytetyon markkina-analyysi on suhteellisen pieni internetistd 10ytyvén tiedon vdhyyden vuoksi,
mikd oli sen osion pédasiallinen tiedonldhde. Kohdeyrityksen edustajan kannattaa jatkaa kilpailijoiden
tutkimista esimerkiksi vierailemalla yrityksissé ja kyselemélld kokemuksia tuttavilta. Ndin hin pystyy
luomaan kokonaisvaltaisemman kuvan kilpailijoiden konkreettisesta asemasta markkina-alueella.

Kaiken kaikkiaan lopullinen opinnéytetyd on mielestéini onnistunut aikataulun venymisesti huolimatta.
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Tutkituista aiheista on apua toimeksiantajalle  ja olen kartuttanut myds omaa markkinoinnin

syvéluotaavampaa tietoani, jota pystyy hyodyntdméén tulevaisuuden tydeldmassa.
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1. Nykytilan analyysi ja SWOT

Kohdeyrityksen markkina-alueeseen kuuluu Porin lisdksi alueen 1dhikunnat. Porin asukasluku vuonna
2018 oli noin 85 000, joista 63% on 15-64-vuotiaita. Porin ldhialueilla sijaitsee pienempid kaupinkeja
ja kuntia, kuten Ulvila, Nakkila, Harjavalta ja Luvia. Tami laaja alue kokoaa potentiaalisen
asiakasryhmén, joka segmentoidaan pienempiin kuluttajaryhmiin Tdlloin kohdemarkkinointi on
helpompaa. Tamin hetkinen kohderyhma yritykselle on 20-60-vuotiaat naiset, joihin pystyy helposti

kontaktoitumaan internetin avulla.

Markkina-alueella on kohdeyrityksen sekéd suoria ettd epdsuoria kilpailijoita. Suorista kilpailijoista
suurimmat ovat Monaco Glam, Smile Studio sekd Kauneussalonki Silkki. Epédsuoria kilpailijoita ovat
markkina-alueen monet parturi-kampaamot, jotka saattavat hiustenleikkuun lisdksi tarjota
kosmetologin palveluita. Monaco Glam tarjoaa asiakkailleen kosmetologin palveluita,
pientoimenpiteitd, sekd kampaamopalveluita, joten palvelun tarjonta on jonkin verran kohdeyritysta
kattavampi. Téméd eroava palvelutarjonta on kuitenkin osittain jopa epdsuoraa kilpailua, silld
kohdeyritys ei aio tulevaisuudessakaan tarjota kampaamoalan palveluita. Kauneussalonki Silkki taas
on jo vuosia toiminut kauneusalan toimija, joka tarjoaa asiakkailleen laaja-alaisesti kohdeyrityksen
kanssa samoja palveluja. Silkin vakiintunut asiakaskunta ja pidemmait aukioloajat luovat haastetta

aloittelevalle yrittdjille, silld kohderyhmé on samankaltainen.

WellGo Beauty Salon tarjoaa kohdeyritykselle jo olemassa olevia asiakaskontakteja ja valmiit
toimitilat, jolloin uuden yrittdjin on helpompi pdidstd eteenpdin. TyOstdmalld yrityksen SWOT-
analyysin kautta ilmitulleita heikkouksia, on yritykselld todella hyvit ndkymét saavuttaa erinomainen
kilpailuasema Porissa ja sen ldhikunnissa. Koska kohdeyrittdjd aloittaa toiminnan toisen yrittdjan
tiloissa, tulee hinnoittelussa ja tuotetarjonnassa noudattaa jo olemassa olevaa tapaa. Nidin ollen

kohdeyrittdja ei voi harjoittaa epidsuoraa markkinointia.

Kohdeyrittdjd Maija Kivistollda on kédytossddn liiketilakumppani WellGo Beauty Salon:n facebook-
sekd Instagram-sivut, milld on Facebook:ssa tykkéyksid 869 kappaletta (3.1.2019) seké Instagram:ssa
seuraajia 138. Olemassa olevat sosiaalisen median kanavat eivit ole kovin aktiivisessa kadytossd, silld

tuorein julkaisu on tapahtunut Facebook:ssa 17.12.2018 ja Instagram:ssa 23. 7.2018. Julkaisut ovat
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padosin sisdltidneet ilmoituksia kdynnissd olevista kampanjoista. Somekanavien julkaisujen siséllot
eivdt ole tuottaneet suurta aktiivisuutta kanavien seuraajissa, joka ilmentdd markkinoinnin heikkoa

tilannetta.

Vahvuudet
Yrittajyytta uusin silmin

Jo ennalta tunnettu toimipaikka
Mahdollisuus saada jo olemassa

olevaa asiakaskuntaa

Sairaanhoitajatutkinto
WellGo Beauty Salon:n mahdollistava

jo olemassa olevat imago

Heikkoudet
Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa
Yrittajan paivatyo rasitteena
yritystoiminalle
Paivatyohon sidotut mahdollisuudet
vastaanottaa asiakkaita
Kosmetologin tutkinnon puuttuminen
WellGo Beauty Salon:n antamat

rajoitteet

Mahdollisuudet
Potentiaali haalia suuri asiakaskuntaa
Mahdollisuus parantaa markkinoinnin
keinoja

Mahdollisuus suorittaa

Uhat
Alan suuri kilpailukykyinen
Mahdollinen talouden taantuminen
Mielenkiinnon hiipuminen yrittajyytta

kohtaan

kosmetologitutkinto oppisopimuksena

Kuvio 1: Yrityksen 'Esteettinen sairaanhoitaja Maija Kivisté' SWOT-analyysi

2. Kohderyhma

Toimeksiantajana toimivan yrityksen kohderyhmié ovat 20-60-vuotiaat sosiaalista mediaa kéyttavét
naiset. Alle 30-vuotiaat naiset hakevat kauneushoitolasta useimmiten erilaisia kasvohoitoja,
thokarvojen poistia tai muita kevyempid hoitomenetelmid. 30+ ikdiset taas kiyttavit ulkondkoonsa jo
selvdsti suurempia summia ja ovat valmiita sijoittamaan omaan hyvinvointiinsa. Vaikka suurin
kohderyhmi yritykselld onkin naiset, 10ytyy palveluita myds miehille. Nyky-yhteiskunnassa
kosmetologisia palveluita kadyttdd melkein joka kolmas nainen jossain vaiheessa eldmiinsid, joten

potentiaali alalla on suuri. Koska kaikki kohderyhmaldiset eivdt kdytd sosiaalista mediaa aktiivisesti,
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on huomioitava my0s verkkosivujen ja 'puskaradion’ tuomien asiakkuuksien mahdollisuus.

3. Tavoitteet ja budjetti

Markkinoinnin tavoitteena on saada kohdeyritykselle kohtuullinen markkina-alue, jota voi l&hted
kasvattamaan hyvén asiakaspalvelun ja laadukkaan tyon avulla. Aluksi on tidrkedd huomioida
markkinointi-viestintd, jotta asiakkaat 10ytdvdat uuden yrittdjan luokse. Téllaisen suosittelen
kohdeyrittdjilld olemaan esimerkiksi sosiaalisten kanavien pdivitys sekd lehti-ilmoitus paikallisessa
ilmaisjakelussa. Lehti-ilmoituksen myd6td on mahdollista saada kontaktia myds nithin kuluttajiin,

jotka eivit vield aktiivisesti seuraa WellGo Buety Salon:n sosiaalisen median tileja.

Budjetti kohdeyrityksella on todella pieni, joten tarkoituksena on suurelta osin hyddyntaa
juuri aiemmin mainittuja sosiaalisen median kanavia. Tarvittaessa on mahdollista hakea

starttirahaa myos esimerkiksi Finnvera Oyj:lta, joka tulee aloittelevia yrittjia.

4. Markkinointitoimet ja seuranta

Kevéddn alkaessa kohdeyrittdjidn kannattaa kampanjoida valoimpulssihoitoa, joka tarjoaa asiakkaalle
pysyvampad karvanpoistoa. Alkavan juhlakauden on tarkoitus saada ihmiset enemmin liikkeell ja
innostumaan tdmén kaltaisista palveluista. Saadessaan hyvdd palvelua, asiakassuhde voi kasvaa
pitkdaikaiseksi. Ndistd tyytyvéosistd asiakkaista kohdeyrittdva ldhtee kokoamaan asiakasverkostoaan
luottaen niin kutsuttuun puskaradioon. Puskaradion toimintaperiaate on yksinkertainen; antaa
asiakkaisen kertoa eteenpdin hyvistd kokemuksistaan. Tyytyvidiset asiakkaat pystyviat myos
arvioimaan kohdeyrittdjdn palvelut yrityksen Facebook-sivuilla, jossa se on kaikkien kuluttajien

néhtivilla.

Vuoden 2019 kevédlla kannustan kohdeyrittdjdd aloittamaan kampanjanlahjakortteihin, jolloin
kuluttaja saa sellaisen hankkiessaan 10% alennusta kortin kokonaissummasta. Téllainen on
taydellinen lahja esimerkiksi vastavalmistuneelle opiskelijalletai vain itselle ostettavaksi kevédn
juhlia ajatellen. Lahjakortin voi kéyttdd mihin tahansa hoitoon, jolloin asiakkaan ei tarvitse huolehtia

sen toimivuudesta eri palveluissa.
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Koska yritys on vasta aloitteleva, on mahdoton seurata markkinoinnin toimivuutta edellisen
tilikauden tulokseen. Markkinointiprojektin onnistuneisuutta aiotaan mitata kahden erilaisen
menetelmin avulla. Ensimméiinen niistd mittareista on konkreettinen kéayttdjiltd saatu palaute.
Olettamuksena on, ettd mitd enemman yrittdjdn tarjoamat palvelut luovat positiivista keskustelua, siti
toimivampaa markkinointi on ollut. Toisena markkinoinnin mittarina toimii tarjottujen palveluiden
kayttdjamadran muutokset. Mitd enemmén uusia kdyttdjid ilmaantii, sitd onnistuneempaa

markkinointi on ollut.

5. Yhteenveto

Tdssd opinndytetydssd tutkimuksen kohteena oli kauneudenhoitoala sekd markkinoinnin
perusperiaatteet kohdennettuna startup-yrityksiin. TyOssd kdytiin myoOs lépi erilaisia
markkinointistrategioita ja niiden toimivuutta. Tutkimuksen pohjalta voitiin todeta kilpailun olevan
kovaa Porin seudulla. Kilpailijoita oli useita, joista suurimmat hyddynsivét toisistaan poikkeavia
markkinointistrategioita. Tdméan tutkinnan tuloksena ehdotan yrittdjdlle toimimista Well Go Beauty

Salon:ssa ainakin toistaiseksi, jotta asiakaskunnan kerddminen olisi helpompaa.

Kauneudenhoitopalvelujen yleiseen kysynnidn kasvamiseen vaikuttaa ihmisten lisddntynyt
kiinnostuminen omaan ulkondkoonsd. Téstd syystd kauneudenhoitoala ei ole huono yrittdjyyden
muoto, kunhan maailman taloudellinen tilanne ei laske. Sen seurauksena ala hiljentyy radikaalisti
thmisten karsiessa niin sanotuista turhista kuluista. Koska idkkdammilld ihmisilld on usein muita
enemmaén rahaa kéytettdvissd, ehdotan yrittdjélle timén asiakasryhmén huomioimista markkinoinnin

segmentoinnissaan ja palveluiden kehittimisessa.

Kauneudenhoitopalveluiden ollessa kausiluontoista, kehotan yrittdjdd panostamaan yrityksen
toimintaan iltojen lisdksi my0s viikonloppuisin. Muuten asiakkaat kokevat ajan sopimisen ja
hoitoihin tulemisen hankalaksi helppouden sijaan, eikd se ole toivottavaa. Hiljaisempina
vuodenaikoina yrittdjan olisi mahdollisuus panostaa enemmén omaan pdivityohonsi, jolloin tulojen
saanti ei ole niin suuri riskitekija. Asiakassuhteiden ylldpitdmiseksi suosittelen kohdeyrittdjélle ndind

aikoina tarjoamaan asiakkailleen tdydentdvid palveluita tai pienid alennuksia. Kauneudenhoitoala on
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jo vuosia ollut melko vakiintunut, joten en usko kohdeyrittdjdllda olevan vaikeuksia saatuaan

litketoimintansa kayntiin.
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