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Opinniytetyon atheena oli luoda markkinointisuunnitelma aloittavalle kauneus- ja hy-
vinvointipalveluita tarjoavalle yritykselle. Tyon toimeksiantaja on Day Spa Oy. Kysees-
sd on toimintansa kevaalla 2013 aloittava yritys, joka tyollistda yrittdjan lisiaksi nelja
henkil64. Aloittavan yrityksen haasteena on nousta tuntemattomuudesta tunnetuksi,
jotta se voi pirjita kilpailussa. Usein pienissid yrityksissd markkinointi on puutteellista
tai sen toteuttaminen koetaan haastavaksi. Markkinoinnin suunnittelu ei kuitenkaan ole
vain suuria yrityksid varten, vaan my6s pienet yritykset tarvitsevat suunnitelmallisen ja
tavoitteellisen lihestymistavan markkinointiin.

Tyon tavoitteena oli 16ytad sellaisia keinoja, joiden avulla yritykselle saadaan nakyvyyttd
valituilla markkinoilla ja kohderyhmissd. Tétd varten on suunnitelmassa kartoitettu yri-
tyksen toimintaymparisto ja sisdinen tilanne seka laadittu segmentointiehdotus, jonka
pohjalta markkinoinnin eri kilpailukeinot on suunniteltu.

Opinniytetyon teoriaosuudessa on kisitelty markkinoinnin suunnittelun eri vaiheet.
Teoreettinen viitekehys rakentuu kotimaisesta ja ulkomaalaisesta markkinointia

ja sen suunnittelua seka viestintaa kasittelevista kirjallisuudesta. Tyossa on hyodynnet-
ty my0s sahkoisia ldhteita ja yrittdja haastattelua. Teoriaa on pyritty soveltamaan aloit-
tava mikroyrityksen markkinointiin sopivaksi.

Opinniytetyo on tehty toiminnallisena opinnaytetyona ja sen lopputuloksena syntyy
toimeksiantajayrityksen tarpeisiin tehty markkinointisuunnitelma. Suunnitelma koostuu
yrityksen toimintaympiristod kartoittavista analyyseistd, strategiasta, segmentointichdo-
tuksesta, sekd markkinoinnin eri kilpailukeinoista. Kilpailukeinot on suunniteltu ana-
lyysien avulla saadun tiedon pohjalta. Suunnitelman avulla toimeksiantaja pystyy toteut-
tamaan suunnitelmallista markkinointia, jonka avulla yritykselle saadaan tunnettuutta
valituilla markkinoilla ja kohderyhmissi.
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to create a marketing plan for a start-up
company operating the in beauty and wellness business. The case company is called
Day Spa Itd. Day Spa Itd is a small company, which employs four people and the en-
trepreneur. The company is about to start its business in spring 2013.

For a new company it is challenging to make its name known on the market. Competi-
tion is often intense. In small companies marketing is often limited, and implementa-
tion hard to organize. Marketing planning is important for small businesses. Systemat-
ic and goal-oriented approach for marketing is needed.

The main goal of this thesis was to find marketing tools that help the case company to
make its name known in the target market and the target groups. Marketing decisions
of this thesis are based on the company’s internal and external analysis and segmenta-
tion proposal.

The theory section of this thesis includes different elements of marketing planning.
The theoretical framework is based on domestic and international literature dealing
with marketing planning and marketing communications. Internet sources and an in-
terview with the entrepreneur are also used as a part of the theoretical framework. The
theory section is adapted to a small company’s needs.

This thesis is functional in nature and the outcome is a marketing plan for the case
company. The marketing plan consists of internal and external analysis, strategy, seg-
mentation and marketing mix decisions. The marketing decisions are based on the in-
ternal and external analysis. With this marketing plan the case company is able to ac-
complish goal-oriented marketing and make its name known in the target market and
target groups.
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1 Johdanto

Tamin opinndytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen aloittavalle
mikroyritykselle ensimmaisen vuoden markkinointitoimien tueksi. Tyon lopputulokse-
na on valmis markkinointisuunnitelma yrityksen tarpeisiin. Ty toteutetaan toiminnalli-
sena opinndytetyond. Toiminnallisen opinnédytetyon tarkoituksena on yhdistaa kaytin-
non toteutus ja raportointi tutkimusviestinnan keinoin. Toiminnallisen opinnaytetyon
lopputuloksena syntyy kiytinnon toimintaa ohjeistava ja jarkeistava ohjeistus. (Vilkka

& Airaksinen 2003, 9.)

Uuden yrityksen markkinointitoiminen suunnittelu on hyvin tirkeda. Yrityksen on
noustava markkinoilla tunnetuksi parjatakseen kilpailussa. Ensimmaisen vuoden mark-
kinointitoimilla on tdssd suuri merkitys. Niiden avulla voidaan tavoittaa potentiaaliset
kohderyhmiit sekd herittda niissa kiinnostusta. Huolellisella suunnittelulla voidaan ai-
kaansaada tehokkaampaa markkinointia ja lisaksi erottautua kilpailijoista. Markkinointia
pidetddn yleisesti pienissi ja keskisuurissa yrityksissd suurimpana kehittimiskohteena.

(Pk-yritysbarometri 2012.)

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada yritykselle tunnettuutta valituilla mark-
kinoilla seka herittad kiinnostusta valituissa kohderyhmissa ja segmenteissa. Tyo on
laadittu markkinoinnin suunnittelun teoriaa mukaillen. Markkinoinnin kilpailukeinojen
kayttoratkaisut perustuvat yritysta varten laadittuihin ulkoisiin ja sisdisiin analyyseihin,
segmentointiin, strategiaan ja suunnitelmalle asetettuihin tavoitteisiin. Tyossa esitelldan
my6s markkinoinnin toimenpideohjelma ja aikataulu. Toimenpiteiden ajanjaksoksi on
valittu yksi vuosi, koska nakyvyyden saaminen markkinoilla vaatii pitkdjinteista mark-

kinointity6ta.

Tyon toimeksiantaja on Day Spa Oy, joka on kauneus- ja hyvinvointipalveluihin eri-
koistunut yritys. Ty0ssa el ole kaytetty yrityksen oikeaa nimed, vaan sitd kutsutaan ty6-
nimella Day Spa Oy. Yritys lupaa asiakkailleen kokonaisvaltaisia kauneudenhoito- ja
hyvinvointipalveluita laadusta tinkimatti. Sen palveluihin kuuluvat day spa - elimyksi-
en, hierontojen seka terveytta edistivia hemmotteluhoitojen lisiksi my6s erilaiset kos-

metologi- ja kampaamopalvelut. Yrittdjin tavoitteena on luoda ja tarjota asiakkailleen



jotakin uutta muihin alueen kauneushoitolohin verrattuna. Yritys on aloittamassa toi-

mintaansa kevaalla 2013.

Day spat eli paivikylpyldt ovat maailmalla kasvava trendi. Pdivakylpyloiden tarjontaan
kuuluvat erilaiset vartalo- ja kasvohoidot seka hieronnat. Lisdksi ne voivat tarjota asiak-
kailleen esimerkiksi saunan tai porealtaan. Monet my0s tarjoavat muita tdydentivid pal-
veluita, kuten kampaamon tai kynsistudion. Day spat eivit tavallisten kylpyloiden ta-
paan tarjoa asiakkailleen yopymismahdollisuutta tai laajaa allasosastoa. Day spassa voi-
daan pistdytyd esimerkiksi ruokatauolla tai téiden jilkeen. Hoitolat sijaitsevat usein

kaupunkien keskustoissa tai kauppakeskuksissa. (About.com 2013)

1.1 Tyon tavoitteet ja rakenne

Suunnitelman tavoitteena on esitelld sellaisia markkinoinnin keinoja, joiden avulla yri-
tykselle saadaan alueellista tunnettuutta ja kiinnostusta valittujen kohderyhmien kes-
kuudessa. Tyota rajaavia nakokulmia ovat aloittavan yrityksen markkinointi, tyélle ase-
tetut tavoitteet seki yrityksen toimiala. Aloittavan yrityksen toiminnassa markkinointi-
toimenpiteilld on ratkaiseva rooli. Yrityksen on saatava nakyvyyttd markkinoilla ja mai-
ritetyissa kohderyhmissa, jotta toiminnasta tulisi kannattavaa. Kauneudenhoitoalalla
kilpailu on kovaa. Yrityksen on 16ydettivi sellaisia keinoja, joilla se pystyy erottautu-

maan kilpailussa.

Tyon rakenne koostuu teoriaosuudesta seki yritykselle luodusta markkinointisuunni-
telmasta. Teoriaa kasitelldan luvuissa kaksi ja kolme. Luku kaksi kisittelee markkinoin-
nin suunnittelua, analyysejd sekd markkinointistrategian muodostamista. Kolmannessa
luvussa keskitytdan markkinoinnin eri kilpailukeinoihin. Opinnaytetyon neljas luku on
tyon toiminnallinen osuus, jossa esitellian markkinointisuunnitelma toimeksiantaja yri-

tyksen tarpeisiin.

Tyon teoreettinen viitekehys on rakennettu markkinointia, sen suunnittelua seka vies-
tintaa kasittelevasta kirjallisuudesta. Téssa tyossa markkinoinnin suunnittelua kasitteleva
kirjallisuus on padosin ulkomaista, koska suomenkielista kirjallisuutta aiheesta on vi-

hin. Suurin osa kirjallisuudesta kisittelee markkinoinnin suunnittelua suurten yritysten



nikokulmasta. Ulkomaalaisessa kitjallisuudessa voi usein huomata eroja toimintatavois-
sa ja kulttuurissa. Lisaksi useissa lahteissa kisitellddn jo pitkdan markkinoilla toiminei-
den yritysten markkinointia ja sen suunnittelua. Teoreettista tictoa on tdssi tyossi so-
vellettu pienen aloittavan yrityksen tarpeisiin ja suomalaiseen ymparistéon. Tyon empi-
riaosuus perustuu teoreettiseen viitekehykseen. Suunnitelman tukena on kaytetty myos
erilaisia sihkoisid ldhteitd., joita on hyddynnetty erityisesti yritystd varten tehdyissd ana-

lyyseissa.

1.2 Opinniytety6prosessin kuvaus

Idea opinniytetyon tekemiseen tuli kun kuulin etta yritys on perusteilla. Otin yhteyttd
yrityksen omistajaan ja kysyin olisiko hian kiinnostunut yhteistyostd. Télloin opinnayte-
tyolle sovittiin alustavat tavoitteet. Itsedni kiinnosti erityisesti markkinointisuunnitel-
man tekeminen uudelle yritykselle, koska silloin suunnitelman tekeminen lahtee niin
sanotusti puhtaalta poydaltid. Olen my0s aikaisemmin tehnyt pienille yrityksille markki-
nointiin liittyvia suunnitelmia, mutta ne eivat ole koskeneet palveluiden tai aloittavan

yrityksen markkinointia. Siksi oli mielenkiintoista perehtyd my6s tihin aithealueeseen.

Opinniytetyoprosessi alkoi teoriaan ja lahteisiin perehtymalld. Kirjallisuutta oli tarjolla
runsaasti ja sithen perehtyminen vei aikaa. T4td vaihetta seurasi teoriaosuuden kirjoit-

taminen. Teoriaosuus koostuu markkinoinnin suunnittelun eri vaiheista ja markkinoin-
nin kilpailukeinojen kuvauksesta. Teoriaa on pyritty muokkaamaan yrityksen tarpeisiin

ja lihtotilanteeseen sopivaksi.

Teoriaosuuden valmistuttua oli haastateltava yrittdjid, jotta suunnitelmaa varten saatai-
siin kaikki olennaiset tiedot yrityksesté ja sen tavoitteista. Samalla opinniytetyolle asete-
tut tavoitteet selkeytyivit lopulliseen muotoonsa. Tami mahdollisti empiriaosion suun-

nittelu aloittamisen ja kirjoittamisen.

Empiriaosuuden alussa on tehty yrityksen tilaa ja sen ymparistdd kuvaavat analyysit.
Ulkoisten analyysien tarkoitus on kartoittaa yritykseen vaikuttavat ulkoiset tekijat, niin
mikro- kuin makronikokulmasta. Ulkoisissa analyyseissd on kaytetty hyvaksi PESTE —

analyysid, seka analysoitu yrityksen lahimarkkina-aluetta ja kilpailijoita. Sisdisten ana-



lyysien tavoitteena on kuvata yrityksen sisdisté tilannetta. Yrittdjan haastelussa saatuja
tietoja on kéytetty apuna sisdisissd analyyseissd. Siséisten ja ulkoisten analyysien pohjalta
on tehty SWOT -analyysin, jossa kuvataan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja

mahdollisuudet.

Analyysien pohjalta on laadittu segmentointichdotus, asemointilupaus sekéd suunniteltu
markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin kilpailukeinojen on tarkoitus tukea tavoit-
teita ja strategisia valintoja. Niiden tavoitteiden saavuttamiseksi on lopuksi laadittu
toimenpide-ohjelma ehdotus. Se sisaltid toimenpiteet koskien markkinointiviestinnin

toteuttamista.



2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu on suunnitelmallinen ldhestymistapa markkinoinnin toteut-
tamiseen. Se on pitkalle ajalle tihtidvia tietoon perustuvaa suunnittelua, jossa otetaan

huomioon my6s ulkoiset ja sisdiset tekijat jotka vaikuttavat yritykseen ja sen toimintaa.
Markkinoinnin suunnittelu ei ole vain suurille yrityksille, my6s pienet tarvitsevat tarkoi-

tuksenmukaisen ja realistisen lihestymistavan markkinointiin. (McDonald 2010, 9)

Markkinoinnin suunnittelulle on nykypdivina ollut kasvavaa tarvetta. Ymparist6 jossa
yritys toimii, muuttuu jatkuvasti. Seikat kuten vaeston ikdantyminen, muuttoliike, tek-
nologian kehitys ja yhteiskunnan arvojen muutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan.
Nyky-yhteiskunnassa muutokset tapahtuvat entista nopeammin. Kilpailutilanne mark-
kinoilla on kiristynyt ja monipuolistunut uusien innovaatioiden ja kansainvalistymisen
myotd. Yrityksien on osattava omalta osaltaan ennakoida, mukautua ja reagoida muut-

tuviin tarpeisiin nopealla tahdilla. (Rope 2003, 32-33)

Alussa on hyva mairittad strategisten ja operatiivisten markkinointitoimenpiteiden ero.
Strateginen suunnittelu on pidemmain aikavilin suunnittelua, jolla pyritddn saavutta-
maan yrityksen tulevaisuuden visio. Strategiassa hahmotellaan pidemmain aikavilin,
noin 3-5 vuoden tavoitteet. Operatiivinen suunnittelu taas keskittyy lyhyemman aikava-
lin kaytinnon toimenpiteisiin. Sen avulla toteutetaan strategista markkinointia. Opera-
tiivisessa suunnittelussa suunnitelma tehdain lyhyemmalle aikavilille. Kaytinnossa ta-

mi tarkoittaa vuosi-, kausi-, tai vitkkkosuunnittelua. (Raatikainen 2004, 58—59)

Markkinoinnin suunnittelusta on paljon erilaista kirjallisuutta. Taman tyon teoriaosuu-
dessa on kiytetty suunnitteluprosessin kuvaamiseksi McDonaldin sekd Woodin mark-
kinoinnin suunnittelun vaiheita. McDonaldin suunnitelma on jaettu neljdan eri vaihee-
seen, jotka sisdltavat kymmenen erilaista porrasta, vaiheet ovat kuvattuna liitteessa 1.
Woodin prosessi taas koostuu seitsemaisti eri vaitheesta (liite 2.) Molemmat prosessiku-
vaukset antavat hyvin pohjan markkinoinnin suunnitteluun. McDonaldin suunnittelu-
prosessissa on strategisempi nikékulma, ja se soveltuu paremmin pidemmin aikavilin
strategisen suunnittelun pohjaksi. Woodin suunnittelun vaiheet taas ovat yksinkertaiste-

tummat ja kdytinnonliheisemmait kuin McDonaldin. Ne sopivat paremmin lyhyemmin



tihtdimen operatiivisen suunnittelun pohjaksi. Tdmin tyén empiriaosuudessa on hyo-
dynnetty Woodin suunnitteluprosessia, koska se sopii paremmin vuosisuunnitelman

tekemiseen.

Suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa yritys asettaa tavoitteet, joiden pohjalta suunnit-
telua lihdetdan toteuttamaan. Yritys méarittelee ket varten se on olemassa, mita se
haluaa saavuttaa pitkalld aikavililld, ja milld keinoilla se aikoo pirjita kilpailussa nyt ja
tulevaisuudessa. Tirkeaa on siis etté yritykselld on jokin tavoite, jota se suunnitelman

avulla ldhtee toteuttamaan. Tama tavoite tulisi pitdd mielessa kaikilla suunnittelun ta-

soilla. (Wood 2010, 17).

Seuraava vaihe on yrityksen- ja sen ympiriston nykytilan kartoittaminen. Tarkoituksena
on kerata olennaista tietoa, jonka avulla voidaan mairitelld miten hyvin voidaan tietyilld
markkinoilla kilpailla. Yritys tarvitsee tietoa ulkoisista tekijéistd, kuten ymparistdstin,
kilpailijoista, asiakkaista ja markkinoista. Analyyseissd on otettava nykyisen tilanteen
lisaksi huomioon myo6s tulevaisuuden trendit. Ulkoisen tilanteen analysoinnin lisaksi on
yrityksen hahmotettava myos oma sisdinen tilanteensa. Sisiisilld analyyseilld selvitetdin
missa yritys on talla hetkelld ja mihin se tahtda tulevaisuudessa. Sisdisten ja ulkoisten
analyysien pohjalta tehddin SWO'T -analyysi, jossa mairitelldan yrityksen vahvuudet,

heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (McDonald, Frow & Payne 2011, 57- 58)

Kolmannessa vaiheessa laaditaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat saatu-
jen tietojen ja analyysien pohjalta. Yrityksen on valittava, minkalaisella strategialla se
lihtee toteuttamaan tavoitteitaan. Yritykselld on hyva olla mietittyna myo6s vaithtoehtoi-
sia strategioita, mikali valittu ei tuotakaan toivottua tulosta tai ole paras mahdollinen.
Strategiaa varten on yrityksen mietittivi segmentointia, kohdentamista ja asemaansa
markkinoilla. Sen ei ole mahdollista tarjota palveluitaan tai markkinoida kaikille asiak-
kaille, joten tiettyihin kohderyhmiin suuntautuminen on valttamatonta. (McDonald ym.

2011, 59-60; Wood 2010, 8)

Kun strategia on muodostettu, voidaan siirtya kiytinnon toimenpiteiden suunnitteluun
ja toimeenpanoon. Markkinointiohjelmat pohjautuvat markkinointistrategiaan ja toteut-

tavat sitd kiytinnossi. Ne suunnitellaan lyhyemmialle aikavilille, esimerkiksi vuodeksi



kerrallaan. Toimenpiteitd varten on laadittava budjetti, ennusteet, aikataulut ja vastuun-
jako niiden suorittamiseksi. Mikili toimet epadonnistuvat, tulee selvittda syyt ja valmis-

tella uudet kotjaavat toimenpiteet. (McDonald ym. 2011, 60)

2.1 Strategiset analyysit

Analyysit luovat perustan strategioiden luomiselle ja toteuttamiselle. Ne auttavat ym-
mirtimain yrityksen sisdistd tilannetta ja toimintaymparistd, sekd ndiden vilistd vuoro-
vaikutusta. Analyysien avulla saadusta tiedosta pitiisi pyrkid muodostamaan kokonais-
kuva, jonka pohjalta laaditaan johtopaitokset ja toimenpide-ehdotukset. (Kamensky

2010, 114, 123.)

Ulkoiset Sisaiset

analyysit analyysit

Asiakasanalyysit

Kilpailija-analyysi Yritysanalyysi

Ympadristoanalyysi
Markkina-analyysi SWOT-analyysi

Kuvio 1. Yrityksen strategiset analyysit. (Aaker 2008, 11)

Kuten kuviossa 1. on esitetty, strategiset analyysit voidaan jakaa yrityksen sisaisiin ja
ulkoisiin analyyseihin. Sisiiset analyysit kuvaavat yrityksen sisdistd tilannetta. Tallaisia
ovat esimerkiksi yrityksen vahvuudet, heikkoudet ja voimavarat. Ulkoisissa analyyseissa
taas otetaan huomioon kaikki yritykseen vaikuttavat ulkoiset tekijat, kuten kilpailijat,
asiakkaat, markkinat ja ympiristo. Niiden tietojen pohjalta kartoitetaan yrityksen vah-
vuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Aaker jakaa ulkoiset analyysit neljaan eri
luokkaan ympiristdon, asiakkaisiin, markkinoihin ja kilpailijoihin. (Aaker 2008, 11) Lu-

vuissa 2.1.1- 2.1.5 kuvataan tarkemmin mitd ndma analyysit pitavit sisallaan.



2.1.1 Ympirist6-analyysit

Yrityksen ymparistod voidaan tarkastella mikro- ja makroniakokulmasta. Makroympiris-
t6 muodostuu laajemmista tekijoistd, kuten julkisen vallan toimista, taloudellisesta tilan-
teesta, teknologian kehityksesti tai kansainvalistymisestd. Mikroympdriston taas muo-
dostavat ne tekijit, jotka ovat ldhelld yritystd. Téllaisia ovat esimerkiksi kysyntd, asiak-
kaat, markkinat, kilpailu ja sidosryhmat, kuten toimittajat tai alihankkijat. Ympariston
analysoinnin tarkoituksena on 16ytad olennaiset mikro- ja makrotason muutokset seka

niiden vaikutukset yrityksen toimintaan. (Bergstrém & Leppinen 2007, 54)

Makrotalouden kehitykseen vaikuttavat niin kansantalouden kun kansainvilisen talou-
den muutokset. PESTE -analyysin avulla voidaan kartoittaa tilanne poliittisten, talou-
dellisten, sosiaalisten, teknologisten ja ekologisten tekijéiden nikokulmasta. Poliittisia
tekijoita voivat olla esimerkiksi lainsddddnnon kehitys, verotus tai sidnnostely. Talou-
delliset tekijat koostuvat esimerkiksi talouden kasvusta, suhdannevaihteluista, inflaation
ja rahapolititkan kehityksesta tai tyollisyystilanteesta. Sosiaalisia tekijoita taas voivat olla
elimantyylimuutokset, kulutuskayttdytymisen muutokset, arvot ja asenteet tai vapaa-
ajan kaytto. Teknologia puolestaan kehittyy jatkuvasti, ja sitd kautta kehitetddn uusia
parempia valmistustapoja tai tuotteita. Ekologisia tekijoitd voivat olla esimerkiksi huoli

luonnon sailymisesti, jitteet tai vesistojen suojelu. (Kamensky 2010, 131-132)

Mikroympiriston analysoinnissa otetaan huomioon yritysti lihelld tapahtuvat muutok-
set. T4lloin voidaan analysoida esimerkiksi yrityksen markkinoita, asiakkaita, kysyntid
ja sen muutoksia, kilpailutilannetta, toimittajia ja muita sidosryhmia. (Kamensky

2010,133)

2.1.2 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkinatietoa voidaan kutsua tiedoksi toimialoista ja kohdemarkkinoista seka niiden
muutoksista. Markkina-analyysissi voidaan tutkia esimerkiksi markkinoiden kokoa,
kasvua tai kilpailijoiden osuutta markkinoista. Markkinatiedoksi voidaan my&s luokitella
asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymistd seka niiden muutoksia koskevia tekijoité ja trende-
ja. Asiakkaita ja markkinoita koskevalla tiedolla on olennainen osa yrityksen strategi-

sessa paitoksenteossa. (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 54)



Markkinat muodostuvat kuluttajista, jotka ostavat tai voivat ostaa yrityksen palveluita.
Potentiaaliset markkinat koostuvat kaikista niista kuluttajista, jotka saattavat olla kiin-
nostuneita ostamaan yritykseltid. Potentiaalinen markkina ei kuitenkaan paljasta kuinka
moni todellisuudessa ostaisi yritykseltd. Esteeni voi olla esimerkiksi valimatka, tulot, tai
se ettd asiakas ei koe saavansa minkédnlaista arvoa ostamalla yritykseltd. Yrityksen on
sits 10ydettivd oikea kohdemarkkina, jolle se tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan. Mark-
kinoita voidaan tarkastella esimerkiksi maantieteellisen alueen, demografisten tekijoi-

den, kuluttajien kiyttiytymisen tai markkinoilla havaitun tarpeen perusteella.

(Wood 2010,50-51; Kotler &Keller 2009, 98-99)

Tarkempaa tietoa markkinoista voidaan saada tutkimalla kuluttajien demografisia teki-
jOitd, tarpeita, ostokayttadytymistd sekd asenteita. Kuluttajien ostokiyttiytymiseen vai-
kuttavat monet eri tekijat, kuten henkilokohtaiset ominaisuudet, tarpeet, kulttuurilliset
tekijat, sosiaaliset suhteet, sekd persoona- ja psykologiset tekijit. Kerdamalld tietoa niis-
tad tekijoistd, voidaan kuluttajista saada entista tarkempi kuva. Nykypiéivan tekniikka

mahdollistaa entista tarkemman asiakastiedon keradmisen ja analysoinnin. (Wood 2010,

55)

Markkinat muuttuvat jatkuvasti. Kuluttajien mairi ja ostovoima voivat muuttua mark-
kina-alueella ja niin ollen vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tiettya kohdemarkkinaa valit-
taessa tulisi miettid mihin suuntaan markkinat on kehittymassa, ja miten muutokset
tulevat vaikuttamaan kuluttajiin ja yrityksen markkinointitoimiin. Markkinoista voidaan
selvittda esimerkiksi niiden koko ja kasvuvauhti, kannattavuus nyt ja tulevaisuudessa,
kilpailutilanne, markkinoilla vaikuttavat trendit ja tulevaisuuden kehityksen suunta.

(Wood 2010,50-51; Aaker 2008, 60)

2.1.3 Kilpailija-analyysi

Ropen mukaan markkinoilla vallitsee ainainen kilpailu. Olennaista on selvittad kuinka
kovaa kilpailu on, missi asiassa ja keiden kanssa kilpailua kdydddn ja mihin suuntaan
kilpailu on muuttumassa. Kilpailun kovuus markkinoilla vaihtelee. Syyna sithen saatta-
vat olla jonkin kilpailijan aggressiiviset markkinointitoimet tai yli- ja alitarjonta markki-

noilla. Ajan mittaan kilpailu kuitenkin asettuu normaalille tasolleen. Tall6in voidaan



puhua normaalista kilpailutilanteesta. Yleensi kilpailijat mielletain samalla toimialalla tai
alueella toimiviksi yrityksiksi. On kuitenkin huomattava etti kilpailu ei vilttimitta ta-
pahdu ainoastaan saman toimialan sisilld, vaan my6s yrityksen markkinasegmentissa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja voi tehda valinnan kahden aivan eri tuotteen tai pal-

velun vililld, jotka eivit suoraan kilpaile keskenain. Tall6in puhutaan toisen tason kil-

pailusta. (Rope 2003, 50-55)

Porterin (Porter 1991) kilpailustrategiassa maaritelldan viisi tekijaa, jotka vaikuttavat

kilpailuun.

e  Potentiaaliset
tulokkaat
e  Uusien alalle

tulijoiden uhka

A 4

e  Alalla oleva
. Hankkijat kilpailu e  Asiakkaat
e  Hankkijoiden

neuvotteluasema nen kilpailu votteluasema

e Asiakkaiden neu-

A

e Yritysten vili-

A 4

. Korvaavat
palvelut
. Kotvaavien

palveluiden
uhka

Kuvio 2. Toimialan kannattavuuteen vaikuttavat viisi kilpailutekijaa. (Porter 1991, 17)

Kuviossa 2. on kuvattu ne tekijat, jotka vaikuttavat kilpailuun markkinoilla. Alalle voi
tulla uusia kilpailijoita tai korvaavia palveluita jotka kiristavit kilpailutilannetta. My6s
nykyisten kilpailijoiden toimet markkinoilla vaikuttavat kilpailutilanteeseen. Nykyiset
kilpailijat voivat poistua markkinoilta tai alkaa toimia entistd aktiivisemmin. Hankkijat ja
tavarantoimittajat voivat nostaa tuotteidensa hintoja tai jopa itse siirtya markkinoille
kilpailemaan. Asiakkaiden mielikuvat tai hintatietoisuus ovat esimerkkeja asiakkaiden
neuvotteluvoimasta. Porterin mukaan toimialan rakenne vaikuttaa sithen kuinka paljon

millakin kilpailutekijilld on merkitystd. Toimialalla vallitseva tilanne voi muuttua ja
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vaikuttaa kilpailuun kielteisesti tai myonteisesti. Ennakoimalla muutokset toimialalla ja
rakentamalla strategia siltd pohjalta voidaan toimia tehokkaammin kuin kilpailijat. (Por-

ter 1991, 16-21)

Kilpailijat voidaan jakaa neljddn eri luokkaan ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijothin,
tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijat ovat niitd kilpailijoita,
joiden tuotteet ja palvelut ovat vastaavanlaisia. Niistd voidaan erottaa marginaalikilpaili-
jat, jotka voidaan nihdi tulevaisuuden haastajina. Tarvekilpailijat tyydyttdvit samoja
asiakastarpeita, mutta toimintatavat, menetelmat tai kiytettdva teknologia ovat erottavia

tekijoitd. Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden uhka. ( Kamensky 2010, 152—-153.)

Tiedon avulla yritykselld on paremmat mahdollisuudet selvité kilpailussa. Aluksi on
madritettava keiden kanssa kilpaillaan, ketkd ovat pahimmat kilpailijat ja korvaavien
tuotteiden ja palveluiden valmistajat. Kilpailijoista voidaan my0s selvittid niiden koko
ja markkina-asema, asemoituminen markkinoilla, markkinointistrategia sekd heikkoudet

ja vahvuudet. (Aaker 2008, 45.)

2.1.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi tarkoittaa yrityksen litkeidean ja toiminnan nykytilanteen lipikdymista.
Toimintatapoja tarkastellessa voidaan analysoida esimerkiksi yrityksen markkinointia,
henkil6st64, johtamistapaa tai taloudellista tilannetta. (Raatikainen 2004, 67.) Yrityksen
markkinoinnista analysoitavia asioita voivat olla esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden
hinnoittelu, saatavuus, yrityksen imago kohderyhmien keskuudessa tai markkinoinnin
tehokkuus ja tuloksellisuus. Henkil6ston médri, osaaminen ja riittdvyys ovat esimerkke-
ja henkil6ston analysoinnin kohteista. Johtamistavan analysoinnissa voidaan tutkia joh-
tamistyylid ja toimintatapoja. Taloudellisen analysoinnin kohteena taas ovat esimerkiksi

rahoituksen riittavyys, maksuvalmius tai taloudellinen osaaminen. (Rope 2005, 460.)

Aloittavan yrityksen yritysanalyysi eroaa jo markkinoilla toimivan yrityksen analysoin-
nista. Aikaisempaa tietoa esimerkiksi markkinoinnin tuloksellisuudesta, myynneista tai
markkinaosuudesta ei ole tiedossa. Analyysi ndiltd osin perustuu pelkkiin olettamuksiin

ja asetettuihin tavoitteisiin. Yritysanalyysin avulla kuitenkin voidaan varmistaa yrityksen
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valmius markkinoille. Mikali joissakin toiminnoissa havaitaan puutteita, on korjaavien ja

tiydentivien toimenpiteiden suunnittelu tirkeda.

2.1.5 SWOT -analyysi

Siséisten ja ulkoisten analyysien pohjalta saadun tietimyksen avulla voidaan laatia yri-
tykselle SWOT -analyysi. Sen avulla kartoitetaan yrityksen vahvuudet (strengths), heik-
koudet (weaknesess), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Vahvuudet ja
heikkoudet kertovat yrityksen nykyisestd sisdisesti tilasta, kun taas mahdollisuudet ja
uhat sen tulevaisuuden toimintaympiristostd. SWO'T -analyysin pohjalta tulisi tehda
johtopaitokset yrityksen ja sen toimiympariston tilasta, ja suunnitella tarvittavat toi-
menpiteet. SWOT -analyysi on niin olennainen osa yrityksen strategianmuodostusta. (

Kamensky 2010, 192-193)

Vahvat puolet: 1) Kaytd hyvaksi, 2) Vahvista.

Heikot puolet: 1) Poista, 2) Lievenna, 3) Valtd

Mahdollisuudet: 1) Varmista niiden hyédyntiminen

Uhat: 1) Kierrd, 2) Lievenni, 3) Poista,
4) Kédinni mahdollisuudeksi

Kuvio 3. SWOT -analyysin pohjalta tehtavat toimenpiteet ja johtopaatokset (Kamensky

2010, 193)

Kamenskyn (2010, 193) mukaan johtopiditSsten ja toimenpiteiden tekemiseen voidaan
kayttad kuvion 3. mukaista ajatusmallia. Vahvat puolet tulisi kayttaa hyviksi ja korostaa
niitd entisestdan. Heikkoja puolia taas pitaisi pyrkia valttimaan ja lieventimain tai jopa
kokonaan poistamaan. Mahdollisuudet taas tulisi osata hyodyntda. Uhat pitaisi pyrkid
poistamaan, kiertimain tai lieventimidin. Ne voidaan my6s yrittad kdantaa mahdolli-

suuksiksi.
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2.2 Markkinointistrategian muodostaminen

Strategian avulla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa. Tavoitteiden tulee olla selkeitd
sekd mitattavissa olevia, ja niiden saavuttamisella tulee olla aikaraja. Strategia médrittelee
ne keinot joilla tavoitteisiin paastidn. Kiytinnossd timi tarkoittaa toimintasuunnitel-
man luomista, markkinoinnin kilpailukeinojen pohjalta. Strategiatyo on pitkalle aikavi-
lille tihtddvda suunnittelua. Suunnitelmia voidaan tehdd 3-5 vuoden piddhin. Toiminta-
suunnitelmat taas luodaan lyhyemmille aikavilille kerrallaan. (McDonald ym. 2011,

184-185, 202)

Strategiavalintaan vaikuttavia tekijoita voivat olla pyrkimys kasvuun ja kannattavuuteen,
tai halua rakentaa toimita strategiselle pohjalle. Strategian luomiseen voivat vaikuttaa
my0s yrityksen tuotteet ja asiakaskohderyhmit, ympiristossi, kilpailutilanteessa tai
markkinoilla tapahtuvat muutokset. Analyysien avulla hankitun tiedon avulla pystytian

varautumaan muuttuviin tekijéihin ja rakentamaan menestyksekis strategia. (Raatikai-

nen 2004, 74-75)

Kasvustrategiassa mairitellidn miten kasvu saadaan aikaan eri tuote tai markkinaratkai-
suilla. Tahidn on nelja erilaista vaihtoehtoa. Voidaan myyda nykyisia tuotteita nykyisilla
markkinoilla. Aloittavan yrityksen kohdalla voidaan pohtia milld keinoilla saadaan kil-
pailijan markkinaosuus vallatuksi. Kasvua voidaan hakea my6s tarjoamalla palveluita
uusille markkinoille tai asiakassegmenteille. Kolmas vaihtoehto kasvustrategialle on
taysin uudenlaisen tai uusitun palvelun tuominen markkinoille. Viimeinen vaihtoehto

on uusien palveluiden kehittiminen tiysin uusille markkinoille. (Rope 2003, 117-119)

Kannattavuusstrategia voidaan nahdi kdanteisena kasvustrategialle. Yritys voi toimia
kannattavasti nykyisilla markkinoilla, parantaa kannattavuuttaan karsimalla palveluita,
markkinoita tai ndiden yhdistelmid. Ropen mukaan kasvu ja kannattavuusstrategiat
vuorottelevat ajan kuluessa. Kasvu syo aina yrityksen kannattavuutta, mutta samalla
vaikuttaa pitkalla aikavililld tuloksellisuuteen. Yrityksen tullessa markkinoille on sen
aluksi investoitava kasvuun tullakseen nakyvaksi. Kun kasvustrategian tavoitteet on
saavutettu onnistuneesti, voidaan strategiaa muuttaa kannattavuuden suuntaa. (Rope

2003, 135, 140)
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Kolmas strategiatyyppi on erikoistumisstrategia. Erikoistumiseen on kuusi erilaista
vaihtoehtoa. Tdydellinen erikoistuminen tarkoittaa yhteen palveluun tai tuotteeseen ja
markkinaan erikoistuvaa yritystd. Tuote-erikoistumisen strategiaa noudattava yritys eri-
koistuu tiettyyn tuotteeseen ja tarjoaa sita erilaisille asiakkaille eri markkinoilla. Markki-
naerikoistumisstrategiassa yritys erikoistuu markkinoimaan tietyille asiakasryhmille, ja
pyrkii tata kautta luomaan kilpailuetua esimerkiksi imagoratkaisujen kautta. Selektiivi-
sessd strategiassa yritys valitsee rajatut asiakasryhmit ja palvelut joihin se erikoistuu.
Tidydellisen peiton strategiassa yritys tarjoaa asiakkailleen tai asiakasryhmilleen tarpeiden

mubkaisia palveluita. (Raatikainen 2004, 78)

2.2.1 Asemointi

Asemointi eli positiointi tarkoittaa palvelun sijoittumista markkinoilla kilpailijoihin ver-
rattuna. Tavoitteena on luoda tietynlainen mielikuva ostajille verrattuna muihin vastaa-
viin palveluihin ja tuotteisiin. Oikeanlaisen mielikuvan luominen vaatii kuluttajien asen-
teiden, arvojen ja ostokayttaytymisen ymmartimistd. Yrityksen markkinointitoimien on
tuettava markkinoilla tavoiteltua asemaa. (Bergstrém & Leppanen 2007, 180—-181) Yh-
tendinen mielikuva voidaan saavuttaa johdonmukaisella viestinnilld ja toiminnalla.
Olennaista on saavuttaa oikeanlainen mielikuva juuri niiden ihmisten mielissa, joihin
tahdotaan vaikuttaa. Asemoinnin onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka hyvin annetut
lupaukset vastaavat asiakkaan kiytainnon kokemusta. Vahva asema asiakkaiden mielessa

auttaa rakentamaan luottamusta yrityksen ja asiakkaiden vililld, joka taas johtaa asia-

kasuskollisuuteen. (Pulkkinen 2003, 122,125,157)

Strategisen asemointiprosessin taustalla vaikuttavat yrityksen nykytilanne, asiakkaat,
toimiala seka kilpailijat. Tekijat ovat kuvattuna kuviossa 4. Aluksi on miettiva mita tule-
vaisuudessa halutaan olla ja miten palvelu tai tuote on mahdollista asemoida markki-
noille. Tamin jilkeen on pohdittava mitka ovat tirkeimmait segmentit ja miten ne voi-
daan tavoittaa. Asemointiratkaisun on vastattava kohderyhmin tarpeita ja arvostuksia.
Kilpailijoiden kartoitus on olennainen osa asemointiprosessia. Térkedd on kartoittaa
todelliset kilpailijat sekd naiden vahvuudet ja heikkoudet. Taman pohjalta mietitaén,

miten kilpailijoista voidaan erottautua parhaalla mahdollisella tavalla, ja pyritddn 1oytd-
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main sellaiset tekijat joita kilpailijat eivit vield ole kayttaneet. Toimiala vaikuttaa sithen

miten eri ominaisuuksia arvostetaan. (Pulkkinen 2003, 135—-136; Rope 1999,84)

Kilpailijat Toimiala

Tuote-/ yritys-
tekijat

Kohderyhmat

Asemointi

ratkaisu

Kuvio 4. Asemointiratkaisuun vaikuttavat tekijit. (Rope 1999, 83)

Erilaistumisen on aina perustuttava jonkin tekijaan. Palveluiden ja tuotteiden erottava
tekijat voivat olla konkreettisia tai mielikuvallisia ominaisuuksia. Konkreettisia tekijoitd
ovat esimerkiksi erilaiset ominaisuudet ja valikoima. Mielikuvallisia ominaisuuksia taas
voidaan luoda esimerkiksi nimen, sisustuksen tai markkinointiviestinnian avulla. Mieli-
kuvalliset erottumistekijit korostuvat erityisesti silloin kun konkreettisia ja jarkiperaisia
erottautumistekijoita ei ole. Asiakkaille annettavassa lupauksessa tiivistyy se sanoma,
joka kuvaa mita asiakkaille voidaan antaa. Tama lupaus on my6s pystyttiavi lunasta-
maan, jotta asemointiprosessi onnistuu. Yrityksen on siis niin sisdisesti, kun ulkoisesti

toteutettava asemointistrategiaa. (Pulkkinen 2003, 137,139)

2.2.2 Kohderyhmit ja segmentit

Segmentti voidaan mairitelld sellaiseksi joukoksi asiakkaita, joilla on samankaltaiset tar-
peet ja kiinnostuksen kohteet. Segmentoinnin tehtdvi taas on jakaa markkinat tallaisiin
samankaltaisiin ryhmiin, joille voidaan tarjota tuotteita ja kohdistaa markkinoinnin eri
kilpailukeinot. Segmentit eivit saa olla liian suuria, jotta markkinointi voidaan toteuttaa
mahdollisimman tehokkaasti. Lisdksi niiden on oltava tavoitettavissa. Kaikilla segment-
tiin kuuluvilla tulisi olla mahdollisimman samankaltaiset tarpeet, jotta se voidaan erottaa

muusta markkinasta. (McDonald 2008, 56-57)
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Segmentoinnin avulla mairitelladn kenelle yritys palveluitaan tuottaa. Segmentti ei kasi-
td niitd kaikkia ihmisid jotka voisivat esimerkiksi tietyn maantieteellisen alueen sisalld
ostaa yritykseltd, vaan se on kapeampi joukko jolla on yhtenevit kiinnostuksen kohteet
ja tarpeet. Yrityksen on siis osattava valita segmentti jolle se ainoastaan tarjoaa palvelui-
taan ja luovuttava muista. Pienelld yritykselld ei ole mahdollisuuksia ja resursseja tarjota
kaikkea kaikille. Segmentointi edesauttaa markkinoinnin tuloksellisuutta. Pienemmalle
ryhmille suunnattu markkinointi on yritykselle taloudellisesti kannattavampaa. Kapealle
segmentille suunnatut ja viestit toimivat tehokkaammin, kun ne siséltava sitd kiinnosta-

via ja sen arvostamia lupauksia. (Rope 2011, 36—40)

Fleisherin (Wood 2010, 75) mukaan segmentointiprosessi voidaan jakaa kahteen eri
lihestymistapaan. Segmentointi voidaan tehda kuluttajien ominaispiirteiden pohjalta,
jolloin mietitadn kuka ostaa ja mita. Toinen tapa segmentoida on tarvelahtoisesti. T4l-
16in pyritddn selvittimédan miksi joku ostaa. Kuluttajien ominaispiirteisiin pohjautuvassa
segmentoinnissa voidaan jaottelu tehda erilaisten tekijoiden, kuten demografisten, sosi-
aalisten, maantieteellisten, persoonallisuuden tai elamantyylitekijéiden mukaan. Tarve-
lihtoisessd segmentoinnissa taas pyritdan selvittimain palvelun eri kayttdjatyypit, hinta-
herkkyys, kulutus ja ostokayttaytyminen, koetut hyodyt, braindiuskollisuus tai eri medio-

iden kaytto.

2.2.3 Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Markkinointitavoitteiden tulisi olla selkeitd ja konkreettisia. Tdmi helpottaa niiden
suunnittelua, toteutusta ja mittaamista. Pitkan aikavalin paatavoitteeksi voidaan asettaa
esimerkiksi kannattavuus, kasvu, taloudellisuus tai tuottavuus. Niihin tavoitteisiin pyri-
tain erilaisten lyhyemmain aikavilin vilitavoitteiden avulla. Vilitavoitteita voivat olla

myyntitavoitteet, saatavuustavoitteet, asiakastavoitteet tai viestintitavoitteet. (Raatikai-

nen 2004, 89,91)

Myyntitavoitteet voidaan asettaa euro- tai kappalemiiriisiksi tai tavoitelluksi markkina-
osuudeksi. Ajanjaksoksi voidaan valita esimerkiksi kausi, kuukausi tai vitkko. Myyntia
voidaan my0s seurata eri palveluiden vililld tai asiakasryhmittdin. Saatavuustavoitteet

voivat liittyd esimerkiksi palveluympariston viihtyvyyteen, henkil6kunnan saatavuuteen,
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palvelualttiuteen, aukioloaikoihin tai sijaintiin. Asiakastavoitteita voivat olla esimerkiksi
uusasiakashankintaan tai asiakkuuksien kehittimiseen liittyvit tavoitteet. Viestinnilliset

tavoitteet asetetaan yrityksen markkinointiviestinnille. (Raatikainen 2004, 91, 97,99)

Osa markkinointisuunnitelmaa on tulosten mittaaminen. Mittarit asetetaan yrityksen
tavoitteiden mukaisesti. Suunnitelman toteutumista ja onnistumista voidaan mitata eri-
laisilla numeerisilla mittareilla. Seurantavili voi olla vuosi tai lyhyempi aikavili, riippuen

siitd mitataanko lyhyen vai pitkin aikavilin tavoitteita. (Wood 2010, 227)

Numeerisia mittareita ovat esimerkiksi myynnin tai markkinaosuuden kasvun mittarit.
Markkinaosuuden muutos paljastaa miten yritys on suoriutunut kilpailijoihinsa nahden.
Markkinaosuus saadaan laskettua vertaamalla yrityksen myyntid koko markkinoiden
myyntiin. (Kotler & Keller 2009, 690-691.) Markkinoinnin tuottavuutta voidaan mitata
markkinoinnin tuottoasteella (MAT). Se saadaan jakamalla markkinointikate markki-
noinnin sitomalla padomalla. Markkinointikate saadaan laskettua vihentimalld kiintedt

markkinointikustannukset myyntikatteesta. (Raatikainen 2004, 133)

2.3 Budjetti ja markkinoinnin toimintaohjelmat

Strategian pohjalta laadittavan markkinoinnin toimenpideohjelmien laajuuteen ja toteu-
tukseen vaikuttaa kaytettavissa oleva budjetti. Markkinointibudjetissa tulee ottaa huo-
mioon markkinoinnin tuomat kustannukset sekd myynnille asetetut tavoitteet. Markki-
nointiviestinnin kustannukset aiheutuvat suunnittelusta, toteuttamisesta seki seuran-
nasta. Budjetin suuruudeksi voidaan maarittaa esimerkiksi tietty prosenttiosuus liike-
vaihdosta, tai sellainen méiri joka tavoitteiden saavuttamiseksi uskotaan tarvittavan.
Markkinointiviestintibudjetti on suunnittelun valine, jonka avulla resurssit kohdistetaan
eri tavoitteille, kohderyhmille ja ajanjaksoille. Budjetti toimii apuna suunnittelun seu-

rannassa. Tall6in verrataan toteutuneita kustannuksia budjetoituihin. (Isohookana

2007, 110-111 ; Vuokko 2003, 145-147)

Budjetin laatimiseen on erilaisia vaihtoehtoja. Budjetti voidaan laatia vuodeksi kerral-
laan. T4ll6in puhutaan kokonaisbudjetista, johon sisiltyvit my6s vuosineljinnes- ja

kuukausibudjetit. Puolivuosibudjetissa budjetti tehddin kahdelle ensimmiaiselle neljan-
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nekselle, ja kahdelle viimeiselle budjetti vain ennakoidaan. Neljannesvuosibudjetissa
tarkastelussa vuosineljannes, joka jaetaan kuukausittaisiksi budjeteiksi. Seuraava vuo-
sineljainnes on budjetoitu kokonaisuutena, kolmas suurpiirteittiin ja viimeinen on vain

ennustettu. (Raatikainen 2004, 118)

Markkinoinnin toimintaohjelmat koostuvat eri toimenpiteista, jotka koskevat markki-
noinnin eri kilpailukeinoja, kuten hintaa, tuotetta tai palvelua, viestintda, saatavuutta tai
sisdistd markkinointia. Kdytinnon toimenpiteind voidaan pitdi erilaisia mainoskampan-
joita, asiakastilaisuuksia tai suoramarkkinointia. Toimintaohjelmien taustalla on yrityk-
sen strategiset paamairit. Niiden pohjalta suunnitellaan toimet ja aikataulut. Toiminta-
ohjelmien on noudatettava suunniteltua budjettia. Ohjelmien suunnittelun vastuunjako

on oltava selked, joten heti alkuvaiheessa on mairiteltiva kuka tekee mitékin ja kenelld

on vastuu. (Raatikainen 2004, 105-1006, 117.)

Markkinoinnin toimintaohjelmien toteutusta varten on laadittava aikataulu. Yleensi se
laaditaan vuodeksi kerrallaan. Tdhan voi vield kuulua tarkempia kuukausi-, viikko-,
kampanja-, ja projektikohtaisia suunnitelmia. Ohjelmat voidaan laatia markkinoinnin
kilpailukeinoille ja markkinointiviestinnalle erikseen. (McDonald ym. 2011; Isohookana

2007, 110.)
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3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinojen avulla totutetaan yrityksen strategiaa ja tavoitteita. Kil-
pailukeinoja tulisi kdyttid yhdenmukaisesti yrityksen tavoitteiden, segmenttien, seka
asemointi ja imagoratkaisujen kanssa. (Lamsd & Uusitalo 2002, 100.)Perinteisesti mark-
kinoinnin kilpailukeinot on jaettu neljaan: tuotteeseen (Product), hintaan (Price), mark-
kinointiviestintdan (Promotion) ja saatavuuteen (Place). Tatd jaottelua kutsutaan 4P:n
malliksi. Palveluiden markkinoinnissa titd mallia on laajennettu 7P:hen. Kilpailukei-
noiksi on otettu my6s henkil6sté (People), prosessit (Processes) ja asiakaspalvelu (Cus-

tomer service). (McDonald ym. 2011, 37.)

Palveluyrityksen tuote on sen tuottamat palvelut. Mielikuva palvelun laadusta muodos-
tuu asiakkaalle kun hin kuluttaa palvelun. Henkil6stolld, palveluprosesseilla ja asiakas-
palelulla on siksi suuri merkitys palvelun laadun muokkautumisessa. My6s fyysisilld
elementeilld, kuten yrityksen toimitiloilla on vaikutusta asiakkaan kokemaan laatuun.
(Rope 2005, 212)Palveluita tuottavassa yrityksessa tulisi perinteisten markkinoinnin
kilpailukeinojen lisiksi huomioida my6s henkil6sto, prosessit ja asiakaspalvelu kilpailu-
keinoina. Niiden avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua, mikali ne osataan toteuttaa kil-

pailijoita paremmin.

Markkinointiviestintd on tirked osa uuden yrityksen markkinointia. Sen avulla luodaan
tunnettuutta seka heratetaan kiinnostusta halutuissa kohderyhmissa. Viestinnin tehta-
vinid on tiedottaa yrityksen tuotteista, palveluista, hinnoista sekéd saatavuudesta ja ndin
ollen aikaansaada myyntid. Viestinnin avulla voidaan my6s erottautua kilpailijoista.
(Bergstrom & Leppanen 2008, 273) Markkinointiviestinnin avulla uusi yritys voi nous-
ta tuntemattomuudesta tunnetuksi. Tehokkaan markkinointiviestinnin toteuttaminen

vaatii huolellista suunnittelua ja kohderyhmien tuntemista. (Rope 1999, 105)

3.1 Tuote, hinta, saatavuus ja henkil6st6 kilpailukeinoina

Ero palveluiden markkinoinnin ja tuotemarkkinoinnin vililld on fyysisen tuotteen puut-
tuminen. Palvelun aineettomuuden vuoksi asiakkaan on vaikea ennen ostoa arvioida

sen ominaisuuksia tai laatua. T4ll6in arviot perustuvat konkreettisiin seikkoihin, kuten
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henkil6kunnan olemukseen tai yrityksen toimitiloihin. Palvelu tuotetaan usein samanai-
kaisesti kun se kulutetaan. Asiakas on lisna palveluprosessissa ja osallistuu sen toteut-
tamiseen. Asiakkaasta voidaankin puhua palveluiden kanssatuottajana. Yksi palvelui-
den ominaispiirre on niiden ainutkertaisuus. Palvelutapahtumaan vaikuttaa aina asiak-
kaan ja henkilokunnan vuorovaikutus. Palvelutilanteiden epdjohdonmukaisuus aiheut-

taa haasteita tuotetun ja tarjotun palvelun tasalaatuisuudelle. (Grénroos 2010, 79-82)

Tuote kilpailukeinona kisittdd yrityksen palveluiden ja tuotteiden kokonaisuuden. Pal-
velua voidaan tuotteen tapaan kehittaa, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Tél-
16in puhutaan palveluiden tuotteistamisesta. Tuotteistamisen lihtokohtana voidaan
pitda asiakkaiden tarpeiden tuntemista seka tavoiteltua imagoa asiakkaiden mielissa.
Palvelun koostuu ydinpalvelusta, jota voivat tiydentia erilaiset lisdpalvelut ja mieliku-
vat. Ydinpalvelu on se palvelu, jota varten yritys toimii markkinoilla. Lisapalvelut voi-
daan luoda helpottamaan ydinpalvelun kéytettavyytta. Lisdksi niitd voidaan kéyttid pal-
velun arvon lisddmiseen tai kilpailijoista erottavana tekijana. (Lamsid & Uusitalo 2002,

100-102)

Hinta on tuotteen arvon mittari. Hinnan ja markkinoinnin avulla voidaan muokata mie-
likuvia tuotteesta ja vaikuttaa asemaan markkinoilla. Hinnan on myos oltava kohde-
ryhmialle sopiva. Hinnan mairittelyssa tulee ottaa huomioon my6s asiakkaan saamat
arvo ja hoydyt. Asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, kuten saatavuutta, laatua tai palve-
lua ja ovat valmiita maksamaan niistd jopa enemman. Asiakkaan maksaman hinnan
tulee vastata timin kokemia hyo6tyja ja palvelun tuottamaa arvoa. Asiakasnakékulman
lisaksi hinnoitteluun vaikuttavat myos yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Siséisia teki-
joita ovat yrityksen tavoitteet, palvelun tuottamisen atheuttamat kustannukset, markki-
nointipaatokset ja palvelun tai tuotteen elinvaihe. Ulkoisia tekijoita taas ovat asiakkaat,
markkinat, kysynta, kilpailutilanne, julkisen vallan toimet ja eettiset tekijat. (Bergstrom

& Leppanen 2007, 213-214; Wood 2010, 138, 140, 141-1406)

Hintapaitoksien tavoitteet voivat olla taloudellisia tai markkinoinnillisia. Taloudelliseen
hinnoitteluun taustalla on yrityksen kannattavuus. Hinnoittelun markkinoinnilliset ta-
voitteet vaikuttavat yrityksen markkinaosuuden kasvattamiseen, yllapitimiseen, brin-

dimielikuvaan tai asiakkaisiin. Hinnoittelun vaikutus korostuu myés silloin kun markki-
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noille tuodaan uutta palvelua tai tuotetta. Tdll6in hinta voidaan asettaa joko alhaiseksi
tai suhteellisen korkeaksi. Korkean hinnan asettaminen vaatii tuotteelta tai palvelulta
tavallista korkeampaa laatua. Alhainen hinta taas vaikuttaa laatumielikuvaan negatiivi-
sesti, mutta myynti saattaa kasvaa lyhyelld tahtdimelld. Hinnoittelussa on aina otettava

huomioon valitut kohderyhmat ja segmentit. (Wood 2010, 150-151.)

Palvelun saatavuuteen vaikuttavat palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorga-
nisaation kanssa seka asiakkaan osallistuminen. Saavutettavuuteen vaikuttavia seikkoja
ovat esimerkiksi henkilokunnan maira ja taidot, aukioloajat, toimipisteen sijainti, ulko-
nako ja sisustus sekd kaytettavit tyovalineet. Vuorovaikutus palveluorganisaation kans-
sa vol kasittad asiakkaan vuorovaikutuksen henkil6kunnan, fyysisten tilojen, seka jarjes-
telmien valilld. Asiakkaan vuorovaikutus tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on mahdollisuus

vaikuttaa saamaansa palveluun. (Grénroos 2010, 227-229)

Henkil6stolld on suuri rooli palveluiden tuottamisessa. Henkiloston rekrytoinnilla, kou-
lutuksella, motivoinnilla ja johtamisella on suuri merkitys palvelun laadun muotoutumi-
seen. Paivittiin asiakkaiden kanssa kontaktissa olevan asiakaspalvelija toteuttavat yrityk-
sen markkinointia, kuten myyntia ja asiakaspalvelua. Henkilostolla tulisi olla selked kuva
yrityksen strategiasta, jotta sitd osataan soveltaa my6s kaytinnon tyossid. Osaava ja ke-
hittyva henkil6sto voi luoda yritykselle kilpailuetua. (McDonald ym. 2011, 287-289.)
Sisaisen markkinoinnin avulla tuodaan henkilostolle esiin yrityksen liikeidea, strategia ja
tavoitteet. Tavoitteena on saada tyontekijat ymmartdmédan padmadrit ja toimimaan niitd

vastaavalla tavalla. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 153.)

Palvelut koostuvat prosesseista. Osa palveluista tuotetaan taustalla, mutta varsinainen
palvelutapahtuma tuotetaan vasta silloin kun asiakas osallistuu sithen. Asiakas arvioi
ainoastaan sitd osaa prosessista, jonka nakee ja kokee. (Gronroos 2010, 221-222.)
Olennaista on 16ytda ja ymmartaa niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat prosessiin ja asiakkai-
den tyytyviisyyteen. Prosessi voidaan standardisoida, jolloin se pyritddn tekemiin kai-
kille asiakkaille mahdollisimman samanlaisena. Toinen vaihtoehto on lisitd vaihtele-
vuutta prosessiin. Téll6in se voidaan muotoilla asiakaskohtaisesti. Prosessia voidaan

my0Os nopeuttaa ja yksinkertaistaa jattdmalla siitd osia pois. Neljds vaihtoehto on luoda
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yhd monimuotoisempia prosesseja. Télloin padpalvelun ympirille voidaan rakennettaan

erilaisia lisipalveluita. (McDonald ym. 2011, 293-295.)

Menestyksekkidin asiakaspalvelun takana on mairitelty palvelufilosofia, tima muodos-
taa asiakaspalvelun periaatteet. Palvelufilosofia koostuu asiakaspalveluhenkisestd henki-
16st6std, asiakkaiden tarpeista lihtevistd palvelusta, sekd tdsmillisestd ja nopeasta toi-
minnasta. Palvelufilosofian tavoitteet on tuotava selkeisti esille, jotta henkilosto voi-

daan saada sitoutetuksi sithen. Onnistunut asiakaspalvelu auttaa sitouttamaan ja piti-

maan asiakkaat uskollisina. (Selin & Selin 2005, 165-166, 191.)

3.2 Markkinointiviestinndn suunnittelu, tavoitteet ja vaikutukset

Markkinointiviestinnian katsotaan koostuvan mainonnasta, suoramarkkinoinnista, digi-
taalisesta markkinoinnista, myynninedistimisestd, suhdetoiminnasta sekd myyntityosta.
Niita kutsutaan my0s yrityksen markkinointimixiksi. (Belch & Belch 2009, 30-31.)
Markkinointimix tarkoittaa erilaisten markkinointiviestinnian keinojen kayttamista. Niitd
voidaan kayttad yksinddn tai yhdistellen. Yhdistelmidin vaikuttaa esimerkiksi se, mita ja
miksi viestitddn, missé tilanteessa ja kenelle. Uuden yrityksen markkinoinnissa tulee
ottaa huomioon, etta se on taysin tuntematon ostajille. T4ll6in tarvitaan monipuolista ja
eri medioissa esilld olevaa markkinointiviestintdd. (Bergstrém & Leppanen 2008, 270;

Vuokko 2003, 148, 151)

Uuden yrityksen markkinointiviestinnin tavoitteena on saada mahdollisimman moni
kokeilemaan sen palveluita. Ongelmana on se, etté yrityksen pitaisi tiydestd tuntemat-
tomuudesta nousta tunnetuksi valituilla markkinoilla. Rope jakaa lanseerausviestinnin

vaikutusprosessin neljaan eri vatheeseen (Kuvio 5.)
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Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

Kuvio 5. Lanseerausviestinnan syveneva vaikutusprosessi. (Rope 1999, 105)

Alun tietimattomyydesti pyritddn nousemaan tietoisuusvaiheeseen, jolloin tavoitteena
on ettd yritys tunnetaan nimeltd. Tuntemisvaiheessa kohderyhman tulisi tietaa ja tuntea
yritys ja sen tarjoamat palvelut. Kiinnostusvaiheessa pyritidn herittimain ostokiinnos-
tus ja kokeilunhalua, sekd luomaan positiivisia mielikuvia yrityksestd. Viimeisessd vai-
heessa tavoitteena on saada kohderyhmi ostamaan ensimmaisen kerran. Markkinointi-

viestintdd tulisi toteuttaa kaikissa eri vaiheissa, jotta ensiosto-tilanne saavutetaan. (Rope

1999, 104-105.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa on maariteltava viestinnalle sekd myynnille aset-
tavat tavoitteet. Taman jilkeen on piditettivi, paljon markkinointiin voidaan budjetoi-
da. Elinkaaren alkuvaiheessa olevan yrityksen tulee budjetoida markkinointiviestintdan
suurempi maira, jotta haluttu nakyvyys ja tunnettuus saavutetaan. MyG6s viestinnan tois-
tojen mairat vaikuttavat budjetin suuruuteen. Markkinointiviestintd kohdistetaan vali-
tuille asiakassegmenteille ja kohderyhmille. Onnistumiseen vaikuttaa se, miten hyvin
tunnetaan viestien vastaanottajat sekd viestintdymparistd. Markkinointiviestinnin on
kuvattava kohderyhmille miksi juuri kyseinen palvelu sopii sen tarpeisiin. Kun viestin-
nin sisilté on mairitelty, on valittava sellaiset viestintikanavat, jolla kohderyhmit ta-
voitetaan mahdollisimman tehokkaasti. On siis selvitettdvd mitd medioita kohderyh-
maan kuuluvat seuraavat aktiivisimmin. Valitun kanavan kohdalla on tehtiva paitos
viestinnin ajoituksesta sekd sidnnollisyydestd. Markkinointiviestinnin onnistumisen
mittaamista varten on laadittava mittarit. Mittareina voidaan pitaa esimerkiksi myynnin
kasvua tai asiakaskontaktien méirad. (Isohookana 2007, 105-107; Kotler & Keller

2009, 538-540; Vuokko 2003,131.)
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Yrityksen kokonaisviestinnalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen lihettimia viesteja. Tahan
kuuluvat markkinointiviestinnan lisaksi muun muassa yrityksen toimitilat, sisustus, vi-
rimaailma, palveluprosessi, henkilosto seka se mitd muut yrityksesta puhuvat. Yrityksen
kokonaisviestinnin tavoitteena on muodostaa kokonaisuus, joka antaa yhtendisen ku-
van kaikille kohderyhmille. (Salin 2002, 19-20, 35, 39.) Markkinointiviestintd vaikuttaa
paljolti koettuun ja odotettuun palveluun. Asiakas joka ei ole koskaan aikaisemmin
kayttinyt yrityksen palveluita, perustaa ennakkoluulonsa yrityksen viestinnin antaminen
lupausten varaan. Lupaukset pitda myo6s kyeta toteuttamaan. Sisdinen viestintd mahdol-
listaa lupausten lunastamisen. Kun asiakas saa mitd hianelle luvattiin, kehittyy asiakkaan

luottamus yritystd kohtaan. ( Isohookana 2007, 17; Limsa & Uusitalo 2002, 119)

3.3 Markkinointiviestinnin keinot

Alexanderin mukaan mainonta on maksettua persoonatonta viestintia, jonka lahettajan
on jokin yritys tai organisaatio. Se voi viestid yrityksestd, tuotteesta, palvelusta tai ideas-
ta. (Belch & Belch 2009, 18.) Mainonnan avulla pyritaan informoimaan, suostuttele-
maan sekd muistuttamaan. Lisdksi silld voi olla my6s kadyttiaytymiseen vaikuttavia tavoit-
teita. Uuden yrityksen ndkékulmasta mainonnan tavoitteena on saada yritykselle tun-

nettuutta, joka johtaa ostokiinnostuksen aikaansaamiseen ja tata kautta yhteydenottoon

ja ostopaitokseen (Vuokko 2003, 195-198)

Mainosmedioiksi katsotaan lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ja ulko-, ja internet-mainonta.
Mediat jossa mainonta suoritetaan, tulisi valita mahdollisimman tehokkaasti ja taloudel-
lisesti kohderyhmiit silmilld pitien. Mainonta voidaan suunnitella kayttaimalld edelld
kuvattuja medioita ja niiden yhdistelmid. Uuden yrityksen kannattaa aluksi panostaa
lihiympariston kohderyhmit tavoittaviin paikallisiin medioihin. T4llaisesta mediasta
hyvinid esimerkkind ovat paikallis- ja ilmaislehdet tai ulko- ja liikennemainonta. (Iso-

hookana 2007, 141,148, 154—155)

Suoramarkkinointi kisittdd sellaiset kanavat, joiden avulla palvelua markkinoidaan suo-
raan lopulliselle asiakkaalle. Sen tavoitteena on luoda suora yhteys yrityksen ja kohde-
ryhmin vilille ja saada aikaan palaute, kuten osto tai yhteydenotto. Suoramarkkinointi

voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta on tehokkaampaa,
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mutta vaatii asiakaskunnan ja kohderyhmin tuntemisen. Yritykseltd tima vaatii asiakas-
rekisterin luomista ja yllapitoa. (Isohookana 2007, 156—158) Suoramarkkinointi voidaan
jakaa suoramyyntiin ja suoramainontaan. Suoramyynti késittda esimerkiksi erilaiset
myyntikatalogit, esitteet tai puhelinmyynnin. Sen tarkoitus on myynnin aikaansaaminen.
Suoramainonnan tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakkaiden tavoittaminen, tiedotta-
minen, muistuttaminen tai asiakassuhteen vahvistaminen. Keinoina voidaan kiyttaa
erilaisia kirjeitd, tarjouksia tai ilmoituksia. Suoramarkkinoinnin vaikuttavuutta voidaan

mitata suoraan sen saamien vastausten perusteella. (Kotler & Keller 2009, 572, 574)

Markkinoinnissa on otettava huomioon kuluttajansuojalain 38/1978, toisen luvun
markkinointi ja menettely asiakassuhteessa 561/2008 siinnokset. Mikili yritys haluaa
keritd asiakkaidensa tietoja, tallentaa niitd ja kayttad markkinoinnissa on otettava huo-
mioon Henkilotietolain 523/1999 saannokset. Henkil6tietolain tarkoituksena on turva-
ta yksityisyyden suoja henkil6tietoja kisiteltdessa. ( Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38)
Sihkoéisen viestinnin tietosuojalaki 516/2004 turvaa sihkoéisen viestinndn luottamuk-
sellisuuden ja yksityisyyden suojan. Tista laista on huomioitava se, ettd kuluttajalle ei
saa lahettdd suoramarkkinointia sihkGpostitse tai tekstiviestilld ilman hyvaksyntid. Ku-
luttajalla on my6s oltava mahdollisuus kieltad markkinointi jalkikateen.( Sahkoisen vies-
tinnidn tietosuojalaki 16.6.2004/516) Muita huomioon otettavia lakeja ovat esimerkiksi

saannokset ulkomainonnasta, internet-markkinoinnista tai suoramarkkinoinnista.

Ropen (1999, 109-11) mukaan uuden yrityksen mainonta voidaan jakaa yrityskuva- ja
tunnettuusmainontaan seka myyntimainontaan. Yrityskuvamainonta on massamainon-
taa, jonka avulla pyritddn tehokkaasti saavuttamaan halutut kohderyhma. Sen paillim-
miinen tavoite on saavuttaa mahdollisimman paljon huomioarvoa, jotta kohderyhma
saadaan tietoisekst yrityksestd ja sen palveluista. Myyntimainonnan tehtiviana on ai-
kaansaada myyntid sekd herittdd ostokiinnostus. Sitd voidaan toteuttaa esimerkiksi yksi-
16ityna suoramarkkinointina. Téll6in asiakkaalle voidaan ldhettad tutustumistarjouksia,
rajattuna aikana voimassa olevia tarjouksia tai palvelun hankkimiseen liittyvia etuja, jot-

ka houkuttelevat ostamaan.

Myynninedistiminen voidaan jakaa kuluttajamarkkinointiin ja yritysmarkkinointiin. Ku-

luttajamarkkinoinnissa pyritdan vaikuttamaan ostohalukkuuteen. Myynninedistiminen
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voi kaytannossa tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, erikoistarjouksia tai messuille osallis-
tumista. Nami keinot ovat tyypillisid silloin kun halutaan edistdd tuotteiden tai palve-
luiden myyntid ja tunnettuutta. Myynninedistimisen tavoitteena voi olla esimerkiksi
uuden tuotteen kokeilu, yrityskuvan vahvistaminen tai ostopaitoksen nopeuttaminen.
Yritysmarkkinointi taas voi kasittdd esimerkiksi jakelutien tai oman myyntiorganisaation
tukemisen. Kédytinnon toimena voidaan pitdd esimerkiksi myyntikilpailun jirjestimista.

(Isohookana 2007, 161-164, 170)

Tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu yrityksen henkilost66n, sidosryhmiin seké yhteis-
ty6kumppaneihin. Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on yllapitid suhtei-
ta henkil6stoon ja sijoittajiin. Tatd voidaan toteuttaa esimerkiksi sisdisen viestinnén ja
sisdisen markkinoinnin avulla. Ulkoisen tiedottamisen tehtdvi on hoitaa suhteita eri
sidosryhmakumppanethin, kuten tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, rahoittajiin tai tie-
dotusvilineisiin. Ulkoisen tiedottamisen- ja suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi
ajankohtaisen ja uuden tiedon antaminen yrityksesta, ajan tasalla olevan tiedotusmateri-
aalin tuottaminen tai erilaisten tapahtumien jirjestiminen. ( Bergstrém & Leppanen

2008, 400—401)

Henkilokohtaisessa myyntityossa ja asiakaspalvelussa myyjd kohtaa asiakaan kasvotus-
ten. Palveluiden myynnissi on osattava konkretisoida myytiva palvelu asiakkaalle.
Myyjin on osattava kuunnella asiakkaan tarpeita ja tarjottava tarpeiden pohjalta oikeita
vaihtoehtoja. Liheisyys asiakkaan kanssa antaa mahdollisuuden viestid joustavasti. Kun
myyja nakee asiakkaan reaktion saman tien, voi han muuttaa sanomaansa, tai muokata
sitd asiakkaan tarpeita tai tilannetta vastaavaksi. Asiakaspalvelu voi olla ratkaiseva tekiji
asiakkaan nakékulmasta. Mikali palvelu on hyvaa, asiakas luultavasti saadaan palaamaan
uudelleen. Pitkalld tdhtiimelld hyvi asiakaspalvelu ja myyntityo auttavat asiakassuhtei-

den luomisessa, yllipitimisessi ja vahvistamisessa. ( Belch & Belch 2009, 25; Isohoo-

kana 2007, 133, 138)

3.4 Markkinointiviestinnin kanavat

Kanava tarkoittaa sitd ratkaisua jonka avulla viesti saadaan ldhettdjaltd vastaanottajalle.

Markkinointiviestinnan keinojen kanavavalintaan vaikuttavat valitut kohderyhmit, ta-
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voitteet, viestintdymparist sekd budjetti. Jokaiselle keinolle voidaan kohdistaa omat

tavoitteensa. Yksilollisten tavoitteiden on kuitenkin tuettava viestinnalle annettua ko-

konaissanomaa. Viestintaymparistoda voidaan analysoida ottamalla huomioon esimer-

kiksi lainsdadanto, tavat seka kilpailijoiden toimet. Kanavavalintaan vaikuttaa olennai-

sesti se, miten valitut segmentit voidaan tavoittaa parhaiten. Kohderyhmien kayttimistd

medioista saatava tieto on olennainen osa paitoksentekoa. Budjetti asettaa rajoituksia

eri viestintimedioiden valinnan vilille. Tavoitteena on l6ytda mahdollisimman kustan-

nustehokas markkinointikanava, joka tavoittaa kohderyhmait. (Karjaluoto 2010, 97-98,
104; Vuokko 2003, 158-159)

Karjaluodon (2010, 104- 106) mukaan eri medioiden valinnassa kannattaa ottaa huo-

mioon kolme eri kriteerid. Kvantitatiiviset kriteerit kertovat kuinka paljon, kuinka usein

ja kuinka hyvin juuri halutut kohderyhmit voidaan tavoittaa. Kvalitatiiviset kriteerit taas

arvioivat miten eri mediat soveltuvat brindin ja mielikuvien rakentamiseen, asenteisiin

ja ostopaitokseen vaikuttamiseen. Tekniset kriteerit arvioivat eri medioiden tuotanto-

kustannuksia, ostamisen helppoutta tai kohderyhmain kuuluvien median kayttoa.

Taulukko 1. Medioiden heikkouksia ja vahvuuksia. (Karjaluoto 2010, 107.)

Kriteeri/Media | TV Radio Aikakausi- Sanomalehti | Suoraposti | Internet
lehti
Osallistuminen | passiivi- passiivinen aktiivinen aktiivinen aktiivinen interaktiivinen
nen
Median rikka- multi- audio teksti ja kuvat | teksti ja kuvat | tekstija multimedia
us media kuvat
Maantieteelli- globaali paikallinen globaali paikallinen vaihtelee globaali
nen peitto
Peitto korkea keskinkertai- matala keskinkertai- vaihtelee keskinkertai-
nen nen nen
Kohdistetta- hyva hyvi erinomainen hyva erinomai- erinomainen
vuus nen
Seurannan heikko heikko heikko heikko erinomai- erinomainen
tehokkuus nen
Viestin muun- | heikko hyvi heikko hyva erinomai- erinomainen
neltavuus nen
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Taulukossa 1. on esiteltynd Karjaluodon (2010,107) mukaisesti eri markkinointiviestin-
takanavien vahvuudet ja heikkoudet. Taulukosta voidaan havaita Internetin vahvuus
markkinointikanavana. Sen avulla viestit voidaan tehokkaasti kohdistaa oikeille kohde-
ryhmille. Lisaksi viestit ovat helposti muunneltavissa ja niiden seuranta on tehokasta.
Internetin etuna on my0s sen interaktiivisuus. Internet on my6s kustannustehokas tapa
markkinoida. Suorapostin ja sanomalehtimainonnan erona on niiden kohdistettavuus.
Suoramainonta on helpompi kohdistaa valituille kohderyhmille, kuin sanomalehti-
mainonta. Suoramainonnan tehokkuutta on my6s helpompi seurata kuin sanomalehti-

mainonnan.

3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Karjaluoto (2010, 13) miarittelee digitaalisen markkinointiviestinnin kaikeksi sellaiseksi
markkinointiviestinnéksi jota toteutetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa. Digitaa-
lisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sihkoéinen suoramarkkinointi, internet-
markkinointi, viraalimarkkinointi, erilaiset mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaaliset
mediat, interaktiviinen televisio tai erilaiset verkossa jarjestettavit kilpailut. Digitaalinen
markkinointi ei siis tarkoita ainoastaan internet-markkinointia, vaan se sisdltia myos

muut interaktiiviset kanavat.

Nykyaikana internet on olennainen osa markkinointia. Internet-markkinointi luo pie-
nelle yritykselle mahdollisuuden saada nikyvyytta, tavoittaa oikeat kohderyhmait seka
markkinoida kustannustehokkaasti. Internet tarjoaa mahdollisuuden markkinoida laa-
jemmalle yleisolle ja maantieteelliselle alueelle. Sen avulla voidaan my6s kohdistaa ja
luoda yksilollisid sisilt6jd valituille segmenteille. Internetmarkkinointi on myds painet-
tua markkinointia joustavampaa. Sitd voidaan muokata nopeallakin tahdilla, seka jul-
kaista kohderyhmii kiinnostavaa sisdltéd. (Juslén 2011, 31; Ryan & Jones 2012, 19)
Digitaaliset media ovet tuoneet vuorovaikutteisuuden markkinointiviestintaan. Viestin

vastaanottajat voivat digitalisoitumisen myota vastata ja keskustella viestin lahettdjan, eli

markkinoijan kanssa. (Karjaluoto 2010,127)

Yrityksen kotisivut tulisi rakentaa kohderyhmiit ja yrityksen tavoitteet silmélld pitien.

Sivujen suunnittelussa on otettava huomioon ne, jotka sivuja kayttivit. Tarkedd on, ettd
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sivut ovat selkeit ja tarjoavat sellaista tietoa jota kohderyhmi hakee. Kohderyhmin
taytyy my0s 10ytda kotisivut helposti. Kotisivujen tekstin tulisi olla huomiota kiinnitta-
vid, omalaatuista ja johdonmukaista. Lisdksi niiden tulisi sisdltdd kohderyhmia kiin-
nostavia tarjouksia tai toimintaan tihtidvia kehotuksia. (Juslén 2011, 90; Ryan & Jones

2012, 38,51)

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritidn parantamaan yrityksen verkkosivujen niky-
vyyttd ja l0ydettivyyttd. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan mainosta joka ilmestyy ku-
vina tai tekstind haetun hakusanan mukaan. Mainoksen nikyvyyteen vaikuttaa sille ase-
tettu budjetti ja sivustolle johtaneiden klikkausten maird. Hakusanamainonta on edul-
lista ja sen avulla voidaan saavuttaa hyvin halutut kohderyhmat. ( Karjaluoto 2010,
136-137.) Hakukonemainonta on mahdollista rajoittaa tietylle maantieteelliselle alueel-
le, jolloin tavoitetaan parhaiten juuri sen alueen asukkaat jossa yritys toimii. (Google
AdWords 2012.) Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa yrityksen kotisivu-
jen loydettivyyttd. Sen pohjana ovat hakukoneeseen syotetyt hakusanat ja niiden yhdis-
telmat. Onnistuneen optimoinnin edellytyksend on kohderyhman tarpeiden ja ongelmi-
en ymmirtiminen. On siis osattava 10ytia ne hakusanat, joita asiakkaat todennakoi-
semmin kayttava etsiessain tietoa. Yrityksen kotisivuilta on 16ydyttava hakusanoja vas-

taavaa sisdltoa. (Juslén 2011, 151-152.)

Verkkomainonta on verkkosivuilla esitettavaa maksettua mainontaa. Tallaisia mainoksia
ovat esimerkiksi erilaiset bannerimainokset, linkit ja pop-up ikkunat. Viraalimarkkinoin-
ti on yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista. Se tarkoittaa viestid joka nopeasti kul-
kee esimerkiksi sosiaalisen median, sihképostin tai tekstiviestin vilitykselld ihmiseltd
toiselle. (Karjaluoto 2010, 139, 144.) Sahkoépostimarkkinointi mahdollistaa suoramark-
kinoinnin ilmaiseksi. Sen avulla voidaan herittda vastaanottajan kiinnostus ja se sopii
hyvin asiakassuhdemarkkinoinnin vilineeksi. Viesti voi olla esimerkiksi mainos, alen-
nus, kutsu tai tiedote. Sahkopostimarkkinointi vaatii sahképostiosoitteiden kerdamista,

sekd asiakkaan suostumuksen viestien ldhettimiseen. (Ryan & Jones 2012, 126—130.)

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kaikkea mobiilimediaan lahetettavaa markkinointiviestin-
tad. Tdllaisia medioita ovat esimerkiksi tekstiviesti, mobiiliverkkosivut- ja bannerit.

Tekstiviestin avulla voidaan tavoittaa helposti asiakkaat, joten se on hyva asiakkuus-
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markkinoinnin valine. On kuitenkin huomattava ettd mainostekstiviestin lihettimiseen
tarvitaan vastaanottajan lupa. Tekstiviestid voidaan hy6dyntia markkinoinnissa myo6s
siten, ettd asiakas oma aloitteisesti lihettda tekstiviestin, esimerkiksi osallistumalla kil-

pailuun. ( Karjaluoto 2010, 151-153)

Sosiaalisilla medioilla tarkoitetaan kaikkia sellaisia medioita, jossa ithmiset voivat verkos-
sa vaihtaa, keskustella, osallistua ja kommunikoida erilaisten tekstien, aanitteiden, vide-
oiden ja kuvien avulla. Ne ovat markkinoijalle tapa olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa seki vaikuttaa. (Ryan & Jones 2012, 152—-153.) Sosiaalisen median
avulla yritys voi luoda ja yllapitdd suhteita. On myo6s osattava herittid asiakkaan mie-
lenkiinto ja luottamus. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa esimerkiksi asiakkaiden on-
gelmien kuunteluun, uusien tuotteiden tai palveluiden esilletuomiseen, suosittelijoiden
aktivoimiseen tai asiakaspalvelun tueksi. (Juslén 2011, 207, 209-222.) Esimerkkeja sosi-

aalisista medioista ovat Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, blogit ja wikit.

3.6 Uuden yrityksen markkinointiviestinnin toteutusprosessi

Viestinnin avulla voidaan saada uudelle yritykselle nakyvyyttd valituilla markkinoilla.
Kuten jo luvussa 3.2 (kuvio 5.) mainittiin, uuden yrityksen ongelma on se miten tunte-
mattomuudesta voidaan nousta tunnetuksi. Ennen uuden yrityksen markkinoinnin
aloittamista on kaiken oltava valmista seka markkinoinnille oltava selked suunnitelma.
Alun markkinointitoimiin tulee panostaa, jotta markkinointi saadaan nakyvisti kdyntiin.
Markkinoille tulovaihe voi kestdd muutamista kuukausista muutamaan vuoteen. Tdhin
vaikuttavat toimiala, yritystoiminnan luonne seka asiakaskohderyhmat. (Rope 1999, 19-

0, 125-128)

Ennen markkinointiviestinnan toimenpiteita yrityksella tulee olla selked ymmarrys toi-
mintaymparistostain sekd omasta toiminnastaan. Kohderyhmit ja segmentit, seka niille
annettavat lupaukset tulee olla mairitettynd. Naiden pohjalta asetetaan markkinoille
tulolle tietyt tavoitteet. Budjetin avulla arvioidaan, kuinka paljon rahaa markkinointi-
viestintdan voidaan kayttda. Markkinointikanavista valitaan tehokkaimmat kanavat,
joilla kohderyhmit voidaan tavoittaa. Olennaista on my&s miettid oikeanlainen sanoma,

joka viestinnin avulla halutaan vilittaa. Seurannan suunnittelu on viimeinen vaihe. T4l-
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16in tulee paattia ne mittarit, jolla markkinoille tulon onnistumista mitataan. (Kinnunen

2004,132)

Markkinoille tulon voidaan katsoa onnistuneen, jos tunnettuus ja oikeanlaisten mieliku-
vien médri kohderyhmissi on lisadntynyt. Myos kokeilijoiden maira, tyytyviisyys seka
uusintaostot ovat positiivisia mittareita. Onnistumisen mittarina voidaan pitid myo6s
tavoitellun markkina-aseman ja osuuden saamista. Onnistunut markkinoille tulo takaa

my0s tulevaisuudessa myynnin kasvun. (Rope 1999, 21)

Kiinnostus/ostohalu

A

A 3-6kk
\ »
0-hetki Vakiinnuttamis- Aika
lanseeraus markkinointi

markkinointi

Kuvio 6. Vakiinnuttamismarkkinointi lanseerausmarkkinointiprosessissa. (Rope 1999,

129)

Ropen (1999,129-130) mukaan lanseerausmarkkinoinnin, eli alkuvaiheen markkinoin-
nin perissa tulisi toteuttaa vakiinnuttamismarkkinointia. Tama tilanne on kuvattuna
kuviossa 6. Vakiinnuttamismarkkinointia tulisi toteuttaa noin 3-6 kuluttua lanseerauk-
sen loppumisen jalkeen. Tama tarkoittaa kiinnostuksen ylldpitimista ja aseman vakiin-
nuttamista ihmisten mieleen. Uuden yrityksen myynti usein lahtee alun jilkeen laske-
maan, koska se ei vield ole vakiinnuttanut asemaansa ihmisten mielissa. Vakiinnutta-
mismarkkinoinnin avulla viestitidn ja muistutetaan kohderyhmia tarpeeksi usein, jol-

loin yritys alkaa vakiinnuttaa paikkaansa asiakkaiden mielessa.
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4 Markkinointisuunnitelma Day Spa Oy:lle

Empiriaosio koostuu Day Spa Oy:lle tehdystd markkinointisuunnitelmasta. Day Spa Oy
on Hyvinkailld toimintansa kevailld 2013 aloittava day spa, kauneudenhoito- ja kam-
paamopalveluita tarjoava yritys. Suunnitelmassa on otettu tavoitteellinen ldhestyminen
uuden yrityksen markkinointiin. Tyon tavoite on aikaansaada nakyvyytta valituilla

markkinoilla, sekd herdttdd kiinnostusta valituissa kohderyhmissa.

Suunnitteleman alussa on kartoitettu yrityksen seké sen ympariston nykytila. Ympiris-
toanalyysissa on analysoitu yrityksen toimintaymparistod makroniakokulmasta. Markki-
na- ja asiakasanalyysissi on keskitytty lihimarkkina-alueeseen ja sen asiakkaisiin, seka
analysoitu kulutuskayttaytymista erilaisten tekijoiden pohjalta. Kilpailijat on kartoitettu
paikallisesti. Sisdiset analyysit taas kuvaavat yrityksen liht6tilannetta. SWOT- analyysis-
si on kartoitettu yrityksen mahdollisuudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet analyysien
pohjalta saaduilla tiedoilla. Analyysien pohjalta on valittu, kohderyhmit ja segmentit

seki tehty asemointipdatokset.

Markkinoinnin kilpailukeinoista palvelua, hintaa ja saatavuutta on kisitelty suppeam-
min. Suurin paino on markkinointiviestinnin suunnittelussa, koska sen avulla uudelle
yritykselle saadaan nakyvyytta ja tunnettuutta. Markkinointiviestintd mahdollistaa myos

kilpailijoista ja niiden palveluista erottautumisen.

Yritykselld ei ole varsinaista markkinointibudjettia, joten budjetti on laadittu suuntaa
antavaksi. Sen tavoitteena on esittdd kuinka paljon kiytetyt keinot tulisivat yritykselle
maksamaan. Markkinointitoimet on pyritty toteuttamaan mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti, mutta samalla niin, ettd niilld saataisiin mahdollisimman paljon nikyvyytta.
Suunnitelmassa esitelldian my6s mittareita markkinoinnin tuloksellisuuden ja tavoittei-

den saavuttamisen mittaamiseen.

Markkinointisuunnitelma on laadittu vuodeksi eteenpdin. Tarkempi suunnitteluvili on
maaliskuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Uuden yrityksen markkinointiviestinnin tulisi
olla pitkdjinteista, jotta halutut tavoitteet saavutettaisiin. Alkuvaiheen markkinointitoi-

miin on panostettu, mutta markkinointi on jatkettava myos alkuvaiheen jalkeen. Suun-
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nitelmassa on painotettu ensimmdisen puolen vuoden markkinointikeinoja, jotta halut-
tu nakyvyys ja kiinnostus saavutettaisiin. Toisen puolen vuoden aikana on tavoitteena

yllapitaa kiinnostusta ja atkaansaada ostoja.

4.1 Yrityksen toimintaympéristén analysointi

Yrityksen toimintaympariston analysoinnissa on otettu huomioon niin mikro- kuin
makrotasolla vaikuttavat seikat. Yritysanalyysissd selvitetddn yrityksen timanhetkinen
sisdinen tilanne. Yrityksen toimintaymparistoa ja sen muutoksia on analysoitu PESTE -
analyysin muodossa. Huomioon on otettu poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknolo-
giset sekd ekologiset tekijat. Toimintaympiristod on analysointi makro-nakékulmasta,
jolloin huomioon on otettu laajemman mittakaavan ymparistéssa tapahtuvat muutok-
set. Markkina- ja asiakasanalyysissd on otettu huomioon kuluttajien ostokayttaytymises-
sa vallitsevia trendeji seka analysoitu ldhimarkkina-alueen tilannetta. Kilpailija-analyysi
koostuu ydin- ja marginaalikilpailijoiden analysoinnista. Tiedot kilpailevista yrityksistd
on saatu niiden internet- sivuilta seka finder.fi yrityshakupalvelusta. Lopuksi analyyseis-
td on koostettu SWOT -analyysi, jossa tarkastellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet,

uhat ja mahdollisuudet.

4.1.1 Yritysanalyysi

Day Spa Oy:n tavoite on tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisia kauneudenhoito- ja hy-
vinvointipalveluita laadusta tinkimitta. Se tarjoaa day spa - elimyksien, hierontojen se-
ka terveytta edistavida hemmotteluhoitojen lisaksi my6s erilaisia kosmetologi- ja kam-

paamopalveluita. Hoitolassa on myos myynnissa erilaisia tuotteita ja tuotesarjoja.

Kilpailijoithin nidhden yrityksen tavoitteena on tarjota erikoistuneempia ja monipuoli-
sempia palveluita. Tarjolla on tiysin uudenlaisia hoitoja ja menetelmii, joita markkina-
alueella ei vield ole. Tavoitteena on tarjota kilpailijoita laadukkaammat ja ylellisemmat
tilat sekd hoitomenetelmit. My6s palvelun laadun osalta on tavoitteena olla kilpailijoita

parempi. Liikeidea on mairiteltynd kuviossa 7.
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Tatve/hy6ty asiakkaalle
Ulkoinen ja sisdinen hyvinvointi
Rentoutuminen, kehon ja mielen hyvin-

vointi hyvinvointi

Mielikuva yrityksesti/ imago

Day Spa

Laadukkaat ja ylelliset tilat sekd mene-
telmit

Kauneudenhoito Osaava ja henkil6kohtainen palvelu

Kokonaisvaltaisten kauneuden- ja

hyvinvointipalveluiden tarjoaja

Asiakkaat/ Asiakasryhmit
Kanta-asiakkaat/vanhat asiakkaat
Uudet asiakkaat

Satunnaiset asiakkaat Tuotteet/ palvelut

Day spa — palvelut

Kauneudenhoito

Kampaamo

Tuotemyynti

Toimintatavat

Toiminta omissa tiloissa uusilla ja laadukkailla laitteilla ja menetelmilld
Ammattitaitoinen henkil6kunta

Jatkuva ammattitaidon ylldpitdiminen ja kehittiminen erilaisilla koulutuksil-

la

Markkinointi ja johtaminen toimitusjohtajan vastuulla

Kuvio 7. Liikeideamalli

Yrityksessd tyoskentelee alkuvaiheessa toimitusjohtajan, eli yrityksen perustajan lisiksi
neljd tyontekijad, jotka toimivat vuokrayrittajind. Yrityksen perustajalla on kertynyt alan
kokemusta ja pidemmalti ajalta. My6s muut tyontekijit ovat kokeneita ammattilaisia.
Ammattitaitoa ja osaamista pidetdin ylla erilaisilla koulutuksilla, joissa kdyddin sadnnol-
lisesti. Tavoitteena on taata palvelun laadun yllapitiminen seka henkil6kohtainen ty6ssa
kehittyminen. Tulevaisuudessa yritystoiminnan kasvaessa voi lisityévoimalle olla tarvet-
ta. Mikali tybvoimaa voidaan palkata lisdd, voi toimitusjohtaja paremmin keskittya lii-
ketoiminnan ja markkinoinnin kehittimiseen seki toteuttamiseen. T4lld hetkelld mark-
kinointi on toimitusjohtajan vastuulla, mutta hin tyoskentelee yrityksessd myos kosme-

tologina.

Yritys toimii omissa toimitiloissa, jossa kaikki palvelut suoritetaan. Yrittaja on halunnut
panostaa hoitolaympariston viihtyvyyteen ja laatuun. Kaytossi olevat laitteet ja vilineet
ovat luotettavien ja laadukkaiden toimittajien valmistamia. My6s kaikki hoitomenetel-

miit ja niissd kaytettivat aineet ovat testattuja ja korkealaatuisia. Yrityksen ydinpalvelu-
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na voidaan pitdd day spa — palveluita. Lisdpalveluita taas ovat kampaamo-, kynsi- ja

muu kauneudenhoitopalvelut.

Yritys on maaritellyt joitakin markkinointitoimia liiketoimintasuunnitelmassaan. Mark-
kinointiin on tarkoitus panostaa toiminnan alkuvaiheessa, jotta yritykselle saataisiin na-
kyvyyttd. Suunniteltuja markkinointiviestinnian keinoja ovat esimerkiksi sosiaaliset me-
diat, paikallislehdet, ilmaisjakelut ja erilaiset suhde- ja myynninedistdmiskeinot. Yrittaja
uskoo myos niin sanotun puskaradion voimaan. Markkinoinnin toteuttamissuunnitel-
maa ja aikataulutusta ei kuitenkaan ole vield tehty. My0s selkeit tavoitteet eri markki-

noinnin keinoille puuttuvat. Yrityksen markkinoinnin toteuttaminen on toimitusjohta-

jan vastuulla.

Yritys on maaritellyt segmenttinsa hyvin laajasti. Asiakasryhmia ovat kanta-asiakkaat,
satunnaiset asiakkaat ja uudet asiakkaat. Yritys haluaa panostaa erityisesti kanta-
asiakkaisiinsa. Silld on kdyt6ssadn kanta-asiakaskortti sekd asiakkuuksienhallintajirjes-
telma. Kanta-asiakkaille on tarkoitus tarjota erilaisia personoituja kampanjoita ja tarjo-
uksia. Yritykselle on jo ennen toiminnan varsinaista aloittamista muodostunut asiakas-

kunta, joka koostuu yrityksen perustajan vanhoista asiakkaista.

4.1.2 Ympairistéanalyysi

Kauneudenhoitopalveluita tarjoavia yrityksid varten ei ole olemassa varsinaista lainsaa-
dintod. Kuluttajien huolestuminen puuttuvasta lainsiddannostd on kuitenkin saanut
aikaan sen, ettd syksylld 2012 kansanedustaja on antanut eduskunnan puhemiehelle ai-
heesta kirjallisen kysymyksen. Lain tavoitteena olisi sddnnelld hoitojen ja palveluiden
turvallisuutta, markkinointia ja valvontaa. (Hautala, 2012) Laki on kuitenkin viela esi-
tysasteella. Mikdli ehdotus menee ldpi ja laki sdddetddn, tulee se ottaa huomioon tule-

vaisuudessa.

Valtiovarainministerién talousosaston suhdannekatsauksen mukaan yksityinen kulutus
laskee lihivuosina seki ty6ttomyys lisdaantyy. Syyna tihdn ovat lahinna Euroopan heik-
ko taloustilanne, kansainvilisen kysynnin seké viennin lasku. Lahivuosien talouskehi-

tyksen ennustetaan olevan hidasta. (Valtiovarainministerié 2013.) Kuluttajien usko ta-
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louden kehityksen on heikkoa. Tdama selvidi Tilastokeskuksen kuluttajabarometrista.
Loppuvuonna 2012 40 prosenttia uskoi talouden heikkenevin seuraavana vuonna ja 60
prosenttia tyollisyystilanteen huononevan. (Tilastokeskus 2013). Heikot talousnidkymat
saavat kuluttajat helposti lykkddmain suurempia hankintojaan. Pitkittyneelld talouskrii-
silld voi olla vaikutuksia esimerkiksi matkailuun, jolloin kuluttajat voivat hakea vaihto-
chtoisia tapoja vapaa-ajan viettoon ja rentoutumiseen. Tama antaa Day Spa Oy:lle
mahdollisuuden markkinoida itsedin esimerkiksi arjen irtiottona, ilman etti tarvitsee

liheti kauas.

Pienten ja keskisuurten yritysten toimintaa ja taloudellista tilannetta kuvaavan yritysba-
rometrin mukaan pitkittynyt Euroopan velkakriisi, seka kotimaisen kysynnan ja kasvun
hidastuminen ovat pitineet pk-yritysten odotukset varovaisina. Vain alle puolet yrityk-
sistd arvelee litkevaihtonsa kasvavan seuraavan 12 kuukauden aikana, mikd on normaa-
lia tilannetta selvasti heikompi. My6s yritysten investointihalukkuus on pienentynyt
vallitsevan taloustilanteen johdosta. Palvelualoilla investoinneissa nikyi kuitenkin pientd
nousua. Taloustilanteesta huolimatta 38 prosenttia yrityksista ilmoittaa tavoittelevansa
kasvua ja kolmasosa pyrkii sailyttimadn asemansa markkinoilla. Jatkuvat muutokset
taloudessa ja markkinoilla pakottavat pk-yritykset kehittimédan toimintaansa, varsinkin
kasvuhakuisissa yrityksissa kehittyminen on tirkedd. Suurimpana kehittimistarpeena
pidetidn myyntia ja markkinointia. (Lindholm, Malinen & Seppinen 2012, 2-3.) Huo-
nossa taloustilanteessa useimmat yrityksen lykkdavit investointejaan, till6in on mah-
dollista luoda kilpailuetua investoimalla ja kehittimélld toimintaa. Markkinointiin kan-
nattaa panostaa ja investoida, silldi monet pk-yritykset nayttavat pitivinsa sitd suurim-
pana kehittimiskohteenaan.

Kuluttajien kayttaytymisessa on havaittavissa laajoja tulevaisuuden trendeja. Kuluttajat
haluavat yhid enemman vaikuttaa ja vaatia yksilollisid, omia tarpeitaan vastaavia palvelui-
ta tai tuotteita. Varsinkin vanhemmiten ihmiset uskaltavat tehdd yha yksilollisempia
valintoja. Videston ikddntyminen tuokin mukanaan uudenlaisia kuluttajia. Yksil6llisyy-
den tavoittelua hankaloittaa ihmisten lokeroimista pelkastadn demografisten tekijéiden
pohjalta. Palveluita tulisikin osata myyda tarpeeseen, ei vain tietyn tyyppisille kuluttajil-
le. Palveluiden, elimyksien sekd vapaa-aikaan kulutetun miirin uskotaan kasvavan.

(Tekes 2009, 14-15) Lisaantynyt vapaa-ajan kasvu ja palveluiden kasvava kulutus ovat
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kauneudenhoito- ja hyvinvointialan kannalta positiivinen kehityssuunta. My6s muut
kulutustrendit kannattaa ottaa huomioon. Esimerkiksi yksilollisten ja tarvepohjaisten
palveluiden tarjonta, voivat antaa tulevaisuudessa kilpailuetua mikdli niitd osataan hyo-

dyntda.

Teknologian kehitys on jatkuvaa. Kauneudenhoitoalalla kehitetddn jatkuvasti tehok-
kaampia tuotteita, hoitoja, tekniikoita ja vilineitd. Nimd muutokset ovat usein nopeita
ja vaikuttavat markkinoihin. My6s markkinoinnin saralla teknologia kehittyy nopeasti.
Erityisesti digitaalisten markkinointikanavien ja erilaisten sosiaalisten medioiden suosio
on nousussa. Digitaaliset mediat ovat luoneet mahdollisuuden reaaliaikaiseen viestin-

tadn asiakkaiden ja muiden ryhmien kanssa. (Juslen 2011, 3)

Ekologisuus trendind on vallannut my6s spa - ja hyvinvointimarkkinat. (Grace 2010, 2.)
Ekologisessa toimittaessa voidaan ottaa huomioon esimerkiksi hoidoissa kiytetyt raaka-
aineet. Markkinoilla on tarjolla on paljon erilaisia ekologisi tai eettisid hoitoja. Day spa
tarjoaa arjen keskelle rentoutumista ja on huomattavasti ekologisempi ratkaisu kuin
matkailu. Ruuan yhteydessi on puhuttu paljon lihituotannosta. Titi ajattelua voisi laa-

jentaa myos palveluiden tarjontaa.

4.1.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Wellness eli hyvinvointi on kansainvilisesti merkittiva trendi. Ihmiset haluavat yha
enemmin kuluttaa omaan hyvinvointiinsa. Day spa ja kauneudenhoitopalvelut ovat osa
tata trendid. Kansainvalisen tutkimuksen mukaan spa -palveluihin kuluttavat kohde-
ryhmit voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Ensimmiinen ryhmi on spa -palveluita
usein tai harvemmin kayttavit hyvinvoinnistaan kiinnostuneet kuluttajat. He ovat
yleensi hyvin koulutettuja ja varakkaita. Yksi merkittdvi ja kasvava kohderyhmi 16ytyy
suurista ikaluokista, mutta myos nuoremmat ikaluokat ovat lisainneet kulutustaan hy-

vinvointipalveluihin. (SRI International 2013)
Toinen kohderyhma kayttad spa -palveluita terveydellisista syistd. Hoidoista etsitaan

vaithtoehtoa perinteisille laaketieteellisille menetelmille. Tahdn ryhmadn kuuluu huomat-

tavasti suurempi maird ithmisia kun edelliseen. Useimmiten he eivit kuitenkaan kayta
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spa -palveluita kovin usein tai ollenkaan. (SRI International 2013) Tassa ryhmassa piilee
potentiaalinen mahdollisuus kasvuun. Useimmiten ihmiset eivat valttimatta ole tietoisia
vaihtoehtoisista menetelmistd joilla on vaikutuksia terveyteen. Tatd ryhmii voidaankin

pitdd mahdollisena kohderyhmina jonka tarpeita voidaan palvella.

Samankaltaista kehitystd hyvinvointiin liittyvissd kulutustottumuksissa voidaan havaita
my6s Suomessa. Turun yliopiston teettimin tutkimuksen mukaan suomessa hyvin-
vointipalveluihin eniten rahaa kuluttavat korkeasti koulutetut ja hyvatuloiset naiset.
(Turun sanomat 2013) Myos tilastokeskuksen tietokannoista voidaan havaita, ettd kau-
neudenhoitopalveluihin kulutettu rahamaéiri on ollut jatkuvassa kasvussa. Eniten rahaa

niihin palveluihin kayttivit suurten ikaluokkien edustajat.

Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2013) kotitalouksien kulutusta kuvaavassa tilastossa
voidaan nihdi kampaamo- ja kauneudenhoitopalveluihin kulutetun rahamairin muu-
tokset. Tilastossa on tarkasteltu kulutuksen muutoksia vuodesta 1985 vuoteen 2006
kuluttajien kotitaloustyypin, ian seké sosioekonomisen aseman mukaan. Sosioekonomi-
sella asemalla tarkoitetaan henkil6iden pédasiallista toimintaa, ammattia, ammattiasemaa
tai toimialaa. (Tilastokeskus 2013) Tilastot 16ytyvit liitteistd 3,4 ja 5. Analyysissa on kay-

tetty vuosien 1985- 2000 tilastoja, koska uudempaa tietoa ei ollut saatavilla.

Kulutusta tarkasteltaessa eri kotitaloustyyppien mukaan voidaan huomata, etta kaikkien
kotitalouksin kauneudenhoito- ja kampaamonpalveluihin kulutettu méiri on kasvanut
jatkuvasti. Eniten rahaa niihin palveluihin kayttavit kahden huoltajan lapsiperheet ja
toiseksi eniten lapsettomat alle 65-vuotiaat parit. Vanhustalouksien kulutus on kasvanut
ja vuonna 2006 ne kayttivit kampaamo- ja kauneudenhoitopalveluihin kolmanneksi
eniten rahaa, kun ne vield 90-luvun alussa kulutus oli vihaisintd. Yksinhuoltajataloudet
taas kuluttivat palveluihin keskimairin 150€, joka on suhteellisesti paljon koska talou-

dessa on vain yksi jasen. (Tilastokeskus 2013)

2000-luvun alussa eniten rahaa kauneudenhoito- ja kampaamopalveluihin kayttivat 35—
44 -vuotiaat, seka toiseksi eniten 45—-54 -vuotiaat. 2006 vuonna taas eniten rahaa kaytti-
vit 55-64 -vuotiaat, kun 35—44 ja 45-54 -vuotiaiden kulutus oli laskenut. Nousua voi-

daan nihda vuonna 2006 my6s nuorten 17—24 sekd 25—-34 -vuotiaiden kulutuksessa.
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My6s vanhempien ikidluokkien, 65—74 ja yli 75-vuotiaiden kulutuksessa on havaittavissa
nousua. Eniten rahaa palveluihin kéyttivat yrittdjit sekd ylemmit ja alemmat toimihen-
kil6t. Opiskelijoiden kauneudenhoitopalveluihin kdyttimé rahamaird oli ldhes kaksin-
kertaistunut vuodesta 2001 vuoteen 2006. My6s toimihenkil6iden ja elakeldisten kulu-
tus oli samalla vililld kasvanut. Laskua taas oli yrittdjien, ylempien toimihenkil6iden ja

tyottomien kohdalla. (Tilastokeskus 2013)

Markkinoiden tarkastelussa on otettu huomioon yrityksen lihimarkkina-alue, joka kisit-
tad Hyvinkdin kaupungin ja sen ldhialueet. Loppuvuonna 2012 Hyvinkain asukasluku
oli 45 573 henkil6d. Hyvinkdin viestomairin uskotaan kasvavan vuoteen 2017 men-
nessd noin 2700 henkil6lla. Vieston ikaantymisen myota yli 65-vuotiaiden maarin ole-
tetaan kasvavan. Vieston keski-ikd Hyvinkdin alueella on 41,2 vuotta, joka on hieman
muuta Suomea alhaisempi. Samaan aikaan kun viest6 ikaintyy, on paikkakunnalla vi-

hentynyt 30—49 -vuotiaiden maird. (Hyvinkdin kaupunki 2013.)

Tyossakayvien osuus vaestosta vuonna 2010 oli 45,8 prosentti ja eldkeldisten maara
noin 22 prosentti. Ty0Ossikdyvini naisia Hyvinkaalld oli reilu 10 000. Ulkopaikkakunta-
laisia kaupungissa tyoskenteli noin 7000. Keskimaaraiset tulot alueen asukkailla vuonna
2010 olivat noin 27 900€. Keskimiiriiset tulot olivat nousseet vuodesta 2004 noin 13

prosenttia. (Hyvinkaan kaupunki 2013.)

4.1.4 Kilpailija-analyysi

Ensisijaisina kilpailijoina pidetaan samanlaisia palveluita tarjoavia yrityksia, marginaali-
kilpailijoiksi lasketaan kauneushoitolat, jotka eivit tarjoa day spa - palveluita. Marginaa-
likilpailijoiden palvelutarjoomaan kuuluu kuitenkin samanlaisia palveluita kun Day Spa
Oy:lli. Kilpailua on erityisesti niistd kohderyhmisti, jotka kédyttivit erilaisia lisdpalvelui-
ta, kuten kampaamo- tai kynsipalveluita. Marginaalikilpailijat saattavat tulevaisuudessa
muuttaa toimintaansa ja néin ollen siirtya paakilpailijoiksi. Kilpailija-analyysissa on
my0s otettu huomioon yksi tarvekilpailija, joka vastaa kohderyhmien kanssa samaan

tarpeeseen mutta ei suoranaisesti tarjoa samanlaisia palveluita.
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Kilpailijat on rajattu maantieteellisen alueen mukaan. Kaikki huomioon otetut kilpaili-
jat toimivat ja markkinoivat itseain Hyvinkdan alueella. Rajauksen tekeminen on valt-
timatonti, koska tirkeimpien kilpailijoiden 16ytiminen laajemmalta alueelta on vaikeaa
niiden suuren lukumiirin vuoksi. Lisiksi ndiden ulkopaikkakunnilla sijaitsevien kilpaili-
joiden markkinointitoimet harvemmin kohdistuvat Hyvinkéddn alueella. Esimerkiksi
padkaupunkiseudulla ja Uudellamaalla toimii useampi day spa — hoitola ja lukuisia kau-
neushoitoloita. Kilpailijoiksi voidaan katso my6s kylpylit ja kylpyldhotellit, jotka tarjoa-
vat erilaisia tapoja rentoutumiseen, kuten hoitoja, hierontaa ja kylpymahdollisuuden.
Niita palveluita tarjoavia yrityksid 16ytyy ympiri Suomea. Osa asiakkaista saattaa suun-

nata jopa Viroon halvemman hintatason vuoksi.

Varsinaisia ydinkilpailijoita jotka tarjoavat Day Spa palveluita, 16ytyy valitulta markkina-
alueelta alueelta ainoastaan yksi. Marginaalikilpailijoita, eli kauneushoitoloita alueella
sen sijaan on useampia. Marginaalikilpailijoiden analysointi on hyvin olennaista, koska
Day Spa Oy tarjoaa samoja palveluita day spa -hoitojen ohella. Alueella toimii pitkdin
vaikuttaneiden ja tunnettujen yritysten lisaksi uusia ja tuntemattomampia hoitoloita.
Useimmilla marginaalikilpailijoilla palvelutarjooma ja hinta-taso on hyvin samankaltai-
nen. Erottavia tekijoitd ovat lihinna kaytetyt tuotesarjat ja menetelmat, joita hoidoissa
kiytetddn. Kampaamopalveluita kauneushoitolan yhteydessi ei monikaan kilpailija tar-

joa.

Liitteend olevaan taulukkoon 6 on keritty tietoja tirkeimmistd ydin- ja marginaalikilpai-
lijoista seka tarvekilpailijasta. Marginaalikilpailijat on valittu, koska ne ovat toimineet
alueella jo pidemmin aikaa, ja niin ollen saavuttaneet vakiintuneen aseman ja tunnet-
tuuden markkinoilla. Tuntemattomampia kilpailijoita ei ole otettu vertailuun mukaan,
koska niita ei vield voida pitda suurena uhkana. Tarkasteltavia tietoja ovat kilpailijoiden
tunnettuus, palvelutarjooma, koko, hintataso sekid markkinointitoimet. Alla on tarkas-
teltu lahemmin ydin- ja marginaalikilpailijoiden seka tarvekilpailijan asiakaslupauksia

seké heikkouksia ja vahvuuksia.

Cocoa Day Spa:ta voidaan pitaid ydinkilpailijana. Se on asemoitunut markkinoille Day
Spa hoitoja tarjoavana yrityksend. Sen tarjoomaan kuuluu myos muita kauneudenhoi-

topalveluita. Yritys lupaa asiakkailleen kiireetontd ja henkilokohtaista palvelua seka
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hemmottelua arjen kiireiden vastapainoksi. Hoitolan ympdristén luvataan olevan tun-

nelmallinen ja rauhallinen. Yritys on toiminut paikkakunnalla jo pitkadn. Sille on olete-
tusti kertynyt jo oma asiakaskunta. Toiminta on aikaisemmin ollut pienimuotoisempaa,
koska se toimi yrittdjin kotona keskustan ulkopuolella. Yritys vaihtoi nimedin muutta-
essaan uusiin tiloihin Hyvinkain keskustaan. Nykyinen liiketila on keskeiselld ja hyvilla

paikalla.

Kauneushoitola Riikka Tainio lupaa asiakkailleen kokonaisvaltaisesti rentouttavan ja
virkistdvin asiointikokemuksen. Hoitolaympiriston luvataan olevan rauhallinen ja viih-
tyisd, sekd palvelun laadukasta ja asiantuntevaa. Hoitola on toiminut paikkakunnalla jo
pitkain, joten se on tunnettu paikallisten keskuudessa. Toiminta on my0s laajentunut ja
kasvanut vuosien varrella, joten on mahdollista ettd se kehittyy vield tulevaisuudessakin.
Yritys on selkedsti erikoistunut kauneushoitolaksi. Sitd voidaan pitad marginaalikilpaili-

jana.

Raikas Olo lupaa kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin erilaisia palveluita. Yritykselld on
muihin kilpailijoihin verrattuna erilainen konsepti. Se tarjoaa hoitojen lisiksi tuote-
myyntid, koulutusta ja vuokraa valoimpulssihoidoissa kaytettavia laitteita. Yritys mark-
kinoi itseddn myOs erilasiin tapahtumiin, ja tekee yhteisty6td muiden kauneushoitoloi-
den kanssa. Pdatuote on selkedsti valoimpulssihoidot, mutta muut kauneudenhoitopal-
velut ovat samoija joita my6s Day Spa Oy tarjoaa. Yritys on uusi, joten silld ei ole vield

omaa asiakaskuntaa. Sijainti kauppakeskuksen tiloissa on hyva.

Kauneuskeskus Sininen Hetki tarjoaa saman katon alla kaikki parturi- ja kampaamopal-
velut sekd kauneudenhoitopalvelut. Hoitolassa kaytetdian ainoastaan puhtaisiin raaka-
aineisiin perustuvia tuotesarjoja, sekd koko hoitola on ammoniakkivapaa. Yritys on
toiminut paikkakunnalla jo pitkadn. Se on laajentanut toimintaansa ja muuttanut uusiin
tilothin Hyvinkaalla avattuun kauppakeskukseen. Yritys on tunnettu ldhinna kampaa-
mo- ja parturipalveluistaan, mutta se on avannut nyt my6s kauneushoitolan. Kauneus-

hoitojen tarjonta ei ole kovin laaja.

Paikkakunnalla toimii my6s yksi huomioon otettava tarvekilpailija. Kyseessa on Hyvin-

kain Suolahuone, joka tarjoaa asiakkailleen terveytti ja hyvinvointia edistivid hoitoja.
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Hoidot tehddidn huoneessa joka on paillystetty vuorisuolalla. Suola tuo helpotusta eri-

laisiin sairauksiin. Tarjottavia hoitoja ovat erilaiset hieronnat ja rentoutushoidot. Hoito-
lassa myOs myyddin erilaisia oheistuotteita. Lisiksi sitd vuokrataan erilaisten tapahtumi-
en jirjestimiseen. Kilpailua kdydain erityisesti hyvinvoinnista ja terveydesti kiinnostu-

neista asiakkaista.

Ydinkilpailija Cocoa Day Spa on panostanut vahvasti markkinointiin. Yrityksen nettisi-
vut ovat toimivat ja nithin péivitetadn aktiivisesti uutisia. Yritys on markkinoinut itseaan
paikallislehden etusivulla, Facebookissa kohdennetulla mainoksella sekd omalla Face-
book — sivulla. Kauneushoitola Sininen Hetki on my6s panostanut markkinointi toi-
miinsa. Sijoittuminen uuden kauppakeskuksen tiloithin, on tehostanut myos yrityksen
markkinointia. Nikyvyyttd se on saanut kauppakeskuksen suoramainonnassa seki sen

sisatiloissa soivissa aanimainoksissa.

4.1.5 SWOT- analyysi

Day Spa Oy:n SWOT- analyysin tarkoituksena on kartoittaa edelld tehtyjen analyysien
pohjalta yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT - analyysi on
esitettyna taulukossa 2. Analyysissd on otettu huomioon sisiiset ja ulkoiset tekijit. Kos-
ka kyseessd on aloittava yritys, on analyysissi otettu huomioon koko yritystoiminta.
Toimitusjohtajan haastattelu toimii analyysin pohjana, mutta olen tehnyt myos omia

padtelmiini muiden analyysien avulla saatujen tietojen pohjalta.
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Taulukko 2. Day Spa Oy:n SWOT- analyysi

Vahvuudet Mahdollisuudet
(Yrityksen sisdinen tila/ nykyhetki) (Toimintaympirist/ Tulevaisuus)
e  Yrittdjien kokemus ja osaaminen alalta e  Yritystoiminnan kasvu ja laajentuminen
e  Halu ja uskallus ottaa riskejd e Toiminnan kehittyminen ja tunnettuuden
¢ Kontaktit mahdollisiin yhteistydkumppa- lisidntyminen
neihin e Lisihenkil6ston palkkaaminen
®  Yrittdjin hyvit suhteet vanhoihin asiak- e Day Spa ja hyvinvointi nouseva trendi
kaisiin e Kuluttajat haluavat kuluttaa hyvinvoin-
e Kilpailijoista erottuva konsepti tiinsa yhd enemman, palveluiden kysynti
®  Yritys tarjoaa palveluita joita kilpailijat ei kasvaa
tarjoa e  Vieston ikddntyminen
e Kouluttautuminen ja ammattitaidon ylla- e  Uusien palveluiden ja hoitojen tuominen
pitdminen tarjoomaan
e Kuluttajien kiinnostus rddtiloityihin pal-
veluihin
Heikkoudet Uhat
(Yrityksen sisdinen tila/ Nykyhetki) (Toimintaympiristd/ Tulevaisuus
e Uusi yritys, tuntematon e Yrityksen taloudellisen tilanteen heikke-
e Konseptin toimivuutta ei vield testattu neminen
e Toiminnan organisointi e Yleisen taloudellisen tilanteen heikkene-
minen

e Uudet kilpailijat

e  Nykyisten kilpailijoiden tarjooman kehit-
tyminen

e Ei pystyti selkeidsti erottautumaan kilpai-
lijoista

e  Muutoksen kulutuskdyttiytymisessi

Yrityksen vahvuutena voidaan pitdd yrittdjien ammattitaitoa ja kokemusta alalta. Sddn-
nolliset koulutukset ja ammattitaidon kehittiminen luovat etua ja parantavat palvelun ja
osaamisen laatua. Yrityksen toimitusjohtajalla on hyvia kontakteja mahdollisiin yhteis-
tybkumppaneihin. Titd voidaan pitdd vahvuutena erityisesti erilaisten markkinointikei-
nojen suunnittelussa. My6s suhteet aikaisempiin asiakkaisiin luo pohjan asiakaskunnal-
le. Yrittajalla on halua ja uskallusta ottaa riskejd. Tama on vahvuus, koska yrityksen ta-
voitteena on kasvaa. Yrityksen konsepti ja tarjooma poikkeaa muista markkina-alueella
toimivista kilpailijoista. Tata vahvuutta voidaan hyodyntia yrityksen imagon ja brandin

luomisessa, seka kilpailijoista erottautumisessa.
Heikkoutena voidaan pitéd sitd, ettd yritys on vasta aloittamassa toimintaansa ja se on
vield tuntematon markkinoilla. Kilpailijat ovat jo pidempiin paikkakunnalla toimineita

yrityksid, joten niille on jo muodostunut vahva asiakaskunta. Koska yritys ei vield ole
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toiminnassa, ei voida tietdd kuinka hyvin erilaiset prosessit toimivat ja tukevat toisiaan,
tai kuinka hyvin koko yrityksen konsepti toimii markkinoilla. Toiminnan organisointi
on vield puutteellista esimerkiksi markkinoinnin osalta. Toimitusjohtajalla ei vilttimatta

riitd aika kaikkien toimien ja asioiden hoitamiseen.

Yrityksen tavoitteena on toiminnan kasvattaminen. Tami on mahdollista, mikali toi-
minta saadaan hyvin kdyntiin ja asiakkaat sitoutetuksi. Alueellista tunnettuutta voidaan
saada aikaan tehokkaan markkinoinnin avulla. Mikili toiminta kasvaa, voidaan palkata
lisdd henkil6stod. Day spa ja erilaisiin hyvinvointipalveluihin kuluttaminen on kasvava
trendi. Mikéli timi trendi jatkaa kasvuaan, on kyseisille palveluiden myds tulevaisuu-
dessa kysyntad. Seuraamalla alan kysyntaa ja trendeji voidaan asiakkaille tarjota uuden-
laisia hoitoja ja palveluita. Kuluttajien kasvava halua saada yksiloityja palveluita antaa
mahdollisuuden erilaisten raataloityjen palveluiden tekemiseen. Tédssa voidaan myos
toimia paremmin kuin kilpailijat, mikili osataan kuunnella asiakasta. My6s vieston
ikddntyminen tuo mahdollisuuksia. Suurien ikaluokkien jaddessi elikkeelle, on heilld
enemman vapaa-aikaa. Tulevaisuudessa tima ryhma kannattaa huomioida kohderyhmi-
en mairittelyssa. Erityisesti terveytti ja hyvinvointi parantavat hoidot kiinnostavat

ikadntyvia ihmisia.

Tulevaisuuden uhkana voidaan pitda seka yleisen, etta yrityksen taloudellisen tilanteen
heikkenemistd. Kulutuksen vahentiminen ja mahdolliset kulutustottumusten muutok-
set vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaa. Mahdollinen uhka on myds uusien kilpaili-
joiden tulo markkinoille. My6s jo olemassa olevat kilpailijat voivat laajentaa toimintaan-
sa ja alkaa tuottaa vastaavia palveluita kuin Day Spa Oy. Uhkana voidaan pitdd my6s
sitd, ettd yritys el pystykadn erottautumaan kilpailijoistaan ja niin ollen parjaa kilpailus-

sa.

4.2 Strategiset tavoitteet ja asemointipaitos

Yrityksen strategisena tavoitteena on toiminnan kasvattaminen pitkalla aikavalilla
markkina-alueen johtavaksi kauneushoitolaksi, joka tarjoaa asiakkailleen laadukasta pal-
velua seka ylelliset ja laadukkaat tilat. Tavoiteltua kasvua haetaan valituilla kohderyhmil-

l4. Kasvun myota yritys haluaa laajentaa tarjontaansa seka hankkia lisid henkil6stoa.
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Yrityksen lyhyen aikavilin tavoitteita ovat uusien asiakkaiden hankkiminen ja toimin-
nan kdynnistiminen tuottavasti. Yrityksen on tultava markkinoilla tunnetuksi ja saatava
asiakkaat ostamaan, jotta tavoite saavutetaan. Tamin vuoksi alkuvaiheen markkinointi-

toimilla on suuti rooli.

Todellisen tunnettuuden ja asiakasuskollisuuden saamiseksi on markkinoinnin eri toi-
mintojen myos tulevaisuudessa tuettava strategista paamairaa. Riittivda tunnettuutta tai
asemaa ithmisten mielissd ei vilttimattd ole saavutettu vield vuoden kuluttu. Pitkdjintei-
nen yrityksen lupaukseen perustuva markkinointity6 on olennainen osa tavoitteiden

saavuttamista.

Asemoinnin tavoitteena on luoda mielikuva verrattuna kilpailijoithin. Asemointilupaus
ja ratkaisut ovat pohjana markkinoinnin kilpailukeinojen ja markkinointiviestinnin
suunnittelussa. Kaikkien yrityksen markkinointitoiminen on tuettava haluttua sanomaa
ja mielikuvaa, jotta tavoite saavutettaisiin. Markkinoinnin kilpailukeinot on esitelty lu-

vussa 4.4.

Kilpailijoilla on tarjolla samankaltaisia palveluita ja niiden asiakaslupauksissa koskevat
palvelun laatua ja ympiriston vithtyisyyttd. Kuluttajien voi olla vaikeaa hahmottaa pal-
veluiden tai yritysten todellisia eroja. Kilpailijoista voidaan erottautua parhaiten koros-
tamalla day spa -toimintaa, vaikka tarjolla on my6s muita palveluita. Day Spa Oy:n
kannattaa profiloitua markkinoilla day spa — hoitolaksi. T4lld hetkelld alueella toimii
vain yksi day spa — hoitola, joten ydinkilpailu on vield vihiista. Yrityksen tavoitteena on
tarjota kilpailijoita parempaa ja ammattitaitoisempaa palvelua seki ylellisemmait hoidot
ja laadukkaammat tilat. Mikali asiakkaille luvataan parempaa palvelua, on lupauksen

myo6s selkedsti toteuduttava, mikili asemoitumissa halutaan onnistua.

Asemointilupauksessa voitaisiin korostaa ylellisyyttd ja luksusta, jota yritys voi asiak-
kaidensa arkeen tarjota. Lupaus voisi esimerkiksi olla "aina ei tarvitse ldhted kauas, nou-
se arjen ylapuolelle ja nauti hemmottelun ylellisyydesti ja luksuksesta kotikaupungissa-

el

S1.
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4.3 Segmentointiehdotus

Yritys on maaritellyt kohderyhminsi laajasti. Markkinointisuunnitelmaa varten on tassd
tyOssi laadittu tarkempi segmentointichdotus. Segmentoinnin pohjalla on maantieteel-
linen rajaus. Kohderyhmit pyritddn tavoittamaan Hyvinkdin alueelta. Tama on valttd-
mitonti, koska kyseessd on pieni paikallisesti toimiva yritys, joka vasta aloittaa toimin-
taansa. Laajemmalle maantieteelliselle alueelle suuntautuvat markkinointitoimenpiteet
vaatisivat laajemman ympariston tuntemisen sekd suuren markkinointibudjetin. Seg-
mentoinnin tavoitteena on 16ytad maantieteellisen alueen sisaltd samanlaisia ostajaryh-

mia erilaisten demografisten kriteerien seki tarpeiden pohjalta.

Demografisista tekijoistd yhdistivid seikkoja ovat maantieteellisen alueen lisaksi ika,
sukupuoli seki sosioekonominen asema. Kuten asiakasanalyyseisti voitiin havaita, eni-
ten rahaa kauneudenhoitopalveluihin kiyttivit kahden huoltajan lapsiperheet, lapset-
tomat alle 65-vuotiaat parit ja vanhustaloudet. Idn ja sosioekonomisen taustan mukaan
taas voidaan todeta, ettd 25—64 -vuotiaat tyontekijit kdyttivit palveluihin eniten. My6s
opiskelijoiden kulutus on kauneudenhoitopalveluihin 2000-luvulla kaksinkertaistunut.
Oletetusti voidaan my0s todeta, ettd naiset kayttavit kauneudenhoitopalveluita enem-
min rahaa kuin miehet Yrityksen tiloissa on my6s mahdollista jarjestaa erilaisia tapah-
tumia, joten erilaiset ryhmit on my6s otettu huomioon segmentoinnissa. Segmentit on

rajattu ndiden tekijoiden pohjalta neljadn eri ryhmain. Segmentit ovat kuvattua liitteessa

7.

Segmentti A:ta voidaan pitaa yrityksen paakohderyhmina. Se koostuu Hyvinkailld asu-
vista ty6ikdisistd ja tyGssikayvistd naisista. Ikdryhmana voidaan pitid 25—-64 vuotta.
Segmenttiin kuuluvat ovat joko yrittdjid, ylempia — tai alempia toimihenkil6ita sekd kou-
lutettuja. Kotitaloustyyppi on kahden hengen lapsiperhe ja kahden alle 65- vuotiaan
hengen talous. Tahidn segmenttiin kuuluvilla on varaa kuluttaa erilaisiin palveluihin.
Ryhmialle tarjottava ensisijainen tuote on spa — palvelut, mutta ryhmalle suunnattaan
my0s lisdpalveluiden markkinointia ja myyntid. A-segmentti tulisi saada sitoutetuksi,

jotta heidat saadaan kuluttamaan ja ostamaan my6s muita palveluita.
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B- segmentti koostuu hyvinvoinnista ja terveydesti kiinnostuneista asiakkaista. Tahin
ryhmiaan kuuluvat elikelidiset seka tyossikayvat 25—64 -vuotiaat naiset. Erilaiset Spa —
palvelut, kuten hemmottelut ja parantavat hoidot seka hieronnat ovat suunnattu talle
segmentille. TAma ryhma on nimenomaan kiinnostunut hyvinvointiin ja terveyteen vai-
kuttavista hoidoista. Tietoisuutta palveluista ja palveluiden tuomista hyodyisté tulisi

lisitd tdssa ryhmassa.

C- segmentti koostuu lisdpalveluiden kayttdjistai. Ryhmain kuuluvat keski- ja pienempi-
tuloiset, kuten opiskelijat ja tyontekijiat. Télld segmentilld ei ole mahdollisuuksia kulut-
taa kattavasti eri palveluihin tai spa — hoitoihin, mutta se on kiinnostunut yksittaisista
palveluista. Tallaisia ovat esimerkiksi rakennekynnet, kasvohoidot, kampaamopalvelut

tai ripsienpidennykset. Taman segmentin asiakkaat tulisi saada sitoutetuksi yritykseen.

D-segmentti koostuu erilaisista ryhmistd. Day Spa Oy:n tiloissa on mahdollista jirjestaa
erilaisia tapahtumia kuten syntymépiivid, polttareita, koulutuksia tai virkistyspaivid. Ta-

hin segmenttiin kuuluvat niin yksityiset henkilot, kuin yrityksetkin.

Aloitusvaiheen markkinoinnissa D segmenttid ei oteta huomioon, vaikka se onkin kan-
nattava. Palveluiden suunnittelu ja ryhmille suunnattu markkinointi tulisi suunnitella
huolella, koska se kohdistuu niin yrityksiin, kuin yksityishenkil6ihin. Tarkeda on saada
nikyvyyttd ensin A, B ja C — segmenteissa. A-segmentti on tavoitelluin, koska sille on
mahdollisuus myyda laaja-alaisesti kaikkia palveluita. Markkinointiviestinnin keinoissa

on erityisesti kiinnitetty huomiota A-segmenttiin.

4.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Suunnitelmassa esitetyt markkinoinnin kilpailukeinot ovat suunniteltu sisdisten ja ul-
koisten analyysien sekd segmentoinnin pohjalta. Keinot on mietitty siten, ettd ne olisi-
vat yritykselle mahdollisimman toteutuskelpoisia ja toteuttaisivat suunnitelmalle annet-

tuja tavoitteita.

Markkinoinnin kilpailukeinoista erityisesti markkinointiviestinnilld on suuri rooli aloit-

tavan yrityksen markkinointitoimissa. Sen avulla saadaan kohderyhmat tietoisiksi yrityk-
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sestd ja sen palveluista. Lisiksi sen avulla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan ja erottautua
kilpailijoista. Markkinointiviestinnan tulee olla suunnitelmallista, jotta se tukee annettuja
tavoitteita. Keinot ovat pyritty laatimaan siten, ettd ne tavoittavat kohderyhmat mah-

dollisimman hyvin, mutta ovat samalla kustannustehokkaita.

Day Spa Oy haluaa tarjota asiakkailleen kilpailijoita ylellisemmit ja laadukkaammat pal-
velut, asiakaspalvelun seka tilat. Taman tulisi tuoda nikyviin eri markkinoinnin kilpailu-
keinojen kautta, jotta asiakaslupauksessa onnistutaan. Yrityksen kannattaa myos koros-
taa ja tuoda esiin day spa — toimintaa, koska sen avulla voidaan selkeimmin erottautua

kilpailijoista.

Kauneudenhoitoalalla hinta ei ole merkittivi kilpailutekijd. Yritysten viliset erot perus-
tuvat ldhinna niiden tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, asiakaspalvelun laatuun ja mie-
likuviin. Yrityksen tavoitteena on tarjota kilpailijoitaan parempaa palvelua, joten asia-

kaspalveluprosessin kehittiminen ja yllipitiminen ovat tirkeitd seikkoja. Mielikuva laa-
dusta ja ylellisyydestd voidaan aitkaansaada markkinointiviestinnin, palvelun ja hoitolan

sisustuksen keinoin.

4.4.1 Palvelut, hinta ja saatavuus kilpailukeinoina

Yrityksen paituote on day spa — palvelut. Lisaksi se tarjoaa monia erilaisia kauneuden-
hoitopalveluita sekd myy hoitolassa erilaisia tuotesarjoja. Day spa palveluiden tarjontaan
kuuluu kasvoille ja vartalolle tehtivid hoitoja seki erilaisia hierontoja. Kilpailijoihin ver-
rattuna yritys tarjoaa asiakkaidensa kaytt66n myo6s pienen kylpyldosaston josta loytyy
poreallas ja infrapunasauna. Ydinpalvelun lisdksi hoitolasta 16ytyy my6s kampaamo ja
kynsistudio. Muita palveluita ovat esimerkiksi sokeroinnin, vahaukset, kestopigmentaa-
tio ja ripsienpidennykset. Nditd voidaan pitdd yrityksen tarjoamina lisipalveluina. Hoi-
tolassa my6s myydaan erilaisia tuotesarjoja kasvoille, hiuksille ja vartalolle. Muutamat

myytavistd tuotesarjoista ovat taysin uusia markkina-alueella.
Osa asiakkaista voi olla halukkaita kuluttamaan ainoastaan tarjolla olevia lisapalveluita.

Lisapalveluiden kohdalla kilpailu on kuitenkin kovempaa kuin ydinpalvelun. Asiakkaille

voidaan myo0s tarjota erilaisia palveluita tai palvelukokonaisuuksia. Myymalla asiakkaalle
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kotikdytt6on erilaisia tuotteita voidaan palveluita tiydentdd. Laajan tarjooman vuoksi
asiakas vol saada kaiken ”’saman kato alta”. Palveluita voidaan muokata suoraan myos
asiakkaiden vaatimusten pohjalta. Palvelut sopivat myos erilaisille ryhmille, kuten tyo-
porukoille, polttareihin, kaveriporukoille tai pariskunnille. Yrityksen toimitilat ovat suu-
ret ja ne sopivat my6s tapahtumien jirjestimiseen. Yritys tarjoaa myos erikoisuutena

erilaisia parihoitoja, joita eivat muut kilpailijat alueella tarjoa.

Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelulla ei pyritd erottautumaan kilpailijoista. Hintataso
mukailee markkinoiden ja alan yleistd hinnoittelua. Monilla eri hoitosarjoilla on maa-
hantuojan valmiiksi asetetut hinnat, jolloin hinnoittelun vapautta on rajoitettu. Tama on
alalla yleinen kéytinto, ja siksi hoitojen hinnat ovat monissa paikoissa samankaltaisia.
Hintoja ei voi my6skain nostaa lilan korkeiksi, koska se vaikuttaisi suoraan asiakkaiden
ostopdiatokseen. Hinnoittelulla on myos vaikutusta alueellisesti. Esimerkiksi padkau-

punkiseudulla asiakkaat ovat valmiita maksamaan palveluista enemmin kuin Hyvinkaal-

la.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Hyvinkddn keskustassa hyvilld ja nakyvilld paikalla. Toi-
mitilat ovat rakennuksen toisessa kerroksessa, joten katutason opasteille on tarvetta.
Ovella olisi hyvi olla my6s yrityksen aukioloajat, puhelinnumero ja esimerkiksi ko-
tisivujen osoite. My6s hinnasto tulisi olla nakyvilld. Yrityksen internet sivut ovat valmis-
teilla ja ne on tarkoitus ottaa kaytto6n ennen toiminnan aloittamista. Kotisivut ovat
tirked kanava asiakkaiden tiedottamiseen ja niistd 16ytyvit yrityksen yhteystiedot. Saata-
vuuteen liittyvit tiedot, kuten osoite, puhelinnumero ja kotisivut tulisi mainita myos

yrityksen markkinointiviestinnidssa, jotta uudet asiakkaat 16ytivit ne helposti.

4.4.2 Asiakaspalvelu ja henkilsto kilpailukeinoina

Kauneudenhoitoalalla palvelu on merkittava kilpailutekija. Hinnoittelulla ei ole suurta
eroa eri yritysten valilld, joten palvelun laadun merkitys korostuu. Day Spa Oy:n tavoit-
teena on tarjota asiakkailleen kilpailijoitaan parempaa palvelua. Yrityksen strategiset
tavoitteet ja tulisi kayda lapi koko henkil6ston kanssa, jotta niitd osataan myos toteuttaa

todellisuudessa.
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Day Spa Oy:n henkil6sto koostuu asiantuntevista ammattilaista. Erilaisten koulutusten
ja ammattitaidon yllapitimiselld varmistetaan asiakaspalvelun toimivuus. Hoitojen ja
sarjojen maahantuojat jirjestivit paljon erilaisia koulutuksia ja valvovat palveluiden
laatua. Suurin osa palveluprosesseista on siis jo etukiteen maaritetty. Prosesseihin kuu-
luvat niin valmistelevat toimenpiteet, kuin asiakkaalle suoritettu palvelu. Toimitusjohta-

jan vastuulla on muiden ty6tekijéiden palvelun ja tyoskentelyn laadun tarkkailu.

Asiakaspalvelu koostuu myos muista tekijoista kun pelkistd suoritettavista palveluista.
Asiakaspalvelutapahtuma lihtee litkkeelle jo silloin kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen
tai tulee sisddn hoitolaa. Asiakkaalle on jo till6in annettava asiantuntevaa ja hyvia pal-
velua. Tirkead on ettd asiakas huomioidaan ja hanen tarpeitaan ymmarretaian. Asiakas-
palvelua helpottaa yrityksen kanta-asiakas ja asiakastietojarjestelmai. Sen avulla voidaan
seurata asiakkaan ostohistoriaa ja paivittada mahdollisia lisatietoja koskien asiakkaan an-
tamaa palautetta tai hinen haluamiaan palveluita. Asiakastietojen paivittdmisen ja lisda-

misen tulisi olla aktiivista.

My®6s hoitolan visuaalisella ilmeelld on vaikutus asiakkaan kokemaan palveluun. Hoito-
laympiristo viestii asiakkaalle ammattimaisuudesta ja viihtyisyydestd. Viihtyvyyteen voi-
daan vaikuttaa esimerkiksi hoitolassa soivan musiikin, sisustuksen ja tunnelman avulla.
Asiakkaalle voidaan tarjota erilaisia virvokkeita tai esimerkiksi luettavaa, mikali han jou-
tuu odottamaan. Yritykselld on my0s tarkoituksena hankkia anniskeluoikeudet, jolloin
asiakkaille voitaisiin heiddn halutessaan tarjota esimerkiksi kuohuviinii tai jotakin pienté

syotavaa hoitojen ohessa. Niin asiakkaalle voidaan tarjota entista ylellisempi kokemus.

4.4.3 Mainonta ja digitaalisen markkinointiviestinnin kanavat

Sanomalehtimainonta sopii hyvin paikallisen nikyvyyden saamiseen. Aamuposti on
Hyvinkaan, Rithimien, Lopen ja Hausjarven alueella ilmestyvi tilattu sanomalehti. Sen
levikki on noin 21 500 kappaletta. Sunnuntaina ilmestyvin ilmaisversion levikki on reilu
50 000 kappaletta. Aamupostin lukijaprofiili paljastaa, etti yrityksen kohderyhmiin
kuuluvat henkil6t lukevat lehted. Tyypillinen lukija on yli 45- vuotta vanha, ylempi- tai
alempi toimihenkil6 tai eldkeldinen, joka eldd yli kahden hengen taloudessa. (Aamuposti

2013.) Sanomalehtimainonnan avulla voidaan saada hyvin nikyvyyttd kohderyhmissa.
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Sanomalehtimainos tulisi sijoittaa ensimmaiselle sivulle mahdollisimman hyvin naky-
vyyden saamiseksi. Mainoksen olisi hyva olla esilld useaan otteeseen, mahdollisimman
suuren huomion herittimiseksi. Sanomalehti on paikallisena mediana tehokkaampi
tavoittamaan kohderyhmat ja saada alueellista nakyvyytta, kuin esimerkiksi aikakausileh-

ti joka on valtakunnallinen media.

TV- ja radiomainonta on hyvin kallista ja vaatisi suuren markkinointibudjetin, siksi se ei
ole soveltuva mainontakeino Day Spa Oy:lle. Yksi mahdollinen mainonnan muoto voi-
si olla paikkakunnalla toimivan kuntokeskuksen tiloissa soivat maksulliset 4animainok-

set. Kyseessi el ole radiokanava, vaan maksettu danimainos kuntosalilla soivan musiikin

vilissd. Tétd ovat hyodyntineet muutamat paikkakunnalla toimivat yritykset.

Ulkomainonnan avulla voidaan saada nakyvyyttd katukuvassa. Day Spa Oy sijaitsee
kaupungin keskustassa ja kadulta on hyva nakyvyys liiketilan ikkunoihin, joissa on yri-
tyksen logo. Katutasossa voisi olla jonkinlainen kyltti, jossa kehotetaan tulemaan sisddn
tai viestitdan esimerkiksi tarjouksesta. Lisdksi ikkunassa voisi olla hinnasto tai muuta

tietoa saatavuudesta.

Osoitteeton suoramainonta ei ole kannattavaa koska sen avulla ei voida riittivin te-
hokkaasti tavoittaa haluttuja kohderyhmii. Osoitteellista suoramainontaa varten tarvi-
taan asiakkaiden osoite, puhelinnumero tai sahkopostiosoite. Asiakasrekisterin karttu-
misen myo6ti osoitteellinen suoramarkkinointi on hyvi asiakassuhdemarkkinoinnin ka-
nava. Sahkopostimarkkinointi on parempi vaithtoehto verrattuna painettuun suora-
markkinointiin, koska se on ilmaista. My6s tekstiviestilld voidaan tavoittaa asiakkaat
helposti ja nopeasti. Kanta-asiakkaille voitaisiin ldhettad kuukausittain sahképostitse

kanta-asiakaskirje, joka sisaltda tietoa esimerkiksi uutuuksista ja tarjouksia.

Kotisivut ovat tarked markkinointikanava yritykselle. Niiden antaman tiedon pitiisi olla
sellaista jota kohderyhmi tarvitsee. Sivuilta pitdisi 16ytyéd kaikki olennainen tieto yrityk-
sestd, kuten perustiedot palveluista ja saatavuudesta. Yrityksen lupauksen tulisi vilittya
my6s kotisivujen kautta. Sivujen tulisi vastata sithen mita yritys voi antaa asiakkaillensa.
Korostamalla lupausta, saadaan asiakkaat todennikéisemmin kiinnostumaan yrityksesta

ja siitd mita se vol tarjota.
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Olennainen osa kotisivumarkkinointia on niiden 16ydettivyys. Hakukonemarkkinointi
voidaan jakaa maksettuun ja luonnolliseen hakukonemarkkinointiin. Maksettu haku-
konemarkkinointi tarkoittaa hakukoneessa nikyvaa mainontaa, josta on maksettu ha-
kukoneyhtidlle. Luonnollinen hakukonemarkkinointi taas on ilmaista ja se perustuu
hakukoneen tietokannasta 16ytyviin ja luokiteltuun tietoon. (Juslén 2011, 143) Makset-
tu mainonta hakukoneessa, esimerkiksi Googlessa, on hyvi vaihtoehto nikyvyyden
saamiseksi. Mainoksen nikyvyyden voi rajata alueellisesti. Mainonnan kulut koostuvat
siitd kuinka moni klikkaa yrityksen sivuille. Mainonnalle voidaan asettaa tietty budjett,
jonka ylittymisen jilkeen mainos havida nakyvista. Lisaksi Google tarjoaa erilaisia tyo-
kaluja ja raportteja kampanjoiden seurantaan. (Google AdWords 2013) T4lld hetkelld
yhdellakaan kilpailijalla ei ole maksettua mainosta Googlessa. Maksetulla mainonnalla
saadaan varmasti nakyvyytti, koska alussa Day Spa Oy:n sivut eivit vilttimattd nay

luonnollisten hakutulosten ensimmaisella sivulla.

Tarkan hakukoneoptimoinnin avulla voidaan saada sivuille enemmin kavijoitd, joten
tahdn toimenpiteeseen kannattaa panostaa. Hakukoneoptimoinnissa on mietittava tar-
kasti sellaiset hakusanat, joita potentiaaliset asiakkaat todennikéisesti kdyttavit etsies-

sdan tietyntyyppistd palvelua tai ratkaisua ongelmaansa.

Facebookin maksetulla mainonnalla voidaan tavoittaa halutut kohderyhmat alueellises-
ti ja esimerkiksi idn, kiinnostuksen kohteiden ja sukupuolen mukaan. Facebook — mai-
nonnalle voidaan asettaa pdivi- tai kampanjakohtainen budjetti. Facebookkia tulisi
kayttad aktiivisesti ja luoda sivustolle kohdeyleisoa kiinnostavaa sisaltéa, kuten esimer-
kiksi kilpailuja, tarjouksia tai tietoa uutuuksista. Facebookissa on my6s mahdollisuus
jakaa tarjouksia joita kayttaja voivat jakaa edelleen kavereilleen. Kohderyhmia voi myos

laajentaa yrityksen sivuista tykkadvien kavereihin esimerkiksi sponsoroidut tarinat omi-

naisuudella. (Facebook 2013)

Day Spa Oy:lld on ollut jo pidemmin aikaa ennen toiminnan aloittamista Facebook-
sivu. Yrityksen Facebook- sivulla voidaan julkaista erilaisia tarjouksia, kilpailuja, tietoa
tuotteista ja palveluista. Sivua voidaan my6s hyodyntai erilaisten kampanjoiden yhtey-

dessa esimerkiksi tarjouksista ja tapahtumista muistuttamiseen.
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4.4.4 Myynninedistiminen

Myynninedistimiselld pyritdan aikaansaamaan lisid myyntid. Tarkednd myynninedista-
mistapahtumana voidaan pitdd yrityksen avajaisia. Avajaisten onnistumisen edellytykse-
ni on oikeiden kohderyhmien tavoittaminen. Tavoitteena avajaisilla voidaan pitda koh-
deryhmiin kuuluvien paikalle tuloa ja varattujen palveluiden miirdd. Avajaiset antavat
hyvin tilaisuuden kertoa kohderyhmille yrityksen palveluista ja tuotteista, sekd myyda
niitd. Tapahtumasta tulisi luoda mahdollisimman positiivinen kokemus. Tdhéin vaikut-
tavat esimerkiksi tilaisuuden tunnelma ja henkilokunnan vuorovaikutus. Koska paikalle
on kutsuttu kohderyhmain kuuluvia, on tirkedi etti yrityksen tavoiteltu imago ja pe-

ruslupaus tuodaan nikyviksi jo heti ensi hetkella.

Avajaisten aikana voidaan my6s antaa erilaisia tarjouksia. Tarjousten voimassaoloaikaa
voidaan rajoittaa esimerkiksi siten ettd palvelu on ostettava avajaisten aikana, mutta se
voidaan kayttid kahden kuukauden kuluessa. Niin viltytdan ruuhkilta ja asiakkaiden on
helpompi sovittaa aika omiin aikatauluihinsa. Avajaistarjouksista voitaisiin viestid esi-
merkiksi yrityksen toimitiloissa, kotisivuilla ja Facebookissa. Toimenpiteiden onnistu-
mista voidaan mitata varattujen palveluiden miirilld. Esimerkiksi kuinka moni avajai-
sissa vieraillut varasi ajan johonkin palveluun tai kuinka paljon palveluita varattiin kam-
panja-aikana. Yritys voisi jarjestada myos muita tapahtumia, kuten avoimien ovien pai-
vin tai kanta-asiakasillan. Erilaiset tapahtumat ja kampanjat kannattaa suunnitella ja

valmistella huolella, seka asettaa niille tavoitteet.

Yhteni myynninedistimiskeinona voisi toimia yhteistyé muiden markkina-alueella toi-
mivien yritysten kanssa. Yhteistyota voitaisiin toteuttaa eri toimialalla toimivien yritys-
ten kanssa, joiden kohderyhmit olisivat vastaavia Day Spa Oy:n kanssa. Nain markki-
nointiviestinti olisi tehokkaampaa ja kohderyhmit tavoitettaisiin helpommin. Hyvi
yhteistybkumppani voisi olla paikkakunnalla toimiva vaateliike joka myy laadukkaita
merkkivaatteita, kenkia ja asusteita tyo ja vapaa-ajan kaytt6on. Muita madollisia yhteis-
tyokumppaneita voisivat olla aikuiseen makuun sopivat ravintolat, kokouksia jarjestiva
yritys seka alueella toimivat hotellit tai kuntokeskukset. Mahdollisten yhteistyokumppa-
neiden kanssa voitaisiin jirjestdd esimerkiksi ristiinmarkkinointikampanjoita, alennuksia

tai tapahtumia.
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Muita pienempid myynninedistimiskeinoja voivat olla esimerkiksi erilaiset alennukset,
naytteet, tai litketilan sisalld tapahtuva myynti. Alennuksista voidaan tiedottaa esimer-
kiksi yrityksen Facebook -sivuilla tai muussa mainonnassa. Pienid tuotenaytteita taas voi
jakaa asiakkaille esimerkiksi maksun yhteydessa. Liiketilan sisalld tapahtuva myynti voi
kampanjaluontoisesti kohdistua esimerkiksi johonkin tiettyyn palveluun. Myynnin tu-
kena voi olla erilaista materiaalia, kuten julisteita tai esitteitd. Niitd myynninedistdmis-
keinoja voidaan kayttid suunnittelukaudella kiinnostuksen ja ostohalukkuuden lisadami-

seksi.

4.4.5 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta tdhtdd positiivisen yrityskuvan luomiseen ja tunnettuuden
kasvattamiseen. Tiedotustoiminta on tirkedd varsinkin yrityksen alkuvaiheessa. Sen
avulla saadaan thmiset tietoiseksi Day Spa Oy:sti ja sen palveluista. Yritys voi itse tie-
dottaa omasta toiminnastaan esimerkiksi kotisivuillaan tai Facebookissa. Térkeda on
etta yrityksen kotisivuilta 10ytyy kaikki olennainen ja asiakkaita kiinnostava tieto, kuten
aukioloajat, yhteystiedot, hinnat seki palvelut. Facebook mahdollistaa vuorovaikutuk-
sen asiakkaiden kanssa, siksi sen on hyvi kanava luoda positiivista kuvaa yrityksesta.
Viestinnan ei aina tarvitse koskea vain yrityksen palveluita, vaan se voi olla myos kes-
kustelun herattimistd esimerkiksi kysymalld, johonkin ilmié6n kantaa ottamalla tai ja-
kamalla yrityksen profiiliin sopivia kuvia. Mita aktiivisemmin sosiaalisia medioita kayt-

tad, sitd enemmain nakyvyyttd vol saada.

Yksi vaihtoehto nikyvyyden saamiseksi on ottaa yhteytta mediaan ja saada julkisuutta,
esimerkiksi antamalla haastatteluja tai tiedotteita. Kohderyhmit tavoittavat mediat ovat
hyvi vaithtoehto saada nikyvyytta ja lisata tunnettuutta. Paikalliset mediat ovat paras

tapa saavuttaa nakyvyytta yrityksen markkina-alueella.

4.4.6 Henkil6kohtainen myyntityo

Henkilokohtaista myyntid toteutetaan asiakaspalvelun yhteydessi tai puhelimitse tapah-
tuvissa yhteydenotoissa. Myyntityé on hyvi kanava paastd vaikuttamaan asiakkaaseen,
koska kontakti on henkil6kohtainen. Henkil6kohtainen myyntity6 tarjoaa hyvin mah-

dollisuuden lisimyyntiin. Sitd ei kuitenkaan pidetd pdaasiallisena markkinointikanavana,
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koska yritys ei ota myyntimielessa asiakkaisiin yhteytta. Liiallinen myynti el myoskain
saa hairitd asiakkaan palvelukokemusta. Myynnin tulisi olla enemmain auttavaa asiak-
kaan tarpeet huomioon ottavaa. Tavoitteena on ettd asiakas tuntee, ettd hantd kuunnel-

laan.

Asiakkaan tarpeet luovat pohjan myyntitapahtumalle. Niiden ymmartdminen vaatii asi-
akkaan kuuntelemista ja sopivien vaihtoehtojen tarjoamista. Palveluiden aineettomuus
luo haasteita myyntityohon. Myyjan on my06s osattava kertoa tasmallisesti ja konkreet-
tisesti asiakkaalle, miti tarjottava palvelu pitaa sisillddn, miten se etenee ja mitd hyotyja
asiakas siitd saa. Palveluiden ja niiden sisdllén hyva tuntemus onkin vilttimitonta. Pel-
kat palveluiden nimet eivat valttamattd kerro asiakkaalle, misti siind todellisuudessa on

kysymys. Tama pitee erityisesti monimutkaisempien palveluiden ja tuotteiden kohdalla.

Asiakkaalle voidaan suositella uusia hoitoja ja kertoa niiden hyodyistd ja ominaisuuksis-
ta. Tdmi voidaan toteuttaa hoitojen ja palveluiden yhteydessi tai niiden jilkeen. Téssd
on kuitenkin otettava huomioon millainen palvelu on kyseessa. Mikali kyseessd on ren-
touttava hoito, ei jatkuva palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen valttimatta kiinnosta
asiakasta, toisin kun esimerkiksi kampaamopuolella asiakkaalle on helpompi keskustella

luontevasti.

Asiakas voidaan sitouttaa tarjoamalla talle esimerkiksi hoidon tai toimenpiteen jilkeen
suoraan seuraavaa aikaa tietyn ajan padhian. Asiakkaalle voidaan my6s tarjota timin

valitseman palvelun lisaksi jotakin tiydentavaa lisipalvelua. Esimerkiksi spa -hoitojen
yhteydessi hierontaa tai ripsienpidennysten lisdksi kulmien virjdysta tai kestopigmen-

taatiota.

Myyntid voidaan toteuttaa my6s kampanjaluontoisesti. Se voidaan kohdistaa johonkin
tiettyyn palveluun tai koko yritykseen. Kampanjassa voidaan hyodyntida myos erilaisia
tarjouksia. Myynnin tukena kaytetidn markkinointiviestinnian keinoja, kuten mainontaa
tai myynninedistamistd. Kampanjat voidaan toteuttaa tiettyna ajankohtana, niiden ei

kuitenkaan kannata olla liian paillekkaisid ja toistaa samoja aiheita.
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Day Spa: Oy myy kotikidyttdon erilaisia sarjoja, joita myOs hoidoissa kiytetddn. Niiden
avulla voidaan aikaansaada lisimyyntid. Asiakkaat eivit vilttimattd osaa itse valita tuot-
teita suoraan hyllystd, joten tuotteita tulisi osata suositella ja myydi aktiivisesti. Asiak-
kaille voidaan myyda esimerkiksi hoidoissa kaytettivid tai niiden vaikutusta yllapitavia
tuotteita. Palvelun yhteydessi asiakkaalle kannattaakin suositella niitd tiydentavid tuot-

teita.

4.5 Markkinointiviestinnian kanavavalinnat

Markkinointibudjetti asettaa rajoitteita mainonnan keinojen valinnassa ja kaytossa.
markkinoinninkeinot on pyritty valitsemaan mahdollisimman kustannustehokkaasti.
Halutun tavoitteen saavuttamiseksi on mainonnan saatava niakyvyytti ja toistoja. Lisiksi
viestit on kohdistettava kohderyhmille. Mainonta on rajattava maantieteelliselle alueelle,
jotta sen avulla voitaisiin mahdollisimman tarkasti tavoittaa kohderyhmit. Keinovalin-
noissa on myos otettu huomioon niiden saama nikyvyys kohderyhmien keskuudessa.
Taman vuoksi mainoskanaviksi on valittu paikallisia medioita ja sellaisia digitaalisen
markkinointiviestinndn kanavia, jotka voidaan tehokkaasti kohdistaa haluttuun ryh-

maan.

Digitaalisten markkinointiviestintdkanavien merkitys on korostunut. Ihmiset etsivit yha
enemman tietoa Internetistd. On tirkeda etta yritys 10ytyy verkosta. Nakyvyytta voidaan
my0s lisitd maksullisen mainonnan avulla. Maksettu internet -mainonta on kustannus-
tehokas tapa nikyvyyden saamiseksi, koska siind maksetaan vain siitd misté yritys hyo-
tyy, eli koti — tai kampanjasivulle johtaneista nipaytyksista. Sen etuina ovat my6s hyva
kohdennettavuus ja nikyvyyden saaminen suhteessa kustannuksiin. My6s markkinoin-
nin tuloksellisuuden ja tehokkuuden seuraaminen on helppoa tarjolla olevien raporttien
ja ty6kalujen avulla. Sosiaalisessa mediassa viestintdd voidaan toteuttaa interaktiivisesti
asiakkaiden kanssa. Ndiden syiden vuoksi Day Spa Oy:n ensimmaisen vuoden markki-

nointitoimenpiteet painottuvat internet -markkinointiin.

4.6 Aikataulu ja seuranta

Markkinointisuunnitelma on laadittu tdssd tyossd vuodeksi. Suunnittelukausi on maalis-

kuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Suunnittelukaudeksi on valittu vuosi, koska uuden
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yrityksen tunnetuksi tekeminen markkinoilla ja kohderyhmissa ei tapahdu hetkessa.
Aikatauluun on sisillytetty ne toimenpiteet, joiden avulla pyritain saamaan vuoden ai-
kana yritykselle tunnettuutta, herdttimain kiinnostusta kohderyhmissi sekd kannusta-

maan ostoihin. Aikataulu 16ytyy liitteesta 8.

Yritys aloittaa toimintansa maaliskuussa. Varsinaiset markkinointitoimet on suunniteltu
alkamaan vasta huhtikuussa, koska yrityksen toiminnan aloittamisen aikataulu oli epa-
selvi ja viivistyksid sattui. Toimenpiteiden suunnittelulle on haluttu varata aikaa. Suun-
nitelmassa on pyritty panostamaan ensimmadisen puolen vuoden markkinointitoimenpi-
teisiin. T4lld ajanjaksolla on tavoitteena tunnettuuden lisdidminen ja mielenkiinnon he-
rittiminen kohderyhmissd. Loppuvuoden tavoitteena on vakiinnuttamismarkkinoinnin
toteuttaminen, jotta asiakkaat saadaan ostamaan uudelleen ja sitoutetuksi yritykseen.

Talloin tulisi suunnitella ensisijaisesti ostoihin kannustavaa markkinointiviestintaa.

Suunnittelukaudella kiytettivid mainonnan muotoja ovat lehtimainonta, suoramarkki-
nointi sekd maksullinen Facebook ja hakukonemainonta. Keinot painottuvat suunnitte-
lukauden alkupidahin, mutta niitd kdytetain hyviksi myos loppuvuonna. Maksetun
mainonnan tavoitteena on ensisijaisesti tavoittaa kohderyhmat. Yrityksen kannattaa
hy6dyntad suoramarkkinointia kanta-asiakkaille. Silld on kiytossadn asiakkuuksienhal-
lintajérjestelma, joten asiakkaiden tietojen keraaminen on helppoa. Facebookkia voi-
daan kayttaa tehostamaan kampanjoita, tai lahettda sen kautta erillisid tarjouksia tai tie-
dotteita. Kotisivuja voidaan myos kayttda markkinointikanavana, niilld voidaan viestid
erilaisista tapahtumista tai tarjouksista. Kotisivuja kannattaa paivittad saannollisin va-
liajoin, jotta asiakkaille on tarjolla ajantasaista tietoa. Eri markkinointiviestinnin keino-
jen on tarkoitus tukea toisiaan erilaisten kampanjoiden yhteydessa, jotta niille saataisiin
mahdollisimman paljon nakyvyytta. Tama tarkoittaa niin maksetun mainonnan, suora-

markkinoinnin, Facebookin ja kotisivujen kautta tehtyd viestintdad.

Aikataulu on laadittu kuukaudeksi kerrallaan, joten se ei sisilld tarkempia kampanja ja
viikkokohtaisia suunnitelmia. Suunnittelukauden pituuden vuoksi ne on jatetty tassa
tyOssa laatimatta. Aikataulussa on mainittu ainoastaan kampanjan ajankohta, mutta sen

sisdltéd el ole eritelty. Kampanjoiden suunnittelu vuodeksi etukiteen on haastavaa.
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Tavoitteellinen markkinointi vaatii my6s toimenpiteiden onnistumisen seurantaa. Mika-
li jollakin toimenpiteelld ei saavuteta haluttua tulosta, voidaan sitd muokata tehokkaam-
paan suuntaan tai korvata toisella. Tama lisaa markkinoinnin toimivuutta ja tehokkuut-
ta. Tassd markkinointisuunnitelmassa on tavoitteet asetettu asiakkaille sekd viestinnin
keinoille. Yrityksen kannattaisi my6s maaritelld myynnille seka toteutettaville kampan-

joille tavoitteet, jotta niiden onnistumista voidaan seurata.

4.7 Mainosviestinnan sisalto

Viestinnin sisalto ei voi olla koko suunnittelukauden ajan samanlainen, vaan se vaihte-
lee kanavan ja suunnittelukauden ajankohdan mukaan. Ensimmaiisen puolen vuoden
markkinoinnin tavoitteena on tiedottaa yrityksen olemassaolosta ja herittda kiinnostus-
ta. Loppuvuoden toimenpiteiden tavoitteena taas on kiinnostuksen yllapitiminen ja
ostoihin kannustavan viestinnan toteuttaminen. Seuraavaksi on esitelty suunnitelmassa

kiytettdvien mainonnan kanavien sisilté suunnitelman eri vaiheissa.

Lehtimainonnalla on suuri rooli alkuvaiheen markkinoinnissa, koska sen avulla voidaan
tavoittaa kohderyhmait ja saada nidkyvyyttd. Mainonnan sisillossi tulisi tuoda esiin yri-
tyksen antama peruslupaus ja informoida yrityksen olemassaolosta esimerkiksi néin:
”Aina ei tarvitse lihted kauas, nouse arjen ylipuolelle ja nauti hemmottelun ylellisyydes-
ta ja luksuksesta kotikaupungissasi. Uusi Day Spa avattu Hyvinkaalle ”. Seuraavan mai-
noksen yhteydessa voitaisiin esimerkiksi esitelld mitd palveluita yritykselld on tarjotta-
vana. Lehtimainonnassa tulisi tiedottaa saatavuudesta esimerkiksi osoite ja puhelinnu-
mero, kotisivujen osoite ja se, etta yritys 16ytyy my6s Facebookista. Alkuvaiheen mai-
nonnassa voidaan esimerkiksi kehottaa ottamaan selvia yrityksesti lisdd sen kotisivuilta,
Facebookista, puhelimitse tai paikanpailld vierailemalla. Tavoitteena on herittia mie-
lenkiintoa ja saada yhteydenottoja ja kokeilevia asiakkaita. Loppuvuoden lehtimainon-
nan sisallon tulisi olla ostoihin kannustavaa ja muistuttavaa mainontaa. Tall6in kohde-
ryhmai voidaan houkutella paikanpaille esimerkiksi jollakin tarjouksella tai edulla.
Myos tilloin ilmoituksessa tulisi tuoda esiin yrityksen lupaus, jotta asemoinnissa voi-

daan onnistua.
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Facebook — mainonta voidaan jakaa maksettuun mainontaan ja yrityksen Facebook —
sivulla tapahtuvaan tiedottamiseen. Maksetun mainonnan tavoitteena on alkuvaiheessa
tavoittaa kohderyhmait. Alkuvaiheen mainonnan sisilto voisi tiedottaa yrityksen avau-
tumisesta ja olemassaolosta, seka kutsua vierailemaan yritykseen tai sen kotisivuille.
Suunnittelukauden puolenvilin jilkeen maksettua Facebook — mainontaa voidaan hyo-
dyntii viestimilld jostakin tarjouksesta, joka houkuttelee ostoihin ja muistuttaa yrityk-
sen olemassaolosta. Yrityksen oman Facebook — sivun piivittiminen on ilmaista. Siksi
sitd kannattaa tehdd aktiivisesti. Sen avulla voidaan tavoittaa ne asiakkaat, joille yritys on
jo ennestain tuttu. Facebook — sivulla voidaan viestid joustavasti erilaisista tarjouksista

ja uutuuksista jotka kannustavat ostamaan.

Sahkoéinen kanta-asiakaskirje on hyvi viline myyntimainontaan ja asiakkuuksien yllapi-
toon. Sen avulla voidaan kannustaa jo asiakkaana olevia kokeilemaan ja ostamaan uu-
delleen. Lisiksi sen avulla voidaan tiedottaa uutuuksista, tapahtumista ja tarjouksista.

Kanta-asiakaskirjettd voidaan kdyttdd koko suunnittelukauden myynnin tukena.

Maksetun hakukonemainonnan avulla voidaan erottautua kilpailijoista, silloin kun koh-
deryhma etsii tietoa internetisti. Hakukonemainontaa voidaan kayttda koko suunnitte-
lukauden mielenkiinnon herattimiseen. Hakukonemainoksessa esiintyy yrityksen nimi,
ja sita kannattaisi tdydentaa yrityksen asemointilupauksella. Tarkeda on, etta mainokses-
ta kay ilmi etta yritys toimii ja tuottaa palveluita Hyvinkaan alueella, jolloin kohderyh-

mat kiinnittava sithen huomionsa.

4.8 Budjetti ja markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

Markkinoinnin budjetti on laadittu suuntaa antavaksi. Yritykselld ei talld hetkelld ole
budjetoituna markkinointiin mitddn tiettyd rahamaidrdd. Budjetin tavoitteena on esittdd
miten paljon markkinointiviestinnan kustannukset ovat, mikali sitd halutaan toteuttaa
suunnitelmallisesti seka toistuvasti. Alkuvaiheen markkinointiin kuluu enemmin varoja
kuin loppuvuoden. Maksetulla mainonnalla pyritidn alkuvaiheessa saamaan mahdolli-
simman suuri nakyvyys. Markkinoinnin keinot on pyritty laatimaan mahdollisimman

kustannustehokkaasti, jotta budjetti ei muodostuisi liian suureksi.
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Viikonlopun etusivunmainos paikallislehti Aamupostissa maksaa noin 455 euroa. Té-
hin summaan ei ole laskettu mukaan mainoksen suunnittelusta koituvia kuluja. Mikali
mainos halutaan toistaa suunnittelukauden aikana 4 kertaa, lehtimainontaan tulisi bud-
jetoida 1820 euroa. Mikali yrityksen on mahdollista kayttda lehtimainontaan suurempi
budjetti, kannattaisi mainoksen olla esilld useammin kuin yhden kerran. Google mai-
nosten hinta miirdytyy mainosta napsauttaneiden mukaan. Yhden napsautuksen hinta
on alkaen 0,01 euroa. Yritys voi itse maaritelld haluamansa budjetin mainonnalle.
Suunnitelmassa on esitetty, ettd Google — mainontaa kaytettéisiin ensimmaisen puolen
vuoden ajan. Mikali tihdn mainontaan laadittaisiin vuosibudjetiksi 1800 euroa, tarkoit-
taisi se puolen vuoden ajalle 300 euron kuukausittaisia kuluja. Mikili on mahdollista,
kannattaa hakukonemainontaa budjetoida vield enemman. Facebook — mainonnalle
voidaan my6s asettaa haluttu budjetti. Vuosisuunnitelmassa on esitetty, ettd maksullista
Facebook- mainosta kaytettiisiin suunnittelukaudella neljd kertaa. Kokonaisbudjetiksi
voitaisiin asettaa 1200 euroa, joka tarkoittaisi 300 euroa yhtid kuukautta kohti, jolloin
mainos naytetiin. Esitetyilld summilla markkinointiviestinnin karkeasti arvioidut kus-

tannukset olisivat 4820 euroa.

Budjetissa ei ole otettu huomioon henkil6stokuluja jotka syntyvit toimenpiteiden
suunnittelusta ja valmistelusta. Myoskdidn kampanjoiden, tapahtuminen ja muiden
myynninedistimistoimien kuluja ei voida vield etukiteen budjetoida, koska niiden tar-
kempaa sisiltoa ei ole suunniteltu. Naiden toimenpiteiden kustannukset riippuvat esi-

merkiksi hankittavista tukimateriaaleista, tarjoiluista, konsulttien palkoista ja naytteista.

Yrityksen kannattaisi tehdd markkinointia varten arvioitu budjetti. Yrityksen taloudelli-
sen epavarmuuden vuoksi budjettia voi olla vaikea ennustaa koko vuodeksi. Siksi se
kannattaisi tehda vuosineljannekselle ja jakaa kuukausikohtaisiksi budjeteiksi. Seuraavan
neljanneksen markkinointibudjetti voidaan laatia arvioksi ja muuttaa sitd taloudellisen

tilanteen mukaan suuremmaksi tai pienemmiksi.
Markkinoinnin tuloksellisuutta tulisi mitata, jotta voidaan seurata kuinka kannattavaa se

on. Tuloksellisuutta kannattaa arvioida myos kesken suunnittelukauden. Mainonnan

tavoitteena on tunnettuuden lisidminen, tilléin mittarina voidaan pitdd yhteydenottojen
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ja varattujen palveluiden mairad. My6s erilaisten kampanjoiden ja tapahtumien tulok-

sellisuutta tulisi mitata.

Myyntitavoitteita voidaan seurata euromairiisend esimerkiksi kuukausittain. Nain ollen
saadaan selked kuva myynnin kehityksestd. Myyntitavoitteet voidaan asettaa tuotteille ja
palveluille erikseen. Myyntid voidaan seurata myos asiakaskohderyhmittiin tai palveluit-
tain. Néin voidaan havaita mahdolliset puutteet segmentoinnissa ja palveluiden mark-

kinoinnissa, ja suunnitella korjaavat toimenpiteet.

4.9 Yhteenveto

Timin opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma aloittavan yrityksen
tarpeisiin. Tavoitteena oli 16ytda sellaisia keinoja, joiden avulla voidaan saada yritykselle
tunnettuutta seka herittda kiinnostusta valituissa kohderyhmissd. Teoriaosuudessa kisi-
teltiin markkinoinnin suunnittelun eri osa-alueet, jotka ovat olleet tarpeellisia suunni-
telman laatimisessa. Empriaosuudessa on laadittu suunnitelma yritykselle markkinoin-
nin suunnittelun teoriaa mukaillen. Suunnitelman tekemisen apuna on kiytetty myo6s

yrittdjan haastattelua, analyysien avulla saatua tietoa sekd omaa osaamistani ja tietoja.

Tavoitteellinen markkinoinnin suunnittelu on aloittavalle pienyritykselle tarpeellista.
Kuten ympiristéanalyysissia mainittiin, kokevat monet pk-yrityksen markkinoinnin ole-
van suurin kehittimiskohde. Onnistuneen ja suunnitelmallisen markkinoinnin avulla
voidaan saavuttaa kilpailuetua. Edellytyksend on my6s se, ettd sen avulla voidaan erot-

tautua kilpailijoista ja saada kohderyhmit kiinnostumaan yrityksesta.

Day Spa Opy:n liiketoimintasuunnitelmassa on mairitelty eri markkinoinnin keinoja,
mutta niistd puuttui suunnitelmallisuus ja tavoitteet. My6s segmentit ja kohderyhmit oli
mddritelty hyvin laajasti. Yritys ei voi tarjota kaikkea kaikille, joten tarkempien segment-
tien ja kohderyhmien méarittaminen oli olennaista. Mikali yritys haluaa kasvaa, kannat-
taa sen keskittyd uusien asiakkaiden hankkimiseen, ei ainoastaan kanta-asiakkuuksien
kehittamiseen. Mikili Day Spa Oy haluaa erottautua kilpailijoistaan, kannattaa sen kes-
kittyd day spa — toimintaan ja korostaa sitd. Muiden palveluiden ympirilld kilpailu on

kovempaa ja niitd tarjotaan useimmissa kauneushoitoloissa. Myo6s palvelun laatuun,
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hoitoihin ja hoitolan puitteisiin on panostettava myos pitkilla tahtaimelld, jotta niilla
pystytddn saavuttamaan todellista kilpailuetua ja toteuttamaan yrityksen strategisia ta-
voitteita. Markkinoinnin suunnittelua tulisi jatkaa my6s tulevaisuudessa, jotta yritys voi-
si saavuttaa tavoitteensa paremmin. Suunnittelukaudella esiintyneisiin epakohtiin tiytyy

my0s kiinnittdd huomiota ja suunnitella korvaavat toimenpiteet.

Tyon tekeminen oli sopivan haastavaa. Aloittavan yrityksen markkinointisuunnitelmaa
laatiessa tulee ottaa huomioon lihes kaikki suunnittelun vaiheet. Suunnitelmalle annetut
tavoitteet helpottivat tyon rajaamista, jotta siitd ei muodostuisi liian laaja. Olen myo6s
aikaisemmin tehnyt markkinointisuunnitelmia pienyrityksille, mutta opin tyota tehdessa
paljon uutta. Tyot tehdessa perehdyin laajasti erilaisiin lahteisiin, joiden avulla hahmot-
tui selked kuva suunnittelun eri vaiheista ja niiden tirkeydestd. Tavoitteiden tirkeytté ei
voi korostaa litkaa, koska ne luovat pohjan koko markkinoinnin suunnittelulle. My6s
toimiala oli minulle vieras, joten my0s sithen perehtyminen vei oman aikansa. Vastaa-
vanlaisia markkinointisuunnitelmia kauneushoitoloille ja paivikylpyléille ovat laatineet

lihinna kauneudenhoito- ja matkailualan opiskelijat.

Mielestini suunnitelma on toteuttamiskelpoinen ja hyodyllinen yritykselle. Tavoitteena
oli yrityksen tunnettuuden kasvattaminen ja kiinnostuksen herittiminen kohderyhmis-
sd. Suunnitellut keinot on laadittu tavoitteiden mukaisesti ja realistisesti. Suunnitelman
pohjasta, analyyseista seka teoriaosuudesta on yritykselle my6s tulevaisuudessa hyotya

markkinoinnin suunnittelussa. Tyon onnistumista ei voida vield arvioida, vaan tulokset

ovat mitattavissa vasta niiden toteuttamisen jalkeen.
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Liite 6. Kilpailijat

Kannattavuus Tunnettuus Palvelut Hintataso | Markkinointi
Cocoa Day Spa Liikevaihto 0-0.2 Perustettu vuonna Spa hoidot, Kasvohoito- | Nettisivut, paikal-
Hyvinkad milj. euroa, 2007. kasvo-, vartalo- ja jen hinnat | lislehti, Facebook
henkil6stén médrd 1- | Toiminut aikaisem- jalkahoidot, 62-120€
5 min nimelld Hehku terapiat ja hieronnat, Spa -paketit
Home Spa yrittdjin kestovirjiykset, geeli- 115-154€
kotona. Avasi 2012 kynnet, ripsienpiden-
uusiin tiloihin uudel- | nykset, miesten hoidot
la nimelld.
Marginaali-kilpailijat
Kauneushoitola Liikevaihtotietoja ei Perustettu vuonna Erilaiset kasvo-, kisi, - Kasvohoito- | Nettisivut, Face-
Riikka Tainio saatavilla 2000. jalka- ja vartalohoidot, jen hinnat | book, paikallisleh-
Hyvinkaid Henkilostén madrd 4 | Vuonna 2010 muut- | kestopigmentointi, 60- 155€ | det, postituslista
tanut uusiin laajen- laserhoidot, meikkaus,
nettuihin tiloihin. kestovirjiykset, soke-
roinnit
Raikas Olo Liikevaihtotietoja ei Aloittaa toimintansa | Ydintuote on valoim- Kasvohoidot | Kotisivut, kaup-
Kauneus- ja valoim- saatavilla Hyvinkialld kauppa- | pulssihoidot, tatjoaa 50-235€ | pakeskusmainon-
pulssihoitola Henkil6ston maird keskuksen tiloissa my06s hierontoja ja ta, Facebook
Hyvinkaid 1-4 helmikuussa 2013. kosmetologisia hoito- -sivuja ei 16ytynyt
Toinen liike Jyvis- ja. Palveluja tarjotaan
kyldn keskustassa. my6s ryhmille ja
yrityksille.
Kauneuskeskus Tarkkoja liikevaihto- | Perustettu vuonna Kasvo-, jalka- ja Kasvohoito- | Nettisivut, Face-
Sininen Hetki tietoja ei saatavilla, 1996. Aloittanut kisihoidot, ripsienpi- jen hinnat | book, kauppakes-
Hyvinkad vuoteen 2008 asti parturi- kampaamo dennykset, vahaukset, 55-105€ | kusmainonta,
liikkevaihdon kehitys toiminnalla, laajenta- | meikkaus, parturi- ja adnimainonta,
ollut positiivinen nut kauneushoitola kampaamopalvelut, kanta-asiakkuus
toimintaan. Muutta- | kynsistudio. jatjestelma
nut uusiin tiloithin
kauppakeskuksen
2012.
Tarvekilpailija
Hyvinkiin Suola- Liikevaihtotietoja ei Perustettu vuonna Hieronnat, energia- Viisi kiyntia | Kotisivut, Face-
huone saatavilla 2009. hoidot, sarjakdynnit. suolahuo- | book, paikallislehti
Hyvinkad Yrityksen tiloissa neessa 90€, | ja ilmaisjakelut

voidaan myos jarjestid

erilaisia tapahtumia.

hieronnat 28-

68€
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Liite 7. Segmentit

A- segmentti B- segmentti C- segmentti D- segmentti
Kuvaus e Didkohderyh- | ¢ Hyvinvointi & | ® Lisdpalvelui- e Tapahtumat
ma terveys kiin- den kuluttajat e Riitilsidyt
e Halua ja rahaa nostuksen e Kauneuden- palvelukoko-
kuluttaa kau- kohteena hoito, yksittii- naisuudet
neuteen ja hy- | ®  Spa — palvelut: set palvelut: e  Syntymipii-
vinvointiin hemmottelu- kynnet, kam- viit, polttarit,
e Spa -palvelut, hoidot, paran- paamo, tripset, virkistysillat
lisipalvelut, tavat hoidot, kasvohoidot
tuotteet hieronta
Demografiset | o 25-64 - o 25-064- o 17-34- e Pariskunnat,
tekijit vuotiaat vuotiaat vuotiaat, ystavit, tyopo-
- Ik;‘i. o TyoOssdkiyvit, | e  Eldkeldiset, o Tyontekijit, rukat...
- So§1oeko— yrittajat, tyossakayvit, opiskelijat,
nominen ase- ylemmiit tai tyoikaiset nai- keski- ja vi-
ma alemmat toi- set hempituloiset
— Kotitalous- mihenkilét.
tyypp! e Kahden hen-
gen taloudet,
kahden hen-
gen huoltajata-
lous
Hintaherkkyys | Ei hintaherkkid Ei hintaherkkia/ Jonkin verran hin- | Ei hintaherkkia
Jokin verran hinta- | taherkkid
herkkia
Mediat e  DPaikallis- e  DPaikallis- e Internet Kotisivut
mainos mainos o Kotisivut
e Facebook e Internet e  Facebook
e Internet e kanta-
e Kanta- asiakasmarkki-
asiakasmarkki- nointi
nointi
Koetut hyédyt | Kaikki palvelut Apu johonkin Kauneudenhoito, | Mahdollisuus saada
saman katon alta, | ongelmaa, esimer- | oman ulkonién juuri omiin tarpei-
ulkoinen ja sisdi- kiksi hartiakipu, kohentaminen siin sopivat palve-
nen hyvinvointi ja | ikddntyminen, lut
kauneudenhoito selluliitti, stressi
Tavoite Tunnettuuden Tunnettuuden Tunnettuuden Tunnettuus, tietoi-
lisddminen ja lisidminen, vaihto- | lisidminen ja si- suus mahdollisuu-
sitouttaminen. ehtojen esille tuo- | touttaminen desta jdrjestia ta-

minen ja sitoutta-
minen.

pahtumia
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Liite 8. Markkinoinnin toimintaohjelma

Markkinoinnin toimintasuunnitelma ajalle 04/2013 — 09/ 2014

03/2013 04/ 2013 05/2013 06/2013 07/2013 08/2013
Lehti- Mainonnan suunnit- | Lehtimainos Lehtimainos Mainonnan
mainonta telu tulosten arvioin-
ti
Facebook Sivujen aktiivinen Facebook - Facebook - Mainonnan Facebook —
paivittiminen mainos mainos tulosten arvioin- | sivut kam-
ti panjan
tukena
Internet Kotisivujen viimeis- | Google -mainos | Google - Google — Google — Google -
tely mainos mainos mainos mainos
Suora- Asiakastietokannan Asiakastietokan- | Kanta- Sahkoéposti Sahképosti Sahképosti
markki- péivitys nan paivitys asiakas kanta- kanta-asiakkaille | kanta-
nointi kirjeen asiakkaille asiakkaille
suunnittelu
Myyn- Hubhti- ja toukokuun | Kampanja Kampanja Kanta- Kanta- Kampanja
ninedisti- kampanjoiden suun- asiakasillan asiakasilta/
minen nittelu suunnittelu Syyskuun kam-
Avajaiset panjan suunnit-
telu
Markkinoinnin toimintaohjelma ajalle 10/2013 — 02/2014
09/2013 10/2013 11/2013 12/2014 01/2014 02/2014
Lehti- Lehtimainoksen Lehtimainos/ Lehtimai-
mainonta suunnittelu Aamuposti mai-
nos/Aamu
posti
Facebook Facebook —mainos Facebook — sivut | Facebook - Facebook Facebook —
kampanjan sivut kampan- | —sivut sivut kam-
tukena jan tukena kampanjan panjan
tukena tukena
Internet Google-mainos Kotisivujen
paivittiminen/
mainonnan
tulosten arviointi
Suoramark- | Sihk&posti kanta- Sahképosti Sahképosti Sahkoéposti | Sihkoposti Sahkoposti
kinointi asiakkaille kanta-asiakkaille | kanta- kanta- kanta-asiakkaille | kanta-
asiakkaille asiakkaille asiakkaille
Myyn- Marras- ja joulu- | Lahjakor- Lahjakor- | Helmikuun kampan-
ninedisti- kuun kampan- tit/kampanja tit/kam- ystavanpaiva ja/vuosi
minen joiden suunnitte- panja kampanja suun- | juhlien
lu nittelu suunnittelu

Markkinoinnin toimintaohjelma ajalle 03/2014 -04/2014

03/2014

Lehti-

mainonta

Facebook Facebook - kampan-
jan tukena, Facebook
-mainos

Google

Suoramark- | Sdhk&posti kanta-

kinointi asiakkaille

Myyn- Syntymépiivijuhlat

ninedistd- /kampanja

minen

Suunnittelukauden loppu:

e 2014 markkinointisuunnitelman tulosten ja onnistumisen arviointi

e Mahdollisten kehittimistoimenpiteiden suunnittelu arvioinnin pohjalta

e  Markkinointisuunnitelman luominen seuraavalle vuodelle
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