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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 ltd. Day Spa ltd 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-
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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön aiheena on markkinointisuunnitelman laatiminen aloittavalle 

mikroyritykselle ensimmäisen vuoden markkinointitoimien tueksi. Työn lopputulokse-

na on valmis markkinointisuunnitelma yrityksen tarpeisiin. Työ toteutetaan toiminnalli-

sena opinnäytetyönä. Toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena on yhdistää käytän-

nön toteutus ja raportointi tutkimusviestinnän keinoin. Toiminnallisen opinnäytetyön 

lopputuloksena syntyy käytännön toimintaa ohjeistava ja järkeistävä ohjeistus. (Vilkka 

& Airaksinen 2003, 9.) 

 

Uuden yrityksen markkinointitoiminen suunnittelu on hyvin tärkeää. Yrityksen on 

noustava markkinoilla tunnetuksi pärjätäkseen kilpailussa. Ensimmäisen vuoden mark-

kinointitoimilla on tässä suuri merkitys. Niiden avulla voidaan tavoittaa potentiaaliset 

kohderyhmät sekä herättää niissä kiinnostusta.  Huolellisella suunnittelulla voidaan ai-

kaansaada tehokkaampaa markkinointia ja lisäksi erottautua kilpailijoista. Markkinointia 

pidetään yleisesti pienissä ja keskisuurissa yrityksissä suurimpana kehittämiskohteena. 

(Pk-yritysbarometri 2012.) 

 

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on saada yritykselle tunnettuutta valituilla mark-

kinoilla sekä herättää kiinnostusta valituissa kohderyhmissä ja segmenteissä. Työ on 

laadittu markkinoinnin suunnittelun teoriaa mukaillen. Markkinoinnin kilpailukeinojen 

käyttöratkaisut perustuvat yritystä varten laadittuihin ulkoisiin ja sisäisiin analyyseihin, 

segmentointiin, strategiaan ja suunnitelmalle asetettuihin tavoitteisiin. Työssä esitellään 

myös markkinoinnin toimenpideohjelma ja aikataulu. Toimenpiteiden ajanjaksoksi on 

valittu yksi vuosi, koska näkyvyyden saaminen markkinoilla vaatii pitkäjänteistä mark-

kinointityötä.   

 

Työn toimeksiantaja on Day Spa Oy, joka on kauneus- ja hyvinvointipalveluihin eri-

koistunut yritys. Työssä ei ole käytetty yrityksen oikeaa nimeä, vaan sitä kutsutaan työ-

nimellä Day Spa Oy. Yritys lupaa asiakkailleen kokonaisvaltaisia kauneudenhoito- ja 

hyvinvointipalveluita laadusta tinkimättä. Sen palveluihin kuuluvat day spa - elämyksi-

en, hierontojen sekä terveyttä edistäviä hemmotteluhoitojen lisäksi myös erilaiset kos-

metologi- ja kampaamopalvelut. Yrittäjän tavoitteena on luoda ja tarjota asiakkailleen 
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jotakin uutta muihin alueen kauneushoitolohin verrattuna. Yritys on aloittamassa toi-

mintaansa keväällä 2013.  

 

Day spat eli päiväkylpylät ovat maailmalla kasvava trendi. Päiväkylpylöiden tarjontaan 

kuuluvat erilaiset vartalo- ja kasvohoidot sekä hieronnat. Lisäksi ne voivat tarjota asiak-

kailleen esimerkiksi saunan tai porealtaan. Monet myös tarjoavat muita täydentäviä pal-

veluita, kuten kampaamon tai kynsistudion. Day spat eivät tavallisten kylpylöiden ta-

paan tarjoa asiakkailleen yöpymismahdollisuutta tai laajaa allasosastoa. Day spassa voi-

daan pistäytyä esimerkiksi ruokatauolla tai töiden jälkeen. Hoitolat sijaitsevat usein 

kaupunkien keskustoissa tai kauppakeskuksissa. (About.com 2013) 

 

1.1 Työn tavoitteet ja rakenne 

 Suunnitelman tavoitteena on esitellä sellaisia markkinoinnin keinoja, joiden avulla yri-

tykselle saadaan alueellista tunnettuutta ja kiinnostusta valittujen kohderyhmien kes-

kuudessa. Työtä rajaavia näkökulmia ovat aloittavan yrityksen markkinointi, työlle ase-

tetut tavoitteet sekä yrityksen toimiala. Aloittavan yrityksen toiminnassa markkinointi-

toimenpiteillä on ratkaiseva rooli. Yrityksen on saatava näkyvyyttä markkinoilla ja mää-

ritetyissä kohderyhmissä, jotta toiminnasta tulisi kannattavaa. Kauneudenhoitoalalla 

kilpailu on kovaa. Yrityksen on löydettävä sellaisia keinoja, joilla se pystyy erottautu-

maan kilpailussa.  

 

Työn rakenne koostuu teoriaosuudesta sekä yritykselle luodusta markkinointisuunni-

telmasta. Teoriaa käsitellään luvuissa kaksi ja kolme. Luku kaksi käsittelee markkinoin-

nin suunnittelua, analyysejä sekä markkinointistrategian muodostamista. Kolmannessa 

luvussa keskitytään markkinoinnin eri kilpailukeinoihin. Opinnäytetyön neljäs luku on 

työn toiminnallinen osuus, jossa esitellään markkinointisuunnitelma toimeksiantaja yri-

tyksen tarpeisiin. 

 

Työn teoreettinen viitekehys on rakennettu markkinointia, sen suunnittelua sekä vies-

tintää käsittelevästä kirjallisuudesta. Tässä työssä markkinoinnin suunnittelua käsittelevä 

kirjallisuus on pääosin ulkomaista, koska suomenkielistä kirjallisuutta aiheesta on vä-

hän. Suurin osa kirjallisuudesta käsittelee markkinoinnin suunnittelua suurten yritysten 
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näkökulmasta. Ulkomaalaisessa kirjallisuudessa voi usein huomata eroja toimintatavois-

sa ja kulttuurissa. Lisäksi useissa lähteissä käsitellään jo pitkään markkinoilla toiminei-

den yritysten markkinointia ja sen suunnittelua. Teoreettista tietoa on tässä työssä so-

vellettu pienen aloittavan yrityksen tarpeisiin ja suomalaiseen ympäristöön. Työn empi-

riaosuus perustuu teoreettiseen viitekehykseen. Suunnitelman tukena on käytetty myös 

erilaisia sähköisiä lähteitä., joita on hyödynnetty erityisesti yritystä varten tehdyissä ana-

lyyseissä.  

 

1.2 Opinnäytetyöprosessin kuvaus  

Idea opinnäytetyön tekemiseen tuli kun kuulin että yritys on perusteilla. Otin yhteyttä 

yrityksen omistajaan ja kysyin olisiko hän kiinnostunut yhteistyöstä. Tällöin opinnäyte-

työlle sovittiin alustavat tavoitteet. Itseäni kiinnosti erityisesti markkinointisuunnitel-

man tekeminen uudelle yritykselle, koska silloin suunnitelman tekeminen lähtee niin 

sanotusti puhtaalta pöydältä. Olen myös aikaisemmin tehnyt pienille yrityksille markki-

nointiin liittyviä suunnitelmia, mutta ne eivät ole koskeneet palveluiden tai aloittavan 

yrityksen markkinointia. Siksi oli mielenkiintoista perehtyä myös tähän aihealueeseen. 

 

Opinnäytetyöprosessi alkoi teoriaan ja lähteisiin perehtymällä. Kirjallisuutta oli tarjolla 

runsaasti ja siihen perehtyminen vei aikaa. Tätä vaihetta seurasi teoriaosuuden kirjoit-

taminen. Teoriaosuus koostuu markkinoinnin suunnittelun eri vaiheista ja markkinoin-

nin kilpailukeinojen kuvauksesta. Teoriaa on pyritty muokkaamaan yrityksen tarpeisiin 

ja lähtötilanteeseen sopivaksi.  

 

Teoriaosuuden valmistuttua oli haastateltava yrittäjää, jotta suunnitelmaa varten saatai-

siin kaikki olennaiset tiedot yrityksestä ja sen tavoitteista. Samalla opinnäytetyölle asete-

tut tavoitteet selkeytyivät lopulliseen muotoonsa. Tämä mahdollisti empiriaosion suun-

nittelu aloittamisen ja kirjoittamisen.  

 

Empiriaosuuden alussa on tehty yrityksen tilaa ja sen ympäristöä kuvaavat analyysit. 

Ulkoisten analyysien tarkoitus on kartoittaa yritykseen vaikuttavat ulkoiset tekijät, niin 

mikro- kuin makronäkökulmasta. Ulkoisissa analyyseissä on käytetty hyväksi PESTE – 

analyysiä, sekä analysoitu yrityksen lähimarkkina-aluetta ja kilpailijoita. Sisäisten ana-
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lyysien tavoitteena on kuvata yrityksen sisäistä tilannetta. Yrittäjän haastelussa saatuja 

tietoja on käytetty apuna sisäisissä analyyseissä. Sisäisten ja ulkoisten analyysien pohjalta 

on tehty SWOT -analyysin, jossa kuvataan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja 

mahdollisuudet.  

 

Analyysien pohjalta on laadittu segmentointiehdotus, asemointilupaus sekä suunniteltu 

markkinoinnin kilpailukeinot. Markkinoinnin kilpailukeinojen on tarkoitus tukea tavoit-

teita ja strategisia valintoja.  Näiden tavoitteiden saavuttamiseksi on lopuksi laadittu 

toimenpide-ohjelma ehdotus. Se sisältää toimenpiteet koskien markkinointiviestinnän 

toteuttamista. 
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2 Markkinoinnin suunnittelu 

Markkinoinnin suunnittelu on suunnitelmallinen lähestymistapa markkinoinnin toteut-

tamiseen. Se on pitkälle ajalle tähtäävää tietoon perustuvaa suunnittelua, jossa otetaan 

huomioon myös ulkoiset ja sisäiset tekijät jotka vaikuttavat yritykseen ja sen toimintaa. 

Markkinoinnin suunnittelu ei ole vain suurille yrityksille, myös pienet tarvitsevat tarkoi-

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

 

Markkinoinnin suunnittelulle on nykypäivänä ollut kasvavaa tarvetta. Ympäristö jossa 

yritys toimii, muuttuu jatkuvasti. Seikat kuten väestön ikääntyminen, muuttoliike, tek-

nologian kehitys ja yhteiskunnan arvojen muutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan.  

Nyky-yhteiskunnassa muutokset tapahtuvat entistä nopeammin. Kilpailutilanne mark-

kinoilla on kiristynyt ja monipuolistunut uusien innovaatioiden ja kansainvälistymisen 

myötä. Yrityksien on osattava omalta osaltaan ennakoida, mukautua ja reagoida muut-

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

 

Alussa on hyvä määrittää strategisten ja operatiivisten markkinointitoimenpiteiden ero. 

Strateginen suunnittelu on pidemmän aikavälin suunnittelua, jolla pyritään saavutta-

maan yrityksen tulevaisuuden visio. Strategiassa hahmotellaan pidemmän aikavälin, 

noin 3-5 vuoden tavoitteet. Operatiivinen suunnittelu taas keskittyy lyhyemmän aikavä-

lin käytännön toimenpiteisiin. Sen avulla toteutetaan strategista markkinointia. Opera-

tiivisessa suunnittelussa suunnitelma tehdään lyhyemmälle aikavälille. Käytännössä tä-

mä tarkoittaa vuosi-, kausi-, tai viikkosuunnittelua. (Raatikainen 2004, 58–59) 

 

Markkinoinnin suunnittelusta on paljon erilaista kirjallisuutta. Tämän työn teoriaosuu-

dessa on käytetty suunnitteluprosessin kuvaamiseksi McDonaldin sekä Woodin mark-

kinoinnin suunnittelun vaiheita. McDonaldin suunnitelma on jaettu neljään eri vaihee-

seen, jotka sisältävät kymmenen erilaista porrasta, vaiheet ovat kuvattuna liitteessä 1. 

Woodin prosessi taas koostuu seitsemästä eri vaiheesta (liite 2.) Molemmat prosessiku-

vaukset antavat hyvän pohjan markkinoinnin suunnitteluun. McDonaldin suunnittelu-

prosessissa on strategisempi näkökulma, ja se soveltuu paremmin pidemmän aikavälin 

strategisen suunnittelun pohjaksi. Woodin suunnittelun vaiheet taas ovat yksinkertaiste-

tummat ja käytännönläheisemmät kuin McDonaldin. Ne sopivat paremmin lyhyemmän 



 

 

6 

tähtäimen operatiivisen suunnittelun pohjaksi. Tämän työn empiriaosuudessa on hyö-

dynnetty Woodin suunnitteluprosessia, koska se sopii paremmin vuosisuunnitelman 

tekemiseen. 

 

Suunnittelun ensimmäisessä vaiheessa yritys asettaa tavoitteet, joiden pohjalta suunnit-

telua lähdetään toteuttamaan. Yritys määrittelee ketä varten se on olemassa, mitä se 

haluaa saavuttaa pitkällä aikavälillä, ja millä keinoilla se aikoo pärjätä kilpailussa nyt ja 

tulevaisuudessa. Tärkeää on siis että yrityksellä on jokin tavoite, jota se suunnitelman 

avulla lähtee toteuttamaan.  Tämä tavoite tulisi pitää mielessä kaikilla suunnittelun ta-

soilla. (Wood 2010, 17).  

 

Seuraava vaihe on yrityksen- ja sen ympäristön nykytilan kartoittaminen. Tarkoituksena 

on kerätä olennaista tietoa, jonka avulla voidaan määritellä miten hyvin voidaan tietyillä 

markkinoilla kilpailla. Yritys tarvitsee tietoa ulkoisista tekijöistä, kuten ympäristöstään, 

kilpailijoista, asiakkaista ja markkinoista. Analyyseissä on otettava nykyisen tilanteen 

lisäksi huomioon myös tulevaisuuden trendit. Ulkoisen tilanteen analysoinnin lisäksi on 

yrityksen hahmotettava myös oma sisäinen tilanteensa. Sisäisillä analyyseillä selvitetään 

missä yritys on tällä hetkellä ja mihin se tähtää tulevaisuudessa. Sisäisten ja ulkoisten 

analyysien pohjalta tehdään SWOT -analyysi, jossa määritellään 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, minkälaisella strategialla se 

lähtee toteuttamaan tavoitteitaan.  Yrityksellä on hyvä olla mietittynä myös vaihtoehtoi-

sia strategioita, mikäli valittu ei tuotakaan toivottua tulosta tai ole paras mahdollinen. 

Strategiaa varten on yrityksen mietittävä segmentointia, kohdentamista ja asemaansa 

markkinoilla. Sen ei ole mahdollista tarjota palveluitaan tai markkinoida kaikille asiak-

kaille, joten tiettyihin kohderyhmiin suuntautuminen on välttämätöntä. (McDonald ym. 

2011, 59-60; Wood 2010, 8) 

 

Kun strategia on muodostettu, voidaan siirtyä käytännön toimenpiteiden suunnitteluun 

ja toimeenpanoon. Markkinointiohjelmat pohjautuvat markkinointistrategiaan ja toteut-

tavat sitä käytännössä. Ne suunnitellaan lyhyemmälle aikavälille, esimerkiksi vuodeksi 
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kerrallaan. Toimenpiteitä varten on laadittava budjetti, ennusteet, aikataulut ja vastuun-

jako niiden suorittamiseksi. Mikäli toimet epäonnistuvat, tulee selvittää syyt ja valmis-

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

 

2.1 Strategiset analyysit  

 Analyysit luovat perustan strategioiden luomiselle ja toteuttamiselle. Ne auttavat ym-

märtämään yrityksen sisäistä tilannetta ja toimintaympäristö, sekä näiden välistä vuoro-

vaikutusta. Analyysien avulla saadusta tiedosta pitäisi pyrkiä muodostamaan kokonais-

kuva, jonka pohjalta laaditaan johtopäätökset ja toimenpide-ehdotukset. (Kamensky 

2010, 114, 123.) 

 

 

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

 

Kuten kuviossa 1. on esitetty, strategiset analyysit voidaan jakaa yrityksen sisäisiin ja 

ulkoisiin analyyseihin. Sisäiset analyysit kuvaavat yrityksen sisäistä tilannetta. Tällaisia 

ovat esimerkiksi yrityksen vahvuudet, heikkoudet ja voimavarat. Ulkoisissa analyyseissä 

taas otetaan huomioon kaikki yritykseen vaikuttavat ulkoiset tekijät, kuten kilpailijat, 

asiakkaat, markkinat ja ympäristö. Näiden tietojen pohjalta kartoitetaan yrityksen vah-

vuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Aaker jakaa ulkoiset analyysit neljään eri 

luokkaan ympäristöön, asiakkaisiin, markkinoihin ja kilpailijoihin. (Aaker 2008, 11) Lu-

vuissa 2.1.1- 2.1.5 kuvataan tarkemmin mitä nämä analyysit pitävät sisällään. 
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 Ympäristö-analyysit 2.1.1

Yrityksen ympäristöä voidaan tarkastella mikro- ja makronäkökulmasta. Makroympäris-

tö muodostuu laajemmista tekijöistä, kuten julkisen vallan toimista, taloudellisesta tilan-

teesta, teknologian kehityksestä tai kansainvälistymisestä. Mikroympäristön taas muo-

dostavat ne tekijät, jotka ovat lähellä yritystä. Tällaisia ovat esimerkiksi kysyntä, asiak-

kaat, markkinat, kilpailu ja sidosryhmät, kuten toimittajat tai alihankkijat. Ympäristön 

analysoinnin tarkoituksena on löytää olennaiset mikro- ja makrotason muutokset sekä 

näiden vaikutukset yrityksen toimintaan. (Bergström & Leppänen 2007, 54)  

 

Makrotalouden kehitykseen vaikuttavat niin kansantalouden kun kansainvälisen talou-

den muutokset. PESTE -analyysin avulla voidaan kartoittaa tilanne poliittisten, talou-

dellisten, sosiaalisten, teknologisten ja ekologisten tekijöiden näkökulmasta.  Poliittisia 

tekijöitä voivat olla esimerkiksi lainsäädännön kehitys, verotus tai säännöstely. Talou-

delliset tekijät koostuvat esimerkiksi talouden kasvusta, suhdannevaihteluista, inflaation 

ja rahapolitiikan kehityksestä tai työllisyystilanteesta. Sosiaalisia tekijöitä taas voivat olla 

elämäntyylimuutokset, kulutuskäyttäytymisen muutokset, arvot ja asenteet tai vapaa-

ajan käyttö. Teknologia puolestaan kehittyy jatkuvasti, ja sitä kautta kehitetään uusia 

parempia valmistustapoja tai tuotteita. Ekologisia tekijöitä voivat olla esimerkiksi huoli 

luonnon säilymisestä, jätteet tai vesistöjen suojelu. (Kamensky 2010, 131-132) 

 

Mikroympäristön analysoinnissa otetaan huomioon yritystä lähellä tapahtuvat muutok-

set.  Tällöin voidaan analysoida esimerkiksi yrityksen markkinoita, asiakkaita, kysyntää 

ja sen muutoksia, kilpailutilannetta, toimittajia ja muita sidosryhmiä. (Kamensky 

2010,133)  

 

 Markkina- ja asiakasanalyysi 2.1.2

Markkinatietoa voidaan kutsua tiedoksi toimialoista ja kohdemarkkinoista sekä niiden 

muutoksista. Markkina-analyysissä voidaan tutkia esimerkiksi markkinoiden kokoa, 

kasvua tai kilpailijoiden osuutta markkinoista. Markkinatiedoksi voidaan myös luokitella 

asiakkaiden tarpeita ja käyttäytymistä sekä niiden muutoksia koskevia tekijöitä ja trende-

jä.  Asiakkaita ja markkinoita koskevalla tiedolla on olennainen osa yrityksen strategi-

sessa päätöksenteossa. (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 54) 
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Markkinat muodostuvat kuluttajista, jotka ostavat tai voivat ostaa yrityksen palveluita. 

Potentiaaliset markkinat koostuvat kaikista niistä kuluttajista, jotka saattavat olla kiin-

nostuneita ostamaan yritykseltä. Potentiaalinen markkina ei kuitenkaan paljasta kuinka 

moni todellisuudessa ostaisi yritykseltä. Esteenä voi olla esimerkiksi välimatka, tulot, tai 

se että asiakas ei koe saavansa minkäänlaista arvoa ostamalla yritykseltä. Yrityksen on 

siis löydettävä oikea kohdemarkkina, jolle se tarjoaa tuotteitaan tai palveluitaan.  Mark-

kinoita voidaan tarkastella esimerkiksi maantieteellisen alueen, demografisten tekijöi-

den, kuluttajien käyttäytymisen tai markkinoilla havaitun tarpeen perusteella.  

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

 

Tarkempaa tietoa markkinoista voidaan saada tutkimalla kuluttajien demografisia teki-

jöitä, tarpeita, ostokäyttäytymistä sekä asenteita. Kuluttajien ostokäyttäytymiseen vai-

kuttavat monet eri tekijät, kuten henkilökohtaiset ominaisuudet, tarpeet, kulttuurilliset 

tekijät, sosiaaliset suhteet, sekä persoona- ja psykologiset tekijät. Keräämällä tietoa näis-

tä tekijöistä, voidaan kuluttajista saada entistä tarkempi kuva. Nykypäivän tekniikka 

mahdollistaa entistä tarkemman asiakastiedon keräämisen ja analysoinnin. (Wood 2010, 

55) 

 

Markkinat muuttuvat jatkuvasti. Kuluttajien määrä ja ostovoima voivat muuttua mark-

kina-alueella ja näin ollen vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tiettyä kohdemarkkinaa valit-

taessa tulisi miettiä mihin suuntaan markkinat on kehittymässä, ja miten muutokset 

tulevat vaikuttamaan kuluttajiin ja yrityksen markkinointitoimiin. Markkinoista voidaan 

selvittää esimerkiksi niiden koko ja kasvuvauhti, kannattavuus nyt ja tulevaisuudessa, 

kilpailutilanne, markkinoilla vaikuttavat trendit ja tulevaisuuden kehityksen suunta. 

(Wood 2010,50–51; Aaker 2008, 60) 

 

 Kilpailija-analyysi 2.1.3

Ropen mukaan markkinoilla vallitsee ainainen kilpailu. Olennaista on selvittää kuinka 

kovaa kilpailu on, missä asiassa ja keiden kanssa kilpailua käydään ja mihin suuntaan 

kilpailu on muuttumassa. Kilpailun kovuus markkinoilla vaihtelee. Syynä siihen saatta-

vat olla jonkin kilpailijan aggressiiviset markkinointitoimet tai yli- ja alitarjonta markki-

noilla.  Ajan mittaan kilpailu kuitenkin asettuu normaalille tasolleen. Tällöin voidaan 
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puhua normaalista kilpailutilanteesta. Yleensä kilpailijat mielletään samalla toimialalla tai 

alueella toimiviksi yrityksiksi. On kuitenkin huomattava että kilpailu ei välttämättä ta-

pahdu ainoastaan saman toimialan sisällä, vaan myös yrityksen markkinasegmentissä. 

Tämä tarkoittaa sitä, että kuluttaja voi tehdä valinnan kahden aivan eri tuotteen tai pal-

velun välillä, jotka eivät suoraan kilpaile keskenään. Tällöin puhutaan toisen tason kil-

pailusta.  (Rope 2003, 50-55 ) 

 

Porterin (Porter 1991) kilpailustrategiassa määritellään viisi tekijää, jotka vaikuttavat 

kilpailuun.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

Kuviossa 2. on kuvattu ne tekijät, jotka vaikuttavat kilpailuun markkinoilla. Alalle voi 

tulla uusia kilpailijoita tai korvaavia palveluita jotka kiristävät kilpailutilannetta.  Myös 

nykyisten kilpailijoiden toimet markkinoilla vaikuttavat kilpailutilanteeseen. Nykyiset 

kilpailijat voivat poistua markkinoilta tai alkaa toimia entistä aktiivisemmin. Hankkijat ja 

tavarantoimittajat voivat nostaa tuotteidensa hintoja tai jopa itse siirtyä markkinoille 

kilpailemaan. Asiakkaiden mielikuvat tai hintatietoisuus ovat esimerkkejä asiakkaiden 

neuvotteluvoimasta. Porterin mukaan toimialan rakenne vaikuttaa siihen kuinka paljon 

milläkin kilpailutekijällä on merkitystä.  Toimialalla vallitseva tilanne voi muuttua ja 
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vaikuttaa kilpailuun kielteisesti tai myönteisesti. Ennakoimalla muutokset toimialalla ja 

rakentamalla strategia siltä pohjalta voidaan toimia tehokkaammin kuin kilpailijat. (Por-

ter 1991, 16–21) 

 

Kilpailijat voidaan jakaa neljään eri luokkaan ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoihin, 

tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijat ovat niitä kilpailijoita, 

joiden tuotteet ja palvelut ovat vastaavanlaisia. Niistä voidaan erottaa marginaalikilpaili-

jat, jotka voidaan nähdä tulevaisuuden haastajina. Tarvekilpailijat tyydyttävät samoja 

asiakastarpeita, mutta toimintatavat, menetelmät tai käytettävä teknologia ovat erottavia 

tekijöitä. Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden uhka. ( Kamensky 2010, 152–153.)  

 

Tiedon avulla yrityksellä on paremmat mahdollisuudet selvitä kilpailussa. Aluksi on 

määritettävä keiden kanssa kilpaillaan, ketkä ovat pahimmat kilpailijat ja korvaavien 

tuotteiden ja palveluiden valmistajat. Kilpailijoista voidaan myös selvittää niiden koko 

ja markkina-asema, asemoituminen markkinoilla, markkinointistrategia sekä heikkoudet 

ja vahvuudet. (Aaker 2008, 45.) 

 

 Yritysanalyysi 2.1.4

Yritysanalyysi tarkoittaa yrityksen liikeidean ja toiminnan nykytilanteen läpikäymistä. 

Toimintatapoja tarkastellessa voidaan analysoida esimerkiksi yrityksen markkinointia, 

henkilöstöä, 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. Henkilöstön määrä, osaaminen ja riittävyys ovat esimerkke-

jä henkilöstön analysoinnin kohteista. Johtamistavan analysoinnissa voidaan tutkia joh-

tamistyyliä ja toimintatapoja. Taloudellisen analysoinnin kohteena taas ovat esimerkiksi 

rahoituksen riittävyys, maksuvalmius tai taloudellinen osaaminen. (Rope 2005, 466.) 

 

Aloittavan yrityksen yritysanalyysi eroaa jo markkinoilla toimivan yrityksen analysoin-

nista. Aikaisempaa tietoa esimerkiksi markkinoinnin tuloksellisuudesta, myynneistä tai 

markkinaosuudesta ei ole tiedossa. Analyysi näiltä osin perustuu pelkkiin olettamuksiin 

ja asetettuihin tavoitteisiin. Yritysanalyysin avulla kuitenkin voidaan varmistaa yrityksen 



 

 

12 

valmius markkinoille. Mikäli joissakin toiminnoissa havaitaan puutteita, on korjaavien ja 

täydentävien toimenpiteiden suunnittelu tärkeää. 

 

 SWOT -analyysi 2.1.5

Sisäisten ja ulkoisten analyysien pohjalta saadun tietämyksen 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 nykyisestä sisäisestä tilasta, kun taas mahdollisuudet ja 

uhat sen tulevaisuuden toimintaympäristöstä. SWOT -analyysin pohjalta tulisi tehdä 

johtopäätökset yrityksen ja sen toimiympäristön tilasta, ja suunnitella tarvittavat toi-

menpiteet. SWOT -analyysi on näin olennainen osa yrityksen strategianmuodostusta. ( 

Kamensky 2010, 192–193) 

  

 

 Vahvat puolet:  1) Käytä hyväksi, 2) Vahvista. 

 Heikot puolet:       1) Poista, 2) Lievennä, 3) Vältä 

 Mahdollisuudet: 1) Varmista niiden hyödyntäminen 

Uhat:  1) Kierrä, 2) Lievennä, 3) Poista,  

4) Käännä mahdollisuudeksi 

    

Kuvio 3. SWOT -analyysin pohjalta tehtävät toimenpiteet ja johtopäätökset (Kamensky 

2010, 193) 

 

Kamenskyn (2010, 193) mukaan johtopäätösten ja toimenpiteiden tekemiseen voidaan 

käyttää kuvion 3. mukaista ajatusmallia.  Vahvat puolet tulisi käyttää hyväksi ja korostaa 

niitä entisestään. Heikkoja puolia taas pitäisi pyrkiä välttämään ja lieventämään tai jopa 

kokonaan poistamaan. Mahdollisuudet taas tulisi osata hyödyntää. Uhat pitäisi pyrkiä 

poistamaan, kiertämään tai lieventämään. Ne voidaan myös yrittää kääntää mahdolli-

suuksiksi.  
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2.2 Markkinointistrategian muodostaminen 

Strategian avulla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa. Tavoitteiden tulee olla selkeitä 

sekä mitattavissa olevia, ja niiden saavuttamisella tulee olla aikaraja. Strategia määrittelee 

ne keinot joilla tavoitteisiin päästään.  Käytännössä tämä tarkoittaa toimintasuunnitel-

man luomista, markkinoinnin kilpailukeinojen pohjalta. Strategiatyö on pitkälle aikavä-

lille tähtäävää suunnittelua. Suunnitelmia voidaan tehdä 3-5 vuoden päähän. Toiminta-

suunnitelmat taas luodaan lyhyemmälle aikavälille kerrallaan. (McDonald ym. 2011, 

184–185, 202) 

 

Strategiavalintaan vaikuttavia tekijöitä voivat olla pyrkimys kasvuun ja kannattavuuteen, 

tai halua rakentaa toimita strategiselle pohjalle. Strategian luomiseen voivat vaikuttaa 

myös yrityksen tuotteet ja asiakaskohderyhmät, ympäristössä, kilpailutilanteessa tai 

markkinoilla tapahtuvat muutokset. Analyysien avulla hankitun tiedon avulla pystytään 

varautumaan muuttuviin tekijöihin ja rakentamaan menestyksekäs strategia. (Raatikai-

nen 2004, 74–75) 

 

Kasvustrategiassa määritellään miten kasvu saadaan aikaan eri tuote tai markkinaratkai-

suilla. Tähän on neljä erilaista vaihtoehtoa. Voidaan myydä nykyisiä tuotteita nykyisillä 

markkinoilla. Aloittavan yrityksen kohdalla voidaan pohtia millä keinoilla saadaan kil-

pailijan markkinaosuus vallatuksi. Kasvua voidaan hakea myös tarjoamalla palveluita 

uusille markkinoille tai asiakassegmenteille. Kolmas vaihtoehto kasvustrategialle on 

täysin uudenlaisen tai uusitun palvelun tuominen markkinoille. Viimeinen vaihtoehto 

on uusien palveluiden kehittäminen täysin uusille markkinoille. (Rope 2003, 117-119)  

 

Kannattavuusstrategia voidaan nähdä käänteisenä kasvustrategialle. Yritys voi toimia 

kannattavasti nykyisillä markkinoilla, parantaa kannattavuuttaan karsimalla palveluita, 

markkinoita tai näiden yhdistelmiä. Ropen mukaan kasvu ja kannattavuusstrategiat 

vuorottelevat ajan kuluessa. Kasvu syö aina yrityksen kannattavuutta, mutta samalla 

vaikuttaa pitkällä aikavälillä tuloksellisuuteen. Yrityksen tullessa markkinoille on sen 

aluksi investoitava kasvuun tullakseen näkyväksi. 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. Täydellinen erikoistuminen tarkoittaa yhteen palveluun tai tuotteeseen ja 

markkinaan erikoistuvaa yritystä. Tuote-erikoistumisen strategiaa noudattava yritys eri-

koistuu tiettyyn tuotteeseen ja tarjoaa sitä erilaisille asiakkaille eri markkinoilla. Markki-

naerikoistumisstrategiassa yritys erikoistuu markkinoimaan tietyille asiakasryhmille, ja 

pyrkii tätä kautta luomaan kilpailuetua esimerkiksi imagoratkaisujen kautta. Selektiivi-

sessä strategiassa yritys valitsee rajatut asiakasryhmät ja palvelut joihin se erikoistuu. 

Täydellisen peiton strategiassa yritys tarjoaa asiakkailleen tai asiakasryhmilleen tarpeiden 

mukaisia palveluita. (Raatikainen 2004, 78) 

 

 Asemointi 2.2.1

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 ostokäyttäytymisen ymmärtämistä.  Yrityksen markkinointitoimien on 

tuettava markkinoilla tavoiteltua asemaa. (Bergström & Leppänen 2007, 180–181) Yh-

tenäinen mielikuva voidaan saavuttaa johdonmukaisella viestinnällä ja toiminnalla. 

Olennaista on saavuttaa oikeanlainen mielikuva juuri niiden ihmisten mielissä, joihin 

tahdotaan vaikuttaa. Asemoinnin onnistumiseen vaikuttaa se, kuinka hyvin annetut 

lupaukset vastaavat asiakkaan käytännön kokemusta. Vahva asema asiakkaiden mielessä 

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

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

 

Strategisen asemointiprosessin taustalla vaikuttavat yrityksen nykytilanne, asiakkaat, 

toimiala sekä kilpailijat. Tekijät ovat kuvattuna kuviossa 4. Aluksi on miettivä mitä tule-

vaisuudessa halutaan olla ja miten palvelu tai tuote on mahdollista asemoida markki-

noille. Tämän jälkeen on pohdittava mitkä ovat tärkeimmät segmentit ja miten ne voi-

daan tavoittaa. Asemointiratkaisun on vastattava kohderyhmän tarpeita ja arvostuksia. 

Kilpailijoiden kartoitus on olennainen osa asemointiprosessia. Tärkeää on kartoittaa 

todelliset kilpailijat sekä näiden vahvuudet ja heikkoudet. Tämän pohjalta mietitään, 

miten kilpailijoista voidaan erottautua parhaalla mahdollisella tavalla, ja pyritään löytä-
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mään sellaiset tekijät joita kilpailijat eivät vielä ole käyttäneet. Toimiala vaikuttaa siihen 

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

 

 

 

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

 

Erilaistumisen on aina perustuttava jonkin tekijään. Palveluiden ja tuotteiden erottava 

tekijät voivat olla konkreettisia tai mielikuvallisia ominaisuuksia. Konkreettisia tekijöitä 

ovat esimerkiksi erilaiset ominaisuudet ja valikoima. Mielikuvallisia ominaisuuksia taas 

voidaan luoda esimerkiksi nimen, sisustuksen tai markkinointiviestinnän avulla. Mieli-

kuvalliset erottumistekijät korostuvat erityisesti silloin kun konkreettisia ja järkiperäisiä 

erottautumistekijöitä ei ole. Asiakkaille annettavassa lupauksessa tiivistyy se sanoma, 

joka kuvaa mitä asiakkaille voidaan antaa. Tämä lupaus on myös pystyttävä lunasta-

maan, jotta asemointiprosessi onnistuu.  Yrityksen on siis niin sisäisesti, kun ulkoisesti 

toteutettava asemointistrategiaa. (Pulkkinen 2003, 137,139) 

 

 Kohderyhmät ja segmentit 2.2.2

Segmentti voidaan määritellä sellaiseksi joukoksi asiakkaita, joilla on samankaltaiset tar-

peet ja kiinnostuksen kohteet. Segmentoinnin tehtävä taas on jakaa markkinat tällaisiin 

samankaltaisiin ryhmiin, joille voidaan tarjota tuotteita ja kohdistaa markkinoinnin eri 

kilpailukeinot. Segmentit eivät saa olla liian suuria, jotta markkinointi voidaan toteuttaa 

mahdollisimman tehokkaasti. Lisäksi niiden on oltava tavoitettavissa.  Kaikilla segment-

tiin kuuluvilla tulisi olla mahdollisimman samankaltaiset tarpeet, jotta se voidaan erottaa 

muusta markkinasta. (McDonald 2008, 56-57) 

Asemointi 

ratkaisu 

Kohderyhmät 
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Segmentoinnin avulla määritellään kenelle yritys palveluitaan tuottaa.  Segmentti ei käsi-

tä niitä kaikkia ihmisiä jotka voisivat esimerkiksi tietyn maantieteellisen alueen sisällä 

ostaa yritykseltä, vaan se on kapeampi joukko jolla on yhtenevät kiinnostuksen kohteet 

ja tarpeet. Yrityksen on siis osattava valita segmentti jolle se ainoastaan tarjoaa palvelui-

taan ja luovuttava muista. Pienellä yrityksellä ei ole mahdollisuuksia ja resursseja tarjota 

kaikkea kaikille. Segmentointi edesauttaa markkinoinnin tuloksellisuutta. Pienemmälle 

ryhmälle suunnattu markkinointi on yritykselle taloudellisesti kannattavampaa. Kapealle 

segmentille suunnatut ja viestit toimivat tehokkaammin, kun ne sisältävä sitä kiinnosta-

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

 

Fleisherin (Wood 2010, 75) mukaan segmentointiprosessi voidaan jakaa kahteen eri 

lähestymistapaan.  Segmentointi voidaan tehdä kuluttajien ominaispiirteiden pohjalta, 

jolloin mietitään kuka ostaa ja mitä. Toinen tapa segmentoida on tarvelähtöisesti. Täl-

löin pyritään selvittämään miksi joku ostaa. Kuluttajien ominaispiirteisiin pohjautuvassa 

segmentoinnissa voidaan jaottelu tehdä erilaisten tekijöiden, kuten demografisten, sosi-

aalisten, maantieteellisten, persoonallisuuden tai elämäntyylitekijöiden mukaan. Tarve-

lähtöisessä segmentoinnissa taas pyritään selvittämään palvelun eri käyttäjätyypit, hinta-

herkkyys, kulutus ja ostokäyttäytyminen, koetut hyödyt, brändiuskollisuus tai eri medio-

iden käyttö.  

 

 Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit 2.2.3

Markkinointitavoitteiden tulisi olla selkeitä ja konkreettisia. Tämä helpottaa niiden 

suunnittelua, toteutusta ja mittaamista. Pitkän aikavälin päätavoitteeksi voidaan asettaa 

esimerkiksi kannattavuus, kasvu, taloudellisuus tai tuottavuus. Näihin tavoitteisiin pyri-

tään erilaisten lyhyemmän aikavälin välitavoitteiden avulla. Välitavoitteita voivat olla 

myyntitavoitteet, saatavuustavoitteet, asiakastavoitteet tai viestintätavoitteet. (Raatikai-

nen 2004, 89,91) 

 

Myyntitavoitteet voidaan asettaa euro- tai kappalemääräisiksi tai tavoitelluksi markkina-

osuudeksi. Ajanjaksoksi voidaan valita esimerkiksi kausi, kuukausi tai viikko.  Myyntiä 

voidaan myös seurata eri palveluiden välillä tai asiakasryhmittäin.  Saatavuustavoitteet 

voivat liittyä esimerkiksi palveluympäristön viihtyvyyteen, henkilökunnan saatavuuteen, 
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palvelualttiuteen, aukioloaikoihin tai sijaintiin. Asiakastavoitteita voivat olla esimerkiksi 

uusasiakashankintaan tai asiakkuuksien kehittämiseen liittyvät tavoitteet. Viestinnälliset 

tavoitteet asetetaan yrityksen markkinointiviestinnälle. (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. Seurantaväli voi olla vuosi tai lyhyempi aikaväli, riippuen 

siitä mitataanko lyhyen vai pitkän aikavälin tavoitteita. (Wood 2010, 227)  

 

Numeerisia mittareita ovat esimerkiksi myynnin tai markkinaosuuden kasvun mittarit. 

Markkinaosuuden muutos paljastaa miten yritys on suoriutunut kilpailijoihinsa nähden. 

Markkinaosuus saadaan laskettua vertaamalla yrityksen myyntiä koko markkinoiden 

myyntiin. (Kotler & Keller 2009, 690–691.) Markkinoinnin tuottavuutta voidaan mitata 

markkinoinnin tuottoasteella (MAT). Se saadaan jakamalla markkinointikate markki-

noinnin sitomalla pääomalla. Markkinointikate saadaan laskettua vähentämällä kiinteät 

markkinointikustannukset myyntikatteesta. (Raatikainen 2004, 133) 

 

2.3 Budjetti ja markkinoinnin toimintaohjelmat 

Strategian pohjalta laadittavan markkinoinnin toimenpideohjelmien laajuuteen ja toteu-

tukseen vaikuttaa käytettävissä oleva budjetti. Markkinointibudjetissa tulee ottaa huo-

mioon markkinoinnin tuomat kustannukset sekä myynnille asetetut tavoitteet. Markki-

nointiviestinnän kustannukset aiheutuvat suunnittelusta, toteuttamisesta sekä seuran-

nasta. Budjetin suuruudeksi voidaan määrittää esimerkiksi tietty prosenttiosuus liike-

vaihdosta, tai sellainen määrä joka tavoitteiden saavuttamiseksi uskotaan tarvittavan. 

Markkinointiviestintäbudjetti on suunnittelun väline, jonka avulla resurssit kohdistetaan 

eri tavoitteille, kohderyhmille ja ajanjaksoille. Budjetti toimii apuna suunnittelun seu-

rannassa. Tällöin verrataan toteutuneita kustannuksia budjetoituihin. (Isohookana 

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

 

Budjetin laatimiseen on erilaisia vaihtoehtoja. Budjetti voidaan laatia vuodeksi kerral-

laan. Tällöin puhutaan kokonaisbudjetista, johon sisältyvät myös vuosineljännes- ja 

kuukausibudjetit. Puolivuosibudjetissa budjetti tehdään kahdelle ensimmäiselle neljän-
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nekselle, ja kahdelle viimeiselle budjetti vain ennakoidaan.  Neljännesvuosibudjetissa 

tarkastelussa vuosineljännes, joka jaetaan kuukausittaisiksi budjeteiksi. Seuraava vuo-

sineljännes on budjetoitu kokonaisuutena, kolmas suurpiirteittäin ja viimeinen on vain 

ennustettu. (Raatikainen 2004, 118) 

 

Markkinoinnin toimintaohjelmat koostuvat eri toimenpiteistä, jotka koskevat markki-

noinnin eri kilpailukeinoja, kuten hintaa, tuotetta tai palvelua, viestintää, saatavuutta tai 

sisäistä markkinointia. Käytännön toimenpiteinä voidaan pitää erilaisia mainoskampan-

joita, asiakastilaisuuksia tai suoramarkkinointia. Toimintaohjelmien taustalla on yrityk-

sen strategiset päämäärät. Niiden pohjalta suunnitellaan toimet ja aikataulut. Toiminta-

ohjelmien on noudatettava suunniteltua budjettia. Ohjelmien suunnittelun vastuunjako 

on oltava selkeä, joten heti alkuvaiheessa on määriteltävä kuka tekee mitäkin ja kenellä 

on vastuu. (Raatikainen 2004, 105-106, 117.)  

 

Markkinoinnin toimintaohjelmien toteutusta varten on laadittava aikataulu. Yleensä se 

laaditaan vuodeksi kerrallaan. Tähän voi vielä kuulua tarkempia kuukausi-, viikko-, 

kampanja-, ja projektikohtaisia suunnitelmia. Ohjelmat voidaan laatia markkinoinnin 

kilpailukeinoille ja markkinointiviestinnälle 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 käyttää yhdenmukaisesti yrityksen tavoitteiden, segmenttien, sekä 

asemointi ja imagoratkaisujen kanssa. (Lämsä & Uusitalo 2002, 100.)Perinteisesti mark-

kinoinnin kilpailukeinot on jaettu neljään: tuotteeseen (Product), hintaan (Price), mark-

kinointiviestintään (Promotion) ja saatavuuteen (Place). Tätä jaottelua kutsutaan 4P:n 

malliksi. Palveluiden markkinoinnissa tätä mallia on laajennettu 7P:hen. Kilpailukei-

noiksi on otettu myös henkilöstö (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 hän kuluttaa palvelun. Henkilöstöllä, palveluprosesseilla ja asiakas-

palelulla on siksi suuri merkitys palvelun laadun muokkautumisessa. Myös fyysisillä 

elementeillä, kuten yrityksen toimitiloilla on vaikutusta asiakkaan kokemaan laatuun. 

(Rope 2005, 212)Palveluita tuottavassa yrityksessä tulisi perinteisten markkinoinnin 

kilpailukeinojen lisäksi huomioida myös henkilöstö, prosessit ja asiakaspalvelu kilpailu-

keinoina. Näiden avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua, mikäli ne osataan toteuttaa kil-

pailijoita paremmin. 

 

Markkinointiviestintä on tärkeä osa uuden yrityksen markkinointia. Sen avulla luodaan 

tunnettuutta sekä herätetään kiinnostusta halutuissa kohderyhmissä. Viestinnän tehtä-

vänä on tiedottaa yrityksen tuotteista, palveluista, hinnoista sekä saatavuudesta ja näin 

ollen aikaansaada myyntiä. Viestinnän avulla voidaan myös erottautua kilpailijoista. 

(Bergström & Leppänen 2008, 273) Markkinointiviestinnän avulla uusi yritys voi nous-

ta tuntemattomuudesta tunnetuksi. Tehokkaan markkinointiviestinnän toteuttaminen 

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

 

3.1 Tuote, hinta, saatavuus ja henkilöstö kilpailukeinoina  

Ero palveluiden markkinoinnin ja tuotemarkkinoinnin välillä on fyysisen tuotteen puut-

tuminen. Palvelun aineettomuuden vuoksi asiakkaan on vaikea ennen ostoa arvioida 

sen ominaisuuksia tai laatua. Tällöin arviot perustuvat konkreettisiin seikkoihin, kuten 
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henkilökunnan olemukseen tai yrityksen toimitiloihin. Palvelu tuotetaan usein samanai-

kaisesti kun se kulutetaan. Asiakas on läsnä palveluprosessissa ja osallistuu sen toteut-

tamiseen.  Asiakkaasta voidaankin puhua palveluiden kanssatuottajana. Yksi palvelui-

den ominaispiirre on niiden ainutkertaisuus. Palvelutapahtumaan vaikuttaa aina asiak-

kaan ja henkilökunnan vuorovaikutus. Palvelutilanteiden epäjohdonmukaisuus aiheut-

taa haasteita tuotetun ja tarjotun palvelun tasalaatuisuudelle. (Grönroos 2010, 79–82) 

 

Tuote kilpailukeinona käsittää yrityksen palveluiden ja tuotteiden kokonaisuuden. Pal-

velua voidaan tuotteen tapaan kehittää, tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Täl-

löin puhutaan palveluiden tuotteistamisesta.  Tuotteistamisen lähtökohtana voidaan 

pitää asiakkaiden tarpeiden tuntemista sekä tavoiteltua imagoa asiakkaiden mielissä. 

Palvelun koostuu ydinpalvelusta, jota voivat täydentää erilaiset lisäpalvelut ja mieliku-

vat.  Ydinpalvelu on se palvelu, jota varten yritys toimii markkinoilla.  Lisäpalvelut voi-

daan luoda helpottamaan ydinpalvelun käytettävyyttä. Lisäksi niitä voidaan käyttää pal-

velun arvon lisäämiseen tai kilpailijoista erottavana tekijänä. (Lämsä & Uusitalo 2002, 

100–102) 

 

Hinta on tuotteen arvon mittari. Hinnan ja markkinoinnin avulla voidaan muokata mie-

likuvia tuotteesta ja vaikuttaa asemaan markkinoilla. Hinnan on myös oltava kohde-

ryhmälle sopiva. Hinnan määrittelyssä tulee ottaa huomioon myös asiakkaan saamat 

arvo ja höydyt. Asiakkaat arvostavat erilaisia asioita, kuten saatavuutta, laatua tai palve-

lua ja ovat valmiita maksamaan näistä jopa enemmän.  Asiakkaan maksaman hinnan 

tulee vastata tämän kokemia hyötyjä ja palvelun tuottamaa arvoa. Asiakasnäkökulman 

lisäksi hinnoitteluun vaikuttavat myös yrityksen sisäiset ja ulkoiset tekijät. Sisäisiä teki-

jöitä ovat yrityksen tavoitteet, palvelun tuottamisen aiheuttamat kustannukset, markki-

nointipäätökset ja palvelun tai tuotteen elinvaihe. Ulkoisia tekijöitä taas ovat asiakkaat, 

markkinat, kysyntä, kilpailutilanne, julkisen vallan toimet ja eettiset tekijät. (Bergström 

& Leppänen 2007, 213–214; Wood 2010, 138, 140, 141–146) 

 

Hintapäätöksien tavoitteet voivat olla taloudellisia tai markkinoinnillisia. Taloudelliseen 

hinnoitteluun taustalla on yrityksen kannattavuus. Hinnoittelun markkinoinnilliset ta-

voitteet vaikuttavat yrityksen markkinaosuuden kasvattamiseen, ylläpitämiseen, brän-

dimielikuvaan tai asiakkaisiin. Hinnoittelun vaikutus korostuu myös silloin kun markki-
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noille tuodaan uutta palvelua tai tuotetta.  Tällöin 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 lyhyellä tähtäimellä. Hinnoittelussa on aina otettava 

huomioon valitut kohderyhmät ja segmentit. (Wood 2010, 150–151.) 

 

Palvelun saatavuuteen vaikuttavat palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorga-

nisaation kanssa sekä asiakkaan osallistuminen. Saavutettavuuteen vaikuttavia seikkoja 

ovat esimerkiksi henkilökunnan määrä ja taidot, aukioloajat, toimipisteen sijainti, ulko-

näkö ja sisustus sekä käytettävät työvälineet. Vuorovaikutus palveluorganisaation kans-

sa voi käsittää asiakkaan vuorovaikutuksen henkilökunnan, fyysisten tilojen, sekä järjes-

telmien välillä. Asiakkaan vuorovaikutus tarkoittaa sitä, että asiakkaalla on mahdollisuus 

vaikuttaa saamaansa palveluun. (Grönroos 2010, 227–229) 

 

Henkilöstöllä on suuri rooli palveluiden tuottamisessa. Henkilöstön rekrytoinnilla, kou-

lutuksella, motivoinnilla ja johtamisella on suuri merkitys palvelun laadun muotoutumi-

seen. Päivittäin asiakkaiden kanssa kontaktissa olevan asiakaspalvelija toteuttavat yrityk-

sen markkinointia, kuten myyntiä ja asiakaspalvelua. Henkilöstöllä tulisi olla selkeä kuva 

yrityksen strategiasta, jotta sitä osataan soveltaa myös käytännön työssä. Osaava ja ke-

hittyvä henkilöstö voi luoda yritykselle kilpailuetua. (McDonald ym. 2011, 287–289.) 

Sisäisen markkinoinnin avulla tuodaan henkilöstölle esiin yrityksen liikeidea, strategia ja 

tavoitteet. Tavoitteena on saada työntekijät ymmärtämään päämäärät ja toimimaan niitä 

vastaavalla tavalla. ( Bergström & Leppänen 2007, 153.) 

 

Palvelut koostuvat prosesseista. Osa palveluista tuotetaan taustalla, mutta varsinainen 

palvelutapahtuma tuotetaan vasta silloin kun asiakas osallistuu siihen. Asiakas arvioi 

ainoastaan sitä osaa prosessista, jonka näkee ja kokee. (Grönroos 2010, 221–222.) 

Olennaista on löytää ja ymmärtää niitä tekijöitä, jotka vaikuttavat prosessiin ja asiakkai-

den tyytyväisyyteen. Prosessi voidaan standardisoida, jolloin se pyritään tekemään kai-

kille asiakkaille mahdollisimman samanlaisena.  Toinen vaihtoehto on lisätä vaihtele-

vuutta prosessiin. Tällöin se voidaan muotoilla asiakaskohtaisesti.  Prosessia voidaan 

myös nopeuttaa ja yksinkertaistaa jättämällä siitä osia pois. Neljäs vaihtoehto on luoda 
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yhä monimuotoisempia prosesseja. Tällöin pääpalvelun ympärille voidaan rakennettaan 

erilaisia lisäpalveluita. (McDonald ym. 2011, 293–295.) 

 

Menestyksekkään asiakaspalvelun takana on määritelty palvelufilosofia, tämä muodos-

taa asiakaspalvelun periaatteet. Palvelufilosofia koostuu asiakaspalveluhenkisestä henki-

löstöstä, asiakkaiden tarpeista lähtevästä palvelusta, sekä täsmällisestä ja nopeasta toi-

minnasta. Palvelufilosofian tavoitteet on tuotava selkeästi esille, jotta henkilöstö voi-

daan saada sitoutetuksi siihen. Onnistunut asiakaspalvelu auttaa sitouttamaan ja pitä-

mään asiakkaat uskollisina. (Selin & Selin 2005, 165–166, 191.) 

 

3.2 Markkinointiviestinnän suunnittelu, tavoitteet ja vaikutukset 

Markkinointiviestinnän katsotaan koostuvan mainonnasta, suoramarkkinoinnista, digi-

taalisesta markkinoinnista, myynninedistämisestä, suhdetoiminnasta sekä myyntityöstä. 

Näitä kutsutaan myös yrityksen markkinointimixiksi.  (Belch & Belch 2009, 30–31.) 

Markkinointimix tarkoittaa erilaisten markkinointiviestinnän keinojen käyttämistä. Niitä 

voidaan käyttää yksinään tai yhdistellen. Yhdistelmään vaikuttaa esimerkiksi se, mitä ja 

miksi viestitään, missä tilanteessa ja kenelle. Uuden yrityksen markkinoinnissa tulee 

ottaa huomioon, että se on täysin tuntematon ostajille. Tällöin tarvitaan monipuolista ja 

eri medioissa esillä olevaa markkinointiviestintää. (Bergström & Leppänen 2008, 276; 

Vuokko 2003, 148, 151) 

 

Uuden yrityksen markkinointiviestinnän tavoitteena on saada mahdollisimman moni 

kokeilemaan sen palveluita. Ongelmana on se, että yrityksen pitäisi täydestä tuntemat-

tomuudesta nousta tunnetuksi valituilla markkinoilla. Rope jakaa lanseerausviestinnän 

vaikutusprosessin neljään eri vaiheeseen (Kuvio 5.) 
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     Ensiosto 

    Kiinnostus 

   Tunteminen 

  Tietoisuus 

     Tietämättömyys 

 

Kuvio 5. Lanseerausviestinnän syvenevä vaikutusprosessi. (Rope 1999, 105) 

 

Alun tietämättömyydestä pyritään nousemaan tietoisuusvaiheeseen, jolloin tavoitteena 

on että yritys tunnetaan nimeltä. Tuntemisvaiheessa kohderyhmän tulisi tietää ja tuntea 

yritys ja sen tarjoamat palvelut. Kiinnostusvaiheessa pyritään herättämään ostokiinnos-

tus ja kokeilunhalua, sekä luomaan positiivisia mielikuvia yrityksestä.  Viimeisessä vai-

heessa tavoitteena on saada kohderyhmä ostamaan ensimmäisen kerran. Markkinointi-

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

1999, 104–105.) 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelussa on määriteltävä viestinnälle sekä myynnille aset-

tavat tavoitteet. Tämän jälkeen on päätettävä, paljon markkinointiin voidaan budjetoi-

da. Elinkaaren alkuvaiheessa olevan yrityksen tulee budjetoida markkinointiviestintään 

suurempi määrä, jotta haluttu näkyvyys ja tunnettuus saavutetaan. Myös viestinnän tois-

tojen määrät vaikuttavat budjetin suuruuteen. Markkinointiviestintä kohdistetaan vali-

tuille asiakassegmenteille ja kohderyhmille. Onnistumiseen vaikuttaa se, miten hyvin 

tunnetaan viestien vastaanottajat sekä viestintäympäristö.  Markkinointiviestinnän on 

kuvattava kohderyhmälle miksi juuri kyseinen palvelu sopii sen tarpeisiin.  Kun viestin-

nän sisältö on määritelty, on valittava sellaiset viestintäkanavat, jolla kohderyhmät ta-

voitetaan mahdollisimman tehokkaasti. On siis selvitettävä mitä medioita kohderyh-

mään kuuluvat seuraavat aktiivisimmin. Valitun kanavan kohdalla on tehtävä päätös 

viestinnän ajoituksesta sekä säännöllisyydestä. Markkinointiviestinnän onnistumisen 

mittaamista varten on laadittava mittarit. Mittareina voidaan pitää esimerkiksi myynnin 

kasvua tai asiakaskontaktien määrää. (Isohookana 2007, 105–107; Kotler & Keller 

2009, 538–540; Vuokko 2003,131.)  
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Yrityksen kokonaisviestinnällä tarkoitetaan kaikkia yrityksen lähettämiä viestejä. Tähän 

kuuluvat markkinointiviestinnän lisäksi muun muassa yrityksen toimitilat, sisustus, vä-

rimaailma, palveluprosessi, henkilöstö sekä se mitä muut yrityksestä puhuvat. Yrityksen 

kokonaisviestinnän tavoitteena on muodostaa kokonaisuus, joka antaa yhtenäisen ku-

van kaikille kohderyhmille. (Salin 2002, 19–20, 35, 39.) Markkinointiviestintä vaikuttaa 

paljolti koettuun ja odotettuun palveluun.  Asiakas joka ei ole koskaan aikaisemmin 

käyttänyt yrityksen palveluita, perustaa ennakkoluulonsa yrityksen viestinnän antaminen 

lupausten varaan. Lupaukset pitää myös kyetä toteuttamaan. Sisäinen viestintä mahdol-

listaa lupausten lunastamisen. Kun asiakas saa mitä hänelle luvattiin, kehittyy asiakkaan 

luottamus yritystä kohtaan. ( Isohookana 2007, 17; Lämsä & Uusitalo 2002, 119) 

 

3.3 Markkinointiviestinnän keinot 

Alexanderin mukaan mainonta on maksettua persoonatonta viestintää, jonka lähettäjän 

on jokin yritys tai organisaatio. Se voi viestiä yrityksestä, tuotteesta, palvelusta tai ideas-

ta. (Belch & Belch 2009, 18.) Mainonnan avulla pyritään informoimaan, suostuttele-

maan sekä muistuttamaan. Lisäksi sillä voi olla myös käyttäytymiseen vaikuttavia tavoit-

teita. Uuden yrityksen näkökulmasta mainonnan tavoitteena on saada yritykselle tun-

nettuutta, joka johtaa ostokiinnostuksen aikaansaamiseen ja tätä kautta yhteydenottoon 

ja ostopäätökseen (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 kohderyhmät silmällä pitäen. Mainonta voidaan suunnitella käyttämällä edellä 

kuvattuja medioita ja niiden yhdistelmiä. Uuden yrityksen kannattaa aluksi panostaa 

lähiympäristön kohderyhmät tavoittaviin paikallisiin medioihin. Tällaisesta mediasta 

hyvänä esimerkkinä ovat paikallis- ja ilmaislehdet tai ulko- ja liikennemainonta. (Iso-

hookana 2007, 141,148, 154–155) 

 

Suoramarkkinointi käsittää sellaiset kanavat, joiden avulla palvelua markkinoidaan suo-

raan lopulliselle asiakkaalle. Sen tavoitteena on luoda suora yhteys yrityksen ja kohde-

ryhmän välille ja saada aikaan palaute, kuten osto tai yhteydenotto.  Suoramarkkinointi 

voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta on tehokkaampaa, 



 

 

25 

mutta vaatii asiakaskunnan ja kohderyhmän tuntemisen. Yritykseltä tämä vaatii asiakas-

rekisterin luomista ja ylläpitoa. (Isohookana 2007, 156–158) Suoramarkkinointi voidaan 

jakaa suoramyyntiin ja suoramainontaan. Suoramyynti käsittää 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 käyttää 

erilaisia kirjeitä, 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 säännökset. Mikäli yritys haluaa 

kerätä asiakkaidensa tietoja, tallentaa niitä ja käyttää markkinoinnissa on otettava huo-

mioon Henkilötietolain 523/1999 säännökset. Henkilötietolain tarkoituksena on turva-

ta yksityisyyden suoja henkilötietoja käsiteltäessä.( Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38) 

Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 516/2004 turvaa sähköisen viestinnän luottamuk-

sellisuuden ja yksityisyyden suojan.  Tästä laista on huomioitava se, että kuluttajalle ei 

saa lähettää suoramarkkinointia sähköpostitse tai tekstiviestillä ilman hyväksyntää. Ku-

luttajalla on myös oltava mahdollisuus kieltää markkinointi jälkikäteen.( Sähköisen vies-

tinnän tietosuojalaki 16.6.2004/516) Muita huomioon otettavia lakeja ovat esimerkiksi 

säännökset ulkomainonnasta, internet-markkinoinnista tai suoramarkkinoinnista. 

 

Ropen (1999, 109–11) mukaan uuden yrityksen mainonta voidaan jakaa yrityskuva- ja 

tunnettuusmainontaan sekä myyntimainontaan.  Yrityskuvamainonta on massamainon-

taa, jonka avulla pyritään tehokkaasti saavuttamaan halutut kohderyhmä. Sen päällim-

mäinen tavoite on saavuttaa mahdollisimman paljon huomioarvoa, jotta kohderyhmä 

saadaan tietoiseksi yrityksestä ja sen palveluista. Myyntimainonnan tehtävänä on ai-

kaansaada myyntiä sekä herättää ostokiinnostus. Sitä voidaan toteuttaa esimerkiksi yksi-

löitynä suoramarkkinointina. Tällöin asiakkaalle voidaan lähettää tutustumistarjouksia, 

rajattuna aikana voimassa olevia tarjouksia tai palvelun hankkimiseen liittyviä etuja, jot-

ka houkuttelevat ostamaan.  

 

Myynninedistäminen voidaan jakaa kuluttajamarkkinointiin ja yritysmarkkinointiin. Ku-

luttajamarkkinoinnissa pyritään vaikuttamaan ostohalukkuuteen. Myynninedistäminen 
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voi käytännössä tarkoittaa esimerkiksi tapahtumia, erikoistarjouksia tai messuille osallis-

tumista. Nämä keinot ovat tyypillisiä silloin kun halutaan edistää tuotteiden tai palve-

luiden myyntiä ja tunnettuutta.  Myynninedistämisen tavoitteena voi olla esimerkiksi 

uuden tuotteen kokeilu, yrityskuvan vahvistaminen tai ostopäätöksen nopeuttaminen. 

Yritysmarkkinointi taas voi käsittää esimerkiksi jakelutien tai oman myyntiorganisaation 

tukemisen. Käytännön toimena voidaan pitää esimerkiksi myyntikilpailun järjestämistä. 

(Isohookana 2007, 161–164, 170)   

 

Tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu yrityksen henkilöstöön, sidosryhmiin sekä yhteis-

työkumppaneihin.  Sisäisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on ylläpitää suhtei-

ta henkilöstöön ja sijoittajiin. Tätä voidaan toteuttaa esimerkiksi sisäisen viestinnän ja 

sisäisen markkinoinnin avulla. Ulkoisen tiedottamisen tehtävä on hoitaa suhteita eri 

sidosryhmäkumppaneihin, kuten tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, rahoittajiin tai tie-

dotusvälineisiin. Ulkoisen tiedottamisen- ja suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi 

ajankohtaisen ja uuden tiedon antaminen yrityksestä, ajan tasalla olevan tiedotusmateri-

aalin tuottaminen tai erilaisten tapahtumien järjestäminen. ( Bergström & Leppänen 

2008, 400–401) 

 

Henkilökohtaisessa myyntityössä ja asiakaspalvelussa myyjä kohtaa asiakaan kasvotus-

ten.  Palveluiden myynnissä on osattava konkretisoida myytävä palvelu asiakkaalle. 

Myyjän on osattava kuunnella asiakkaan tarpeita ja tarjottava tarpeiden pohjalta oikeita 

vaihtoehtoja. Läheisyys asiakkaan kanssa antaa mahdollisuuden viestiä joustavasti.  Kun 

myyjä näkee asiakkaan reaktion saman tien, voi hän muuttaa sanomaansa, tai muokata 

sitä asiakkaan tarpeita tai tilannetta vastaavaksi. Asiakaspalvelu voi olla ratkaiseva tekijä 

asiakkaan näkökulmasta. Mikäli palvelu on hyvää, asiakas luultavasti saadaan palaamaan 

uudelleen. Pitkällä tähtäimellä hyvä asiakaspalvelu ja myyntityö auttavat asiakassuhtei-

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

kana 2007, 133, 138)  

 

3.4 Markkinointiviestinnän kanavat 

Kanava tarkoittaa sitä ratkaisua jonka avulla viesti saadaan lähettäjältä vastaanottajalle. 

Markkinointiviestinnän keinojen kanavavalintaan vaikuttavat valitut kohderyhmät, ta-
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voitteet, viestintäympäristö sekä budjetti.  Jokaiselle keinolle voidaan kohdistaa omat 

tavoitteensa. Yksilöllisten tavoitteiden on kuitenkin tuettava viestinnälle annettua ko-

konaissanomaa. Viestintäympäristöä voidaan analysoida ottamalla huomioon esimer-

kiksi lainsäädäntö, tavat sekä kilpailijoiden toimet. Kanavavalintaan vaikuttaa olennai-

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

medioista saatava tieto on olennainen osa päätöksentekoa. Budjetti asettaa rajoituksia 

eri viestintämedioiden valinnan välille. Tavoitteena on löytää mahdollisimman kustan-

nustehokas markkinointikanava, joka tavoittaa kohderyhmät. (Karjaluoto 2010, 97-98, 

104; Vuokko 2003, 158-159) 

 

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

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

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

arvioivat miten eri mediat soveltuvat brändin ja mielikuvien rakentamiseen, asenteisiin 

ja ostopäätökseen vaikuttamiseen. Tekniset kriteerit arvioivat eri medioiden tuotanto-

kustannuksia, ostamisen helppoutta tai kohderyhmään kuuluvien median käyttöä.  

 

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

Kriteeri/Media TV Radio Aikakausi-

lehti 

Sanomalehti Suoraposti Internet 

Osallistuminen passiivi-

nen 

passiivinen aktiivinen aktiivinen aktiivinen interaktiivinen 

Median rikka-

us 

multi-

media 

audio teksti ja kuvat teksti ja kuvat teksti ja 

kuvat 

multimedia 

Maantieteelli-

nen peitto 

globaali paikallinen globaali paikallinen vaihtelee globaali 

Peitto korkea keskinkertai-

nen 

matala keskinkertai-

nen 

vaihtelee keskinkertai-

nen 

Kohdistetta-

vuus 

hyvä hyvä erinomainen hyvä erinomai-

nen 

erinomainen 

Seurannan 

tehokkuus 

heikko heikko heikko heikko erinomai-

nen 

erinomainen 

Viestin muun-

neltavuus 

heikko hyvä heikko hyvä erinomai-

nen 

erinomainen 
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Taulukossa 1. on esiteltynä Karjaluodon (2010,107) mukaisesti eri markkinointiviestin-

täkanavien vahvuudet ja heikkoudet. Taulukosta voidaan havaita Internetin vahvuus 

markkinointikanavana. Sen avulla viestit voidaan tehokkaasti kohdistaa oikeille kohde-

ryhmille. Lisäksi viestit ovat helposti muunneltavissa ja niiden seuranta on tehokasta. 

Internetin etuna on myös sen interaktiivisuus. Internet on myös kustannustehokas tapa 

markkinoida. Suorapostin ja sanomalehtimainonnan erona on niiden kohdistettavuus. 

Suoramainonta on helpompi kohdistaa valituille kohderyhmille, kuin sanomalehti-

mainonta. Suoramainonnan tehokkuutta on myös helpompi seurata kuin sanomalehti-

mainonnan. 

 

3.5 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Karjaluoto (2010, 13) määrittelee digitaalisen markkinointiviestinnän kaikeksi sellaiseksi 

markkinointiviestinnäksi jota toteutetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa. Digitaa-

lisen markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sähköinen suoramarkkinointi, internet-

markkinointi, viraalimarkkinointi, erilaiset mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaaliset 

mediat, interaktiviinen televisio tai erilaiset verkossa järjestettävät kilpailut. Digitaalinen 

markkinointi ei siis tarkoita ainoastaan internet-markkinointia, vaan se sisältää myös 

muut interaktiiviset kanavat.  

 

Nykyaikana internet on olennainen osa markkinointia. Internet-markkinointi luo pie-

nelle yritykselle mahdollisuuden saada näkyvyyttä, tavoittaa oikeat kohderyhmät sekä 

markkinoida kustannustehokkaasti. Internet tarjoaa mahdollisuuden markkinoida laa-

jemmalle yleisölle ja maantieteelliselle alueelle. Sen avulla voidaan myös kohdistaa ja 

luoda yksilöllisiä sisältöjä valituille segmenteille. Internetmarkkinointi on myös painet-

tua markkinointia joustavampaa. Sitä voidaan muokata nopeallakin tahdilla, sekä jul-

kaista kohderyhmää kiinnostavaa sisältöä. (Juslén 2011, 31; Ryan & Jones 2012, 19) 

Digitaaliset media ovet tuoneet vuorovaikutteisuuden markkinointiviestintään. Viestin 

vastaanottajat voivat digitalisoitumisen myötä vastata ja keskustella viestin lähettäjän, eli 

markkinoijan kanssa. (Karjaluoto 2010,127)  

 

Yrityksen kotisivut tulisi rakentaa kohderyhmät ja yrityksen tavoitteet silmällä pitäen. 

Sivujen suunnittelussa on otettava huomioon ne, jotka sivuja käyttävät. Tärkeää on, että 
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sivut ovat selkeät ja tarjoavat sellaista tietoa jota kohderyhmä hakee. Kohderyhmän 

täytyy myös löytää kotisivut helposti.  Kotisivujen tekstin tulisi olla huomiota kiinnittä-

vää, omalaatuista ja johdonmukaista.  Lisäksi niiden tulisi sisältää kohderyhmää kiin-

nostavia tarjouksia tai toimintaan tähtääviä kehotuksia. (Juslén 2011, 90; Ryan & Jones 

2012, 38,51) 

 

Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritään parantamaan yrityksen verkkosivujen näky-

vyyttä ja löydettävyyttä. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan mainosta joka ilmestyy ku-

vina tai tekstinä haetun hakusanan mukaan. Mainoksen näkyvyyteen vaikuttaa sille ase-

tettu budjetti ja sivustolle johtaneiden klikkausten määrä. Hakusanamainonta on edul-

lista ja sen avulla voidaan saavuttaa hyvin halutut kohderyhmät. ( 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 löydettävyyttä. Sen pohjana ovat hakukoneeseen syötetyt hakusanat ja niiden yhdis-

telmät. Onnistuneen optimoinnin edellytyksenä on kohderyhmän tarpeiden ja ongelmi-

en ymmärtäminen. On siis osattava löytää ne hakusanat, joita asiakkaat todennäköi-

semmin käyttävä etsiessään tietoa. Yrityksen kotisivuilta on löydyttävä hakusanoja vas-

taavaa sisältöä. (Juslén 2011, 151–152.)  

 

Verkkomainonta on verkkosivuilla esitettävää maksettua mainontaa. Tällaisia mainoksia 

ovat esimerkiksi erilaiset bannerimainokset, linkit ja pop-up ikkunat. Viraalimarkkinoin-

ti on yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista. Se tarkoittaa viestiä joka nopeasti kul-

kee esimerkiksi sosiaalisen median, sähköpostin tai tekstiviestin välityksellä ihmiseltä 

toiselle. (Karjaluoto 2010, 139, 144.) Sähköpostimarkkinointi mahdollistaa suoramark-

kinoinnin ilmaiseksi. Sen avulla voidaan herättää vastaanottajan kiinnostus ja se sopii 

hyvin asiakassuhdemarkkinoinnin välineeksi. Viesti voi olla esimerkiksi mainos, alen-

nus, kutsu tai tiedote. Sähköpostimarkkinointi vaatii sähköpostiosoitteiden keräämistä, 

sekä asiakkaan suostumuksen viestien lähettämiseen. (Ryan & Jones 2012, 126–130.)  

 

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kaikkea mobiilimediaan lähetettävää markkinointiviestin-

tää. Tällaisia medioita ovat esimerkiksi tekstiviesti, mobiiliverkkosivut- ja bannerit. 

Tekstiviestin avulla voidaan tavoittaa helposti asiakkaat, joten se on hyvä asiakkuus-
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markkinoinnin väline. On kuitenkin huomattava että mainostekstiviestin lähettämiseen 

tarvitaan vastaanottajan lupa. Tekstiviestiä voidaan hyödyntää markkinoinnissa myös 

siten, että asiakas oma aloitteisesti lähettää tekstiviestin, esimerkiksi osallistumalla kil-

pailuun. ( Karjaluoto 2010, 151–153) 

 

Sosiaalisilla medioilla tarkoitetaan kaikkia sellaisia medioita, jossa ihmiset voivat verkos-

sa vaihtaa, keskustella, osallistua ja kommunikoida erilaisten tekstien, äänitteiden, vide-

oiden ja kuvien avulla. Ne ovat markkinoijalle tapa olla vuorovaikutuksessa asiak-

kaidensa kanssa sekä vaikuttaa. (Ryan & Jones 2012, 152–153.) Sosiaalisen median 

avulla yritys voi luoda ja ylläpitää suhteita. On myös osattava herättää asiakkaan mie-

lenkiinto ja luottamus.  Sosiaalista mediaa voidaan käyttää esimerkiksi asiakkaiden on-

gelmien kuunteluun, uusien tuotteiden tai palveluiden esilletuomiseen, suosittelijoiden 

aktivoimiseen tai asiakaspalvelun tueksi. (Juslén 2011, 207, 209–222.) Esimerkkejä sosi-

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

 

3.6 Uuden yrityksen markkinointiviestinnän toteutusprosessi 

Viestinnän avulla voidaan saada uudelle yritykselle näkyvyyttä 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 sekä markkinoinnille oltava selkeä suunnitelma. 

Alun markkinointitoimiin tulee panostaa, jotta markkinointi saadaan näkyvästi käyntiin. 

Markkinoille tulovaihe voi kestää muutamista kuukausista muutamaan vuoteen. Tähän 

vaikuttavat toimiala, yritystoiminnan luonne sekä asiakaskohderyhmät. (Rope 1999, 19-

0, 125–128) 

 

Ennen markkinointiviestinnän toimenpiteitä yrityksellä tulee olla selkeä ymmärrys toi-

mintaympäristöstään sekä omasta toiminnastaan. Kohderyhmät ja segmentit, sekä niille 

annettavat lupaukset tulee olla määritettynä. Näiden pohjalta asetetaan markkinoille 

tulolle tietyt tavoitteet. Budjetin avulla arvioidaan, kuinka paljon rahaa markkinointi-

viestintään voidaan käyttää.  Markkinointikanavista valitaan tehokkaimmat kanavat, 

joilla kohderyhmät voidaan tavoittaa. Olennaista on myös miettiä oikeanlainen sanoma, 

joka viestinnän avulla halutaan välittää. Seurannan suunnittelu on viimeinen vaihe. Täl-
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löin tulee päättää ne mittarit, jolla markkinoille tulon onnistumista mitataan. (Kinnunen 

2004,132) 

 

Markkinoille tulon voidaan katsoa onnistuneen, jos tunnettuus ja oikeanlaisten mieliku-

vien määrä kohderyhmässä on lisääntynyt. Myös kokeilijoiden määrä, tyytyväisyys sekä 

uusintaostot ovat positiivisia mittareita. Onnistumisen mittarina voidaan pitää myös 

tavoitellun markkina-aseman ja osuuden saamista. Onnistunut markkinoille tulo takaa 

myös tulevaisuudessa myynnin kasvun. (Rope 1999, 21) 

 

Kiinnostus/ostohalu 
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 markkinointi 
 
  

Kuvio 6. Vakiinnuttamismarkkinointi lanseerausmarkkinointiprosessissa. (Rope 1999, 

129) 

 

Ropen (1999,129–130) mukaan lanseerausmarkkinoinnin, eli alkuvaiheen markkinoin-

nin perässä tulisi toteuttaa vakiinnuttamismarkkinointia. Tämä tilanne on kuvattuna 

kuviossa 6. Vakiinnuttamismarkkinointia tulisi toteuttaa noin 3-6 kuluttua lanseerauk-

sen loppumisen jälkeen. Tämä tarkoittaa kiinnostuksen ylläpitämistä ja aseman vakiin-

nuttamista ihmisten mieleen. Uuden yrityksen myynti usein lähtee alun jälkeen laske-

maan, koska se ei vielä ole vakiinnuttanut asemaansa ihmisten mielissä. Vakiinnutta-

mismarkkinoinnin avulla viestitään ja muistutetaan kohderyhmää tarpeeksi usein, jol-

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

Empiriaosio koostuu Day Spa Oy:lle tehdystä markkinointisuunnitelmasta. Day Spa Oy 

on Hyvinkäällä toimintansa keväällä 2013 aloittava day spa, kauneudenhoito- ja kam-

paamopalveluita tarjoava yritys. Suunnitelmassa on otettu tavoitteellinen lähestyminen 

uuden yrityksen markkinointiin. Työn tavoite on aikaansaada näkyvyyttä valituilla 

markkinoilla, sekä herättää kiinnostusta valituissa kohderyhmissä.  

 

Suunnitteleman alussa on kartoitettu yrityksen sekä sen ympäristön nykytila. Ympäris-

töanalyysissä on analysoitu yrityksen toimintaympäristöä makronäkökulmasta.  Markki-

na- ja asiakasanalyysissä on keskitytty lähimarkkina-alueeseen ja sen asiakkaisiin, sekä 

analysoitu kulutuskäyttäytymistä erilaisten tekijöiden pohjalta.  Kilpailijat on kartoitettu 

paikallisesti. Sisäiset analyysit taas kuvaavat yrityksen lähtötilannetta. SWOT- analyysis-

sä on kartoitettu yrityksen mahdollisuudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet analyysien 

pohjalta saaduilla tiedoilla. Analyysien pohjalta on valittu, kohderyhmät ja segmentit 

sekä tehty asemointipäätökset.  

 

Markkinoinnin kilpailukeinoista palvelua, hintaa ja saatavuutta on käsitelty suppeam-

min. Suurin paino on markkinointiviestinnän suunnittelussa, koska sen avulla uudelle 

yritykselle saadaan näkyvyyttä ja tunnettuutta.  Markkinointiviestintä mahdollistaa myös 

kilpailijoista ja niiden palveluista erottautumisen.  

 

Yrityksellä ei ole varsinaista markkinointibudjettia, joten budjetti on laadittu suuntaa 

antavaksi. Sen tavoitteena on esittää kuinka paljon käytetyt keinot tulisivat yritykselle 

maksamaan.  Markkinointitoimet on pyritty toteuttamaan mahdollisimman kustannus-

tehokkaasti, mutta samalla niin, että niillä saataisiin mahdollisimman paljon näkyvyyttä. 

Suunnitelmassa esitellään myös mittareita markkinoinnin tuloksellisuuden ja tavoittei-

den saavuttamisen mittaamiseen. 

 

Markkinointisuunnitelma on laadittu vuodeksi eteenpäin.  Tarkempi suunnitteluväli on 

maaliskuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Uuden yrityksen markkinointiviestinnän tulisi 

olla pitkäjänteistä, jotta halutut tavoitteet saavutettaisiin. Alkuvaiheen markkinointitoi-

miin on panostettu, mutta markkinointi on jatkettava myös alkuvaiheen jälkeen. Suun-
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nitelmassa on painotettu ensimmäisen puolen vuoden markkinointikeinoja, jotta halut-

tu näkyvyys ja kiinnostus saavutettaisiin. Toisen puolen vuoden aikana on tavoitteena 

ylläpitää kiinnostusta ja aikaansaada ostoja.  

 

4.1 Yrityksen toimintaympäristön analysointi 

Yrityksen toimintaympäristön analysoinnissa on otettu huomioon niin mikro- kuin 

makrotasolla vaikuttavat seikat. Yritysanalyysissä selvitetään yrityksen tämänhetkinen 

sisäinen tilanne. Yrityksen toimintaympäristöä ja sen muutoksia on analysoitu PESTE -

analyysin muodossa. Huomioon on otettu poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknolo-

giset sekä ekologiset tekijät. Toimintaympäristöä on analysointi makro-näkökulmasta, 

jolloin huomioon on otettu laajemman mittakaavan ympäristössä tapahtuvat muutok-

set. Markkina- ja asiakasanalyysissä on otettu huomioon kuluttajien ostokäyttäytymises-

sä vallitsevia trendejä sekä analysoitu lähimarkkina-alueen tilannetta. Kilpailija-analyysi 

koostuu ydin- ja marginaalikilpailijoiden analysoinnista. Tiedot kilpailevista yrityksistä 

on saatu niiden internet- sivuilta sekä finder.fi yrityshakupalvelusta. Lopuksi analyyseis-

tä on koostettu SWOT -analyysi, jossa tarkastellaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, 

uhat ja mahdollisuudet. 

 

 Yritysanalyysi 4.1.1

Day Spa Oy:n tavoite on tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisia kauneudenhoito- ja hy-

vinvointipalveluita laadusta tinkimättä. Se tarjoaa day spa - elämyksien, hierontojen se-

kä terveyttä edistäviä hemmotteluhoitojen lisäksi myös erilaisia kosmetologi- ja kam-

paamopalveluita. Hoitolassa on myös myynnissä erilaisia tuotteita ja tuotesarjoja.  

 

Kilpailijoihin nähden yrityksen tavoitteena on tarjota erikoistuneempia ja monipuoli-

sempia palveluita. Tarjolla on täysin uudenlaisia hoitoja ja menetelmiä, joita markkina-

alueella ei vielä ole. Tavoitteena on tarjota kilpailijoita laadukkaammat ja ylellisemmät 

tilat sekä hoitomenetelmät. Myös palvelun laadun osalta on tavoitteena olla kilpailijoita 

parempi. Liikeidea on määriteltynä kuviossa 7. 
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Kuvio 7. Liikeideamalli 

 

Yrityksessä työskentelee alkuvaiheessa toimitusjohtajan, eli yrityksen perustajan lisäksi 

neljä työntekijää, jotka toimivat vuokrayrittäjinä.  Yrityksen perustajalla on kertynyt alan 

kokemusta ja pidemmältä ajalta. Myös muut työntekijät ovat kokeneita ammattilaisia.  

Ammattitaitoa ja osaamista pidetään yllä erilaisilla koulutuksilla, joissa käydään säännöl-

lisesti. Tavoitteena on taata palvelun laadun ylläpitäminen sekä henkilökohtainen työssä 

kehittyminen. Tulevaisuudessa yritystoiminnan kasvaessa voi lisätyövoimalle olla tarvet-

ta.  Mikäli työvoimaa voidaan palkata lisää, voi toimitusjohtaja paremmin keskittyä lii-

ketoiminnan ja markkinoinnin kehittämiseen sekä toteuttamiseen. Tällä hetkellä mark-

kinointi on toimitusjohtajan vastuulla, mutta hän työskentelee yrityksessä myös kosme-

tologina.  

 

Yritys toimii omissa toimitiloissa, jossa kaikki palvelut suoritetaan.  Yrittäjä on halunnut 

panostaa hoitolaympäristön viihtyvyyteen ja laatuun. Käytössä olevat laitteet ja välineet 

ovat luotettavien ja laadukkaiden toimittajien valmistamia.  Myös kaikki hoitomenetel-

mät ja niissä käytettävät aineet ovat testattuja ja korkealaatuisia. Yrityksen ydinpalvelu-

Tarve/hyöty asiakkaalle 

Ulkoinen ja sisäinen hyvinvointi 

Rentoutuminen, kehon ja mielen hyvin-

vointi hyvinvointi  

Kauneudenhoito 

 

Mielikuva yrityksestä/ imago 

Day Spa 

Laadukkaat ja ylelliset tilat sekä mene-

telmät 

Osaava ja henkilökohtainen palvelu 

Kokonaisvaltaisten kauneuden- ja 

hyvinvointipalveluiden tarjoaja 

 

 
Asiakkaat/ Asiakasryhmät 

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 menetelmillä 

Ammattitaitoinen henkilökunta 

Jatkuva ammattitaidon ylläpitäminen ja kehittäminen erilaisilla koulutuksil-

la 

Markkinointi ja johtaminen toimitusjohtajan vastuulla  
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na voidaan pitää day spa – palveluita. Lisäpalveluita taas ovat kampaamo-, kynsi- ja 

muu kauneudenhoitopalvelut.  

 

Yritys on määritellyt joitakin markkinointitoimia liiketoimintasuunnitelmassaan. Mark-

kinointiin on tarkoitus panostaa toiminnan alkuvaiheessa, jotta yritykselle saataisiin nä-

kyvyyttä. Suunniteltuja markkinointiviestinnän keinoja ovat esimerkiksi sosiaaliset me-

diat, paikallislehdet, ilmaisjakelut ja erilaiset suhde- ja myynninedistämiskeinot. Yrittäjä 

uskoo myös niin sanotun puskaradion voimaan.  Markkinoinnin toteuttamissuunnitel-

maa ja aikataulutusta ei kuitenkaan ole vielä tehty. Myös selkeät tavoitteet eri markki-

noinnin keinoille puuttuvat. Yrityksen markkinoinnin toteuttaminen on toimitusjohta-

jan vastuulla.  

 

Yritys on määritellyt segmenttinsä hyvin laajasti. Asiakasryhmiä ovat kanta-asiakkaat, 

satunnaiset asiakkaat ja uudet asiakkaat. Yritys haluaa panostaa erityisesti kanta-

asiakkaisiinsa. Sillä on käytössään kanta-asiakaskortti sekä asiakkuuksienhallintajärjes-

telmä. 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.  

 

 Ympäristöanalyysi 4.1.2

Kauneudenhoitopalveluita tarjoavia yrityksiä varten ei ole olemassa varsinaista lainsää-

däntöä. Kuluttajien huolestuminen puuttuvasta lainsäädännöstä on kuitenkin saanut 

aikaan sen, että syksyllä 2012 kansanedustaja on antanut eduskunnan puhemiehelle ai-

heesta kirjallisen kysymyksen. Lain tavoitteena olisi säännellä hoitojen ja palveluiden 

turvallisuutta, markkinointia ja valvontaa. (Hautala, 2012) Laki on kuitenkin vielä esi-

tysasteella. Mikäli ehdotus menee läpi ja laki säädetään, tulee se ottaa huomioon tule-

vaisuudessa. 

 

Valtiovarainministeriön talousosaston suhdannekatsauksen mukaan yksityinen kulutus 

laskee lähivuosina sekä työttömyys lisääntyy. Syynä tähän ovat lähinnä Euroopan heik-

ko taloustilanne, kansainvälisen kysynnän sekä viennin lasku. Lähivuosien talouskehi-

tyksen ennustetaan olevan hidasta. (Valtiovarainministeriö 2013.) Kuluttajien usko ta-
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louden kehityksen on heikkoa. Tämä selviää Tilastokeskuksen kuluttajabarometristä. 

Loppuvuonna 2012 40 prosenttia uskoi talouden heikkenevän seuraavana vuonna ja 60 

prosenttia työllisyystilanteen huononevan. (Tilastokeskus 2013). Heikot talousnäkymät 

saavat kuluttajat helposti lykkäämään suurempia hankintojaan. Pitkittyneellä talouskrii-

sillä voi olla vaikutuksia esimerkiksi matkailuun, jolloin kuluttajat voivat hakea vaihto-

ehtoisia tapoja vapaa-ajan viettoon ja rentoutumiseen. Tämä antaa Day Spa Oy:lle 

mahdollisuuden markkinoida itseään esimerkiksi arjen irtiottona, ilman että tarvitsee 

lähetä kauas. 

 

Pienten ja keskisuurten yritysten toimintaa ja taloudellista tilannetta kuvaavan yritysba-

rometrin mukaan pitkittynyt Euroopan velkakriisi, sekä kotimaisen kysynnän ja kasvun 

hidastuminen ovat pitäneet pk-yritysten odotukset varovaisina. Vain alle puolet yrityk-

sistä arvelee liikevaihtonsa kasvavan seuraavan 12 kuukauden aikana, mikä on normaa-

lia tilannetta selvästi heikompi. Myös yritysten investointihalukkuus on pienentynyt 

vallitsevan taloustilanteen johdosta. Palvelualoilla investoinneissa näkyi kuitenkin pientä 

nousua. Taloustilanteesta huolimatta 38 prosenttia yrityksistä ilmoittaa tavoittelevansa 

kasvua ja kolmasosa pyrkii säilyttämään asemansa markkinoilla. Jatkuvat muutokset 

taloudessa ja markkinoilla pakottavat pk-yritykset kehittämään toimintaansa, varsinkin 

kasvuhakuisissa yrityksissä kehittyminen on tärkeää. Suurimpana kehittämistarpeena 

pidetään myyntiä ja markkinointia. (Lindholm, Malinen & Seppänen 2012, 2-3.) Huo-

nossa taloustilanteessa useimmat yrityksen lykkäävät investointejaan, tällöin on mah-

dollista luoda kilpailuetua investoimalla ja kehittämällä toimintaa. Markkinointiin kan-

nattaa panostaa ja investoida, sillä monet pk-yritykset näyttävät pitävänsä sitä suurim-

pana kehittämiskohteenaan.  

 

Kuluttajien käyttäytymisessä on havaittavissa laajoja tulevaisuuden trendejä. Kuluttajat 

haluavat yhä enemmän vaikuttaa ja vaatia yksilöllisiä, omia tarpeitaan vastaavia palvelui-

ta tai tuotteita. Varsinkin vanhemmiten ihmiset uskaltavat tehdä yhä yksilöllisempiä 

valintoja. Väestön ikääntyminen tuokin mukanaan uudenlaisia kuluttajia. Yksilöllisyy-

den tavoittelua hankaloittaa ihmisten lokeroimista pelkästään demografisten tekijöiden 

pohjalta. Palveluita tulisikin osata myydä tarpeeseen, ei vain tietyn tyyppisille kuluttajil-

le. Palveluiden, elämyksien sekä vapaa-aikaan kulutetun määrän uskotaan kasvavan. 

(Tekes 2009, 14-15) Lisääntynyt vapaa-ajan kasvu ja palveluiden kasvava  kulutus ovat 
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kauneudenhoito- ja hyvinvointialan kannalta positiivinen kehityssuunta. Myös muut 

kulutustrendit kannattaa ottaa huomioon. Esimerkiksi yksilöllisten ja tarvepohjaisten 

palveluiden tarjonta, voivat antaa tulevaisuudessa kilpailuetua mikäli niitä osataan hyö-

dyntää. 

 

Teknologian kehitys on jatkuvaa. Kauneudenhoitoalalla kehitetään jatkuvasti tehok-

kaampia tuotteita, hoitoja, tekniikoita ja välineitä. Nämä muutokset ovat usein nopeita 

ja vaikuttavat markkinoihin. Myös markkinoinnin saralla teknologia kehittyy nopeasti. 

Erityisesti digitaalisten markkinointikanavien ja erilaisten sosiaalisten medioiden suosio 

on nousussa. Digitaaliset mediat ovat luoneet mahdollisuuden reaaliaikaiseen viestin-

tään asiakkaiden ja muiden ryhmien kanssa. (Júslen 2011, 3)  

 

Ekologisuus trendinä on vallannut myös spa - ja hyvinvointimarkkinat. (Grace 2010, 2.) 

Ekologisessa toimittaessa voidaan ottaa huomioon esimerkiksi hoidoissa käytetyt raaka-

aineet. Markkinoilla on tarjolla on paljon erilaisia ekologisi tai eettisiä hoitoja. Day spa 

tarjoaa arjen keskelle rentoutumista ja on huomattavasti ekologisempi ratkaisu kuin 

matkailu. Ruuan yhteydessä on puhuttu paljon lähituotannosta. Tätä ajattelua voisi laa-

jentaa myös palveluiden tarjontaa.  

  

 Markkina- ja asiakasanalyysi 4.1.3

Wellness eli hyvinvointi on kansainvälisesti merkittävä trendi. Ihmiset haluavat yhä 

enemmän kuluttaa omaan hyvinvointiinsa. Day spa ja kauneudenhoitopalvelut ovat osa 

tätä trendiä. Kansainvälisen tutkimuksen mukaan spa -palveluihin kuluttavat kohde-

ryhmät voidaan jakaa kahteen eri luokkaan. Ensimmäinen ryhmä on spa -palveluita 

usein tai harvemmin käyttävät hyvinvoinnistaan kiinnostuneet kuluttajat. He ovat 

yleensä hyvin koulutettuja ja varakkaita. Yksi merkittävä ja kasvava kohderyhmä löytyy 

suurista ikäluokista, mutta myös nuoremmat ikäluokat ovat lisänneet kulutustaan hy-

vinvointipalveluihin. (SRI International 2013) 

 

Toinen kohderyhmä käyttää spa -palveluita terveydellisistä syistä. Hoidoista etsitään 

vaihtoehtoa perinteisille lääketieteellisille menetelmille. Tähän ryhmään kuuluu huomat-

tavasti suurempi määrä ihmisiä kun edelliseen.  Useimmiten he eivät kuitenkaan käytä 
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spa -palveluita kovin usein tai ollenkaan. (SRI International 2013) Tässä ryhmässä piilee 

potentiaalinen mahdollisuus kasvuun. Useimmiten ihmiset eivät välttämättä ole tietoisia 

vaihtoehtoisista menetelmistä joilla on vaikutuksia terveyteen. Tätä ryhmää voidaankin 

pitää mahdollisena kohderyhmänä jonka tarpeita voidaan palvella.  

 

Samankaltaista kehitystä hyvinvointiin liittyvissä kulutustottumuksissa voidaan havaita 

myös Suomessa. Turun yliopiston teettämän tutkimuksen mukaan suomessa hyvin-

vointipalveluihin eniten rahaa kuluttavat korkeasti koulutetut ja hyvätuloiset naiset. 

(Turun sanomat 2013) Myös tilastokeskuksen tietokannoista voidaan havaita, että kau-

neudenhoitopalveluihin kulutettu rahamäärä on ollut jatkuvassa kasvussa. Eniten rahaa 

näihin palveluihin käyttivät suurten ikäluokkien edustajat.  

 

Tilastokeskuksen (Tilastokeskus 2013) kotitalouksien kulutusta kuvaavassa tilastossa 

voidaan nähdä kampaamo- ja kauneudenhoitopalveluihin kulutetun rahamäärän muu-

tokset. Tilastossa on tarkasteltu kulutuksen muutoksia vuodesta 1985 vuoteen 2006 

kuluttajien kotitaloustyypin, iän sekä sosioekonomisen aseman mukaan. Sosioekonomi-

sella asemalla tarkoitetaan henkilöiden pääasiallista toimintaa, ammattia, ammattiasemaa 

tai toimialaa. (Tilastokeskus 2013) Tilastot löytyvät liitteistä 3,4 ja 5. Analyysissä on käy-

tetty vuosien 1985- 2006 tilastoja, koska uudempaa tietoa ei ollut saatavilla. 

 

Kulutusta tarkasteltaessa eri kotitaloustyyppien mukaan voidaan huomata, että kaikkien 

kotitalouksin kauneudenhoito- ja kampaamonpalveluihin kulutettu määrä on kasvanut 

jatkuvasti. Eniten rahaa näihin palveluihin käyttävät kahden huoltajan lapsiperheet ja 

toiseksi eniten lapsettomat alle 65-vuotiaat parit. Vanhustalouksien kulutus on kasvanut 

ja vuonna 2006 ne käyttivät kampaamo- ja kauneudenhoitopalveluihin kolmanneksi 

eniten rahaa, kun ne vielä 90-luvun alussa kulutus oli vähäisintä. Yksinhuoltajataloudet 

taas kuluttivat palveluihin keskimäärin 150€, joka on suhteellisesti paljon koska talou-

dessa on vain yksi jäsen. (Tilastokeskus 2013) 

 

2000-luvun alussa eniten rahaa kauneudenhoito- ja kampaamopalveluihin käyttivät 35–

44 -vuotiaat, sekä toiseksi eniten 45–54 -vuotiaat. 2006 vuonna taas eniten rahaa käytti-

vät 55–64 -vuotiaat, kun 35–44 ja 45–54 -vuotiaiden kulutus oli laskenut. Nousua voi-

daan nähdä vuonna 2006 myös nuorten 17–24 sekä 25–34 -vuotiaiden kulutuksessa. 
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Myös vanhempien ikäluokkien, 65–74 ja yli 75-vuotiaiden kulutuksessa on havaittavissa 

nousua. Eniten rahaa palveluihin käyttivät yrittäjät sekä ylemmät ja alemmat toimihen-

kilöt. Opiskelijoiden kauneudenhoitopalveluihin käyttämä rahamäärä oli lähes kaksin-

kertaistunut vuodesta 2001 vuoteen 2006. Myös toimihenkilöiden ja eläkeläisten kulu-

tus oli samalla välillä kasvanut. Laskua taas oli yrittäjien, ylempien toimihenkilöiden ja 

työttömien kohdalla. (Tilastokeskus 2013) 

 

Markkinoiden tarkastelussa on otettu huomioon yrityksen lähimarkkina-alue, joka käsit-

tää Hyvinkään kaupungin ja sen lähialueet. Loppuvuonna 2012 Hyvinkään asukasluku 

oli 45 573 henkilöä. Hyvinkään väestömäärän uskotaan kasvavan vuoteen 2017 men-

nessä noin 2700 henkilöllä. Väestön ikääntymisen myötä yli 65-vuotiaiden määrän ole-

tetaan kasvavan. Väestön keski-ikä Hyvinkään alueella on 41,2 vuotta, joka on hieman 

muuta Suomea alhaisempi. Samaan aikaan kun väestö ikääntyy, on paikkakunnalla vä-

hentynyt 30–49 -vuotiaiden määrä. (Hyvinkään kaupunki 2013.) 

 

Työssäkäyvien osuus väestöstä vuonna 2010 oli 45,8 prosentti ja eläkeläisten määrä 

noin 22 prosentti.  Työssäkäyvinä naisia Hyvinkäällä oli reilu 10 000. Ulkopaikkakunta-

laisia kaupungissa työskenteli noin 7000.  Keskimääräiset tulot alueen asukkailla vuonna 

2010 olivat noin 27 900€. Keskimääräiset tulot olivat nousseet vuodesta 2004 noin 13 

prosenttia. (Hyvinkään kaupunki 2013.) 

 

 Kilpailija-analyysi 4.1.4

Ensisijaisina kilpailijoina pidetään samanlaisia palveluita tarjoavia yrityksiä, marginaali-

kilpailijoiksi lasketaan kauneushoitolat, jotka eivät tarjoa day spa - palveluita. Marginaa-

likilpailijoiden palvelutarjoomaan kuuluu kuitenkin samanlaisia palveluita kun Day Spa 

Oy:llä. Kilpailua on erityisesti niistä kohderyhmistä, jotka käyttävät erilaisia lisäpalvelui-

ta, kuten kampaamo- tai kynsipalveluita. Marginaalikilpailijat saattavat tulevaisuudessa 

muuttaa toimintaansa ja näin ollen siirtyä pääkilpailijoiksi. Kilpailija-analyysissä on 

myös 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 itseään Hyvinkään alueella. Rajauksen tekeminen on vält-

tämätöntä, koska tärkeimpien kilpailijoiden löytäminen laajemmalta alueelta on vaikeaa 

niiden suuren lukumäärän vuoksi. Lisäksi näiden ulkopaikkakunnilla sijaitsevien kilpaili-

joiden markkinointitoimet harvemmin kohdistuvat Hyvinkään alueella. Esimerkiksi 

pääkaupunkiseudulla ja Uudellamaalla toimii useampi day spa – hoitola ja lukuisia kau-

neushoitoloita. Kilpailijoiksi voidaan katso myös kylpylät ja kylpylähotellit, jotka tarjoa-

vat erilaisia tapoja rentoutumiseen, kuten hoitoja, hierontaa ja kylpymahdollisuuden. 

Näitä palveluita tarjoavia yrityksiä löytyy ympäri Suomea. Osa asiakkaista saattaa suun-

nata jopa Viroon halvemman hintatason vuoksi.  

 

Varsinaisia ydinkilpailijoita jotka tarjoavat Day Spa palveluita, löytyy 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 pitkään 

vaikuttaneiden ja tunnettujen yritysten lisäksi uusia ja tuntemattomampia hoitoloita. 

Useimmilla marginaalikilpailijoilla palvelutarjooma ja hinta-taso on hyvin samankaltai-

nen. Erottavia tekijöitä ovat lähinnä käytetyt tuotesarjat ja menetelmät, joita hoidoissa 

käytetään. Kampaamopalveluita kauneushoitolan yhteydessä ei monikaan kilpailija tar-

joa. 

 

Liitteenä olevaan taulukkoon 6 on kerätty tietoja tärkeimmistä ydin- ja marginaalikilpai-

lijoista sekä tarvekilpailijasta. Marginaalikilpailijat on valittu, koska ne ovat toimineet 

alueella jo pidemmän aikaa, ja näin ollen saavuttaneet vakiintuneen aseman ja tunnet-

tuuden markkinoilla. Tuntemattomampia kilpailijoita ei ole otettu vertailuun mukaan, 

koska niitä ei vielä voida pitää suurena uhkana. Tarkasteltavia tietoja ovat kilpailijoiden 

tunnettuus, palvelutarjooma, koko, hintataso sekä markkinointitoimet.  Alla on tarkas-

teltu lähemmin ydin- ja marginaalikilpailijoiden sekä tarvekilpailijan asiakaslupauksia 

sekä heikkouksia ja vahvuuksia.  

 

Cocoa Day Spa:ta voidaan pitää ydinkilpailijana. Se on asemoitunut markkinoille Day 

Spa hoitoja tarjoavana yrityksenä. Sen tarjoomaan kuuluu myös muita kauneudenhoi-

topalveluita. Yritys lupaa asiakkailleen kiireetöntä ja henkilökohtaista palvelua sekä 
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hemmottelua arjen kiireiden vastapainoksi. Hoitolan ympäristön luvataan olevan tun-

nelmallinen ja rauhallinen. Yritys on toiminut paikkakunnalla jo pitkään. Sille on olete-

tusti kertynyt jo oma asiakaskunta. Toiminta on aikaisemmin ollut pienimuotoisempaa, 

koska se toimi yrittäjän kotona keskustan ulkopuolella. Yritys vaihtoi nimeään muutta-

essaan uusiin tiloihin Hyvinkään keskustaan. Nykyinen liiketila on keskeisellä ja hyvällä 

paikalla.  

 

Kauneushoitola Riikka Tainio lupaa asiakkailleen kokonaisvaltaisesti rentouttavan ja 

virkistävän asiointikokemuksen. Hoitolaympäristön luvataan olevan rauhallinen ja viih-

tyisä, sekä palvelun laadukasta ja asiantuntevaa. Hoitola on toiminut paikkakunnalla jo 

pitkään, joten se on tunnettu paikallisten keskuudessa. Toiminta on myös laajentunut ja 

kasvanut vuosien varrella, joten on mahdollista että se kehittyy vielä tulevaisuudessakin. 

Yritys on selkeästi erikoistunut kauneushoitolaksi.  Sitä voidaan pitää marginaalikilpaili-

jana.  

 

Raikas Olo lupaa kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin erilaisia palveluita. Yrityksellä on 

muihin kilpailijoihin verrattuna erilainen konsepti. Se tarjoaa hoitojen lisäksi tuote-

myyntiä, koulutusta ja vuokraa valoimpulssihoidoissa käytettäviä laitteita. Yritys mark-

kinoi itseään myös erilasiin tapahtumiin, ja tekee yhteistyötä muiden kauneushoitoloi-

den kanssa. Päätuote on selkeästi valoimpulssihoidot, mutta muut kauneudenhoitopal-

velut ovat samoja joita myös Day Spa Oy tarjoaa. Yritys on uusi, joten sillä ei ole vielä 

omaa asiakaskuntaa. Sijainti kauppakeskuksen tiloissa on hyvä.  

 

Kauneuskeskus Sininen Hetki tarjoaa saman katon alla kaikki parturi- ja kampaamopal-

velut sekä kauneudenhoitopalvelut. Hoitolassa käytetään ainoastaan puhtaisiin raaka-

aineisiin perustuvia tuotesarjoja, sekä koko hoitola on ammoniakkivapaa. Yritys on 

toiminut paikkakunnalla jo pitkään. Se on laajentanut toimintaansa ja muuttanut uusiin 

tiloihin Hyvinkäällä avattuun kauppakeskukseen. Yritys on tunnettu lähinnä kampaa-

mo- ja parturipalveluistaan, mutta se on avannut nyt myös kauneushoitolan. Kauneus-

hoitojen tarjonta ei ole kovin laaja.  

 

Paikkakunnalla toimii myös yksi huomioon otettava tarvekilpailija. Kyseessä on Hyvin-

kään Suolahuone, joka tarjoaa asiakkailleen terveyttä ja hyvinvointia edistäviä hoitoja. 
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Hoidot tehdään huoneessa joka on päällystetty vuorisuolalla. Suola tuo helpotusta eri-

laisiin sairauksiin. Tarjottavia hoitoja ovat erilaiset hieronnat ja rentoutushoidot. Hoito-

lassa myös myydään erilaisia oheistuotteita. Lisäksi sitä vuokrataan erilaisten tapahtumi-

en järjestämiseen.  Kilpailua käydään erityisesti hyvinvoinnista ja terveydestä kiinnostu-

neista asiakkaista.  

 

Ydinkilpailija Cocoa Day Spa on panostanut vahvasti markkinointiin. Yrityksen nettisi-

vut ovat toimivat ja niihin päivitetään aktiivisesti uutisia. Yritys on markkinoinut itseään 

paikallislehden etusivulla, Facebookissa kohdennetulla mainoksella sekä omalla Face-

book – sivulla. Kauneushoitola Sininen Hetki on myös panostanut markkinointi toi-

miinsa. Sijoittuminen uuden kauppakeskuksen tiloihin, on tehostanut myös yrityksen 

markkinointia. Näkyvyyttä se on saanut kauppakeskuksen suoramainonnassa sekä sen 

sisätiloissa soivissa äänimainoksissa.  

 

 SWOT- analyysi  4.1.5

 Day Spa Oy:n SWOT- analyysin tarkoituksena on kartoittaa edellä tehtyjen analyysien 

pohjalta yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT - analyysi on 

esitettynä taulukossa 2. Analyysissä on otettu huomioon sisäiset ja ulkoiset tekijät. Kos-

ka kyseessä on aloittava yritys, on analyysissä otettu huomioon koko yritystoiminta. 

Toimitusjohtajan haastattelu toimii analyysin pohjana, mutta olen tehnyt myös omia 

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

Vahvuudet 

(Yrityksen sisäinen tila/ nykyhetki) 

Mahdollisuudet 

(Toimintaympäristö/ Tulevaisuus) 

 Yrittäjien kokemus ja osaaminen alalta 

 Halu ja uskallus ottaa riskejä  

 Kontaktit mahdollisiin yhteistyökumppa-
neihin 

 Yrittäjän hyvät suhteet vanhoihin asiak-
kaisiin 

 Kilpailijoista erottuva konsepti 

 Yritys tarjoaa palveluita joita kilpailijat ei 
tarjoa 

 Kouluttautuminen ja ammattitaidon yllä-
pitäminen 

 Yritystoiminnan kasvu ja laajentuminen 

 Toiminnan kehittyminen ja tunnettuuden 
lisääntyminen 

 Lisähenkilöstön palkkaaminen 

 Day Spa ja hyvinvointi nouseva trendi 

 Kuluttajat haluavat kuluttaa hyvinvoin-
tiinsa yhä enemmän, palveluiden kysyntä 
kasvaa 

 Väestön ikääntyminen 

 Uusien palveluiden ja hoitojen tuominen 
tarjoomaan 

 Kuluttajien kiinnostus räätälöityihin pal-
veluihin 

 

Heikkoudet 
(Yrityksen sisäinen tila/ Nykyhetki) 

Uhat 
(Toimintaympäristö/ Tulevaisuus 

 Uusi yritys, tuntematon  

 Konseptin toimivuutta ei vielä testattu 

 Toiminnan organisointi  
 

 
 
 
 
 

 Yrityksen taloudellisen tilanteen heikke-
neminen 

 Yleisen taloudellisen tilanteen heikkene-
minen 

 Uudet kilpailijat 

 Nykyisten kilpailijoiden tarjooman kehit-
tyminen  

 Ei pystytä selkeästi erottautumaan kilpai-
lijoista 

 Muutoksen kulutuskäyttäytymisessä 

 

Yrityksen vahvuutena voidaan pitää yrittäjien ammattitaitoa ja kokemusta alalta. Sään-

nölliset koulutukset ja ammattitaidon kehittäminen luovat etua ja parantavat palvelun ja 

osaamisen laatua. Yrityksen toimitusjohtajalla on hyviä kontakteja mahdollisiin yhteis-

työkumppaneihin. Tätä voidaan pitää vahvuutena erityisesti erilaisten markkinointikei-

nojen suunnittelussa. Myös suhteet aikaisempiin asiakkaisiin luo pohjan asiakaskunnal-

le. Yrittäjällä on halua ja uskallusta ottaa riskejä. Tämä on vahvuus, koska yrityksen ta-

voitteena on kasvaa. Yrityksen konsepti ja tarjooma poikkeaa muista markkina-alueella 

toimivista kilpailijoista. Tätä vahvuutta voidaan hyödyntää yrityksen imagon ja brändin 

luomisessa, sekä kilpailijoista erottautumisessa.  

  

Heikkoutena voidaan pitää sitä, että yritys on vasta aloittamassa toimintaansa ja se on 

vielä tuntematon markkinoilla. Kilpailijat ovat jo pidempään paikkakunnalla toimineita 

yrityksiä, joten niille on jo muodostunut vahva asiakaskunta. Koska yritys ei vielä ole 



 

 

44 

toiminnassa, ei voida tietää kuinka hyvin erilaiset prosessit toimivat ja tukevat toisiaan, 

tai kuinka hyvin koko yrityksen konsepti toimii markkinoilla. Toiminnan organisointi 

on vielä puutteellista esimerkiksi markkinoinnin osalta. Toimitusjohtajalla ei välttämättä 

riitä aika kaikkien toimien ja asioiden hoitamiseen.   

 

Yrityksen tavoitteena on toiminnan kasvattaminen. Tämä on mahdollista, mikäli toi-

minta saadaan hyvin käyntiin ja asiakkaat sitoutetuksi. Alueellista tunnettuutta voidaan 

saada aikaan tehokkaan markkinoinnin avulla. Mikäli toiminta kasvaa, voidaan palkata 

lisää henkilöstöä. Day spa ja erilaisiin hyvinvointipalveluihin kuluttaminen on kasvava 

trendi. Mikäli tämä trendi jatkaa kasvuaan, on kyseisille palveluiden myös tulevaisuu-

dessa kysyntää. Seuraamalla alan kysyntää ja trendejä voidaan asiakkaille tarjota uuden-

laisia hoitoja ja palveluita. Kuluttajien kasvava halua saada yksilöityjä palveluita antaa 

mahdollisuuden erilaisten räätälöityjen palveluiden tekemiseen. Tässä voidaan myös 

toimia paremmin kuin kilpailijat, mikäli osataan kuunnella asiakasta.  Myös väestön 

ikääntyminen tuo mahdollisuuksia. Suurien ikäluokkien jäädessä eläkkeelle, on heillä 

enemmän vapaa-aikaa. Tulevaisuudessa tämä ryhmä kannattaa huomioida kohderyhmi-

en määrittelyssä. Erityisesti terveyttä ja hyvinvointi parantavat hoidot kiinnostavat 

ikääntyviä ihmisiä.  

 

Tulevaisuuden uhkana voidaan pitää sekä yleisen, että yrityksen taloudellisen tilanteen 

heikkenemistä. Kulutuksen vähentäminen ja mahdolliset kulutustottumusten muutok-

set vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaa.  Mahdollinen uhka on myös uusien kilpaili-

joiden tulo markkinoille. Myös jo olemassa olevat kilpailijat voivat laajentaa toimintaan-

sa ja alkaa tuottaa vastaavia palveluita kuin Day Spa Oy. Uhkana voidaan pitää myös 

sitä, että yritys ei pystykään erottautumaan kilpailijoistaan ja näin ollen pärjää kilpailus-

sa.  

 

4.2 Strategiset tavoitteet ja asemointipäätös 

Yrityksen strategisena tavoitteena on toiminnan kasvattaminen pitkällä aikavälillä 

markkina-alueen johtavaksi kauneushoitolaksi, joka tarjoaa asiakkailleen laadukasta pal-

velua sekä ylelliset ja laadukkaat tilat. Tavoiteltua kasvua haetaan valituilla kohderyhmil-

lä. Kasvun myötä yritys haluaa laajentaa tarjontaansa sekä hankkia lisää henkilöstöä. 
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Yrityksen lyhyen aikavälin tavoitteita ovat uusien asiakkaiden hankkiminen ja toimin-

nan käynnistäminen tuottavasti. Yrityksen on tultava markkinoilla tunnetuksi ja saatava 

asiakkaat ostamaan, jotta tavoite saavutetaan. Tämän vuoksi alkuvaiheen markkinointi-

toimilla on suuri rooli. 

 

Todellisen tunnettuuden ja asiakasuskollisuuden saamiseksi on markkinoinnin eri toi-

mintojen myös tulevaisuudessa tuettava strategista päämäärää. Riittävää tunnettuutta tai 

asemaa ihmisten mielissä ei välttämättä ole saavutettu vielä vuoden kuluttu. Pitkäjäntei-

nen yrityksen lupaukseen perustuva markkinointityö on olennainen osa tavoitteiden 

saavuttamista.  

 

Asemoinnin tavoitteena on luoda mielikuva verrattuna kilpailijoihin. Asemointilupaus 

ja ratkaisut ovat pohjana markkinoinnin kilpailukeinojen ja markkinointiviestinnän 

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 ympäristön viihtyisyyttä. Kuluttajien voi olla vaikeaa hahmottaa pal-

veluiden tai yritysten todellisia eroja.  Kilpailijoista voidaan erottautua parhaiten koros-

tamalla day spa -toimintaa, vaikka tarjolla on myös muita palveluita. Day Spa Oy:n 

kannattaa profiloitua markkinoilla day spa – hoitolaksi. Tällä hetkellä alueella toimii 

vain yksi day spa – hoitola, joten ydinkilpailu on vielä vähäistä. Yrityksen tavoitteena on 

tarjota kilpailijoita parempaa ja ammattitaitoisempaa palvelua sekä ylellisemmät hoidot 

ja laadukkaammat tilat. Mikäli asiakkaille luvataan parempaa palvelua, on lupauksen 

myös selkeästi toteuduttava, mikäli asemoitumissa halutaan onnistua.  

 

Asemointilupauksessa voitaisiin korostaa ylellisyyttä ja luksusta, jota yritys voi asiak-

kaidensa arkeen tarjota. Lupaus voisi esimerkiksi olla ”aina ei tarvitse lähteä kauas, nou-

se arjen yläpuolelle ja nauti hemmottelun ylellisyydestä ja luksuksesta kotikaupungissa-

si”.  
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4.3 Segmentointiehdotus 

Yritys on määritellyt kohderyhmänsä laajasti. Markkinointisuunnitelmaa varten on tässä 

työssä laadittu tarkempi segmentointiehdotus. Segmentoinnin pohjalla on maantieteel-

linen rajaus. Kohderyhmät pyritään tavoittamaan Hyvinkään alueelta. Tämä on välttä-

mätöntä, koska kyseessä on pieni paikallisesti toimiva yritys, joka vasta aloittaa toimin-

taansa. Laajemmalle maantieteelliselle alueelle suuntautuvat markkinointitoimenpiteet 

vaatisivat laajemman ympäristön tuntemisen sekä suuren markkinointibudjetin. Seg-

mentoinnin tavoitteena on löytää maantieteellisen alueen sisältä samanlaisia ostajaryh-

miä erilaisten demografisten kriteerien sekä tarpeiden pohjalta.  

 

Demografisista tekijöistä yhdistäviä seikkoja ovat maantieteellisen alueen lisäksi ikä, 

sukupuoli sekä sosioekonominen asema. Kuten asiakasanalyyseistä voitiin havaita, eni-

ten rahaa kauneudenhoitopalveluihin käyttävät kahden huoltajan lapsiperheet, lapset-

tomat alle 65-vuotiaat parit ja vanhustaloudet. Iän ja sosioekonomisen taustan mukaan 

taas voidaan todeta, että 25–64 -vuotiaat työntekijät käyttivät palveluihin eniten. Myös 

opiskelijoiden kulutus on kauneudenhoitopalveluihin 2000-luvulla kaksinkertaistunut. 

Oletetusti voidaan myös todeta, että naiset käyttävät kauneudenhoitopalveluita enem-

män rahaa kuin miehet Yrityksen tiloissa on myös mahdollista järjestää erilaisia tapah-

tumia, joten erilaiset ryhmät on myös otettu huomioon segmentoinnissa. Segmentit on 

rajattu näiden tekijöiden pohjalta neljään eri ryhmään. Segmentit ovat kuvattua liitteessä 

7. 

 

Segmentti A:ta voidaan pitää yrityksen pääkohderyhmänä. Se koostuu Hyvinkäällä asu-

vista työikäisistä ja työssäkäyvistä naisista.  Ikäryhmänä voidaan pitää 25–64 vuotta. 

Segmenttiin kuuluvat ovat joko yrittäjiä, ylempiä – tai alempia toimihenkilöitä sekä kou-

lutettuja. Kotitaloustyyppi on kahden hengen lapsiperhe ja kahden alle 65- vuotiaan 

hengen talous. Tähän segmenttiin kuuluvilla on varaa kuluttaa erilaisiin palveluihin. 

Ryhmälle tarjottava ensisijainen tuote on spa – palvelut, mutta ryhmälle suunnattaan 

myös lisäpalveluiden markkinointia ja myyntiä. A-segmentti tulisi saada sitoutetuksi, 

jotta heidät saadaan kuluttamaan ja ostamaan myös muita palveluita.  
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B- segmentti koostuu hyvinvoinnista ja terveydestä kiinnostuneista asiakkaista. Tähän 

ryhmään kuuluvat eläkeläiset sekä työssäkäyvät 25–64 -vuotiaat naiset. Erilaiset Spa – 

palvelut, kuten hemmottelut ja parantavat hoidot sekä hieronnat ovat suunnattu tälle 

segmentille. Tämä ryhmä on nimenomaan kiinnostunut hyvinvointiin ja terveyteen vai-

kuttavista hoidoista. Tietoisuutta palveluista ja palveluiden tuomista hyödyistä tulisi 

lisätä tässä ryhmässä.  

 

C- segmentti koostuu lisäpalveluiden käyttäjistä.  Ryhmään kuuluvat keski- ja pienempi-

tuloiset, kuten opiskelijat ja työntekijät.  Tällä segmentillä ei ole mahdollisuuksia kulut-

taa kattavasti eri palveluihin tai spa – hoitoihin, mutta se on kiinnostunut yksittäisistä 

palveluista. Tällaisia ovat esimerkiksi rakennekynnet, kasvohoidot, kampaamopalvelut 

tai ripsienpidennykset. Tämän segmentin asiakkaat tulisi saada sitoutetuksi yritykseen.  

 

D-segmentti koostuu erilaisista ryhmistä. Day Spa Oy:n tiloissa on mahdollista järjestää 

erilaisia tapahtumia kuten syntymäpäiviä, polttareita, koulutuksia tai virkistyspäiviä. Tä-

hän segmenttiin kuuluvat niin yksityiset henkilöt, kuin yrityksetkin. 

 

Aloitusvaiheen markkinoinnissa D segmenttiä ei oteta huomioon, vaikka se onkin kan-

nattava. Palveluiden suunnittelu ja ryhmälle suunnattu markkinointi tulisi suunnitella 

huolella, koska se kohdistuu niin yrityksiin, kuin yksityishenkilöihin. Tärkeää on saada 

näkyvyyttä ensin A, B ja C – segmenteissä. A-segmentti on tavoitelluin, koska sille on 

mahdollisuus myydä laaja-alaisesti kaikkia palveluita. Markkinointiviestinnän keinoissa 

on erityisesti kiinnitetty huomiota A-segmenttiin.  

 

4.4 Markkinoinnin kilpailukeinot 

Suunnitelmassa esitetyt markkinoinnin kilpailukeinot ovat suunniteltu sisäisten ja ul-

koisten analyysien sekä segmentoinnin pohjalta.  Keinot on mietitty siten, että ne olisi-

vat yritykselle mahdollisimman toteutuskelpoisia ja toteuttaisivat suunnitelmalle annet-

tuja tavoitteita.  

 

Markkinoinnin kilpailukeinoista erityisesti markkinointiviestinnällä on suuri rooli aloit-

tavan yrityksen markkinointitoimissa. Sen avulla saadaan kohderyhmät tietoisiksi yrityk-



 

 

48 

sestä ja sen palveluista. Lisäksi sen avulla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan ja erottautua 

kilpailijoista. Markkinointiviestinnän tulee olla suunnitelmallista, jotta se tukee annettuja 

tavoitteita. Keinot ovat pyritty laatimaan siten, että ne tavoittavat kohderyhmät mah-

dollisimman hyvin, mutta ovat samalla kustannustehokkaita.  

 

Day Spa Oy haluaa tarjota asiakkailleen kilpailijoita ylellisemmät ja laadukkaammat pal-

velut, asiakaspalvelun sekä tilat. Tämän tulisi tuoda näkyviin eri markkinoinnin kilpailu-

keinojen kautta, jotta asiakaslupauksessa onnistutaan. Yrityksen kannattaa myös koros-

taa ja tuoda esiin day spa – toimintaa, koska sen avulla voidaan selkeämmin erottautua 

kilpailijoista.  

 

Kauneudenhoitoalalla hinta ei ole merkittävä kilpailutekijä. Yritysten väliset erot perus-

tuvat lähinnä niiden tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin, asiakaspalvelun laatuun ja mie-

likuviin.  Yrityksen tavoitteena on tarjota kilpailijoitaan parempaa palvelua, joten asia-

kaspalveluprosessin kehittäminen ja ylläpitäminen ovat tärkeitä seikkoja. Mielikuva laa-

dusta ja ylellisyydestä voidaan aikaansaada markkinointiviestinnän, palvelun ja hoitolan 

sisustuksen keinoin.  

 

 Palvelut, hinta ja saatavuus kilpailukeinoina 4.4.1

Yrityksen päätuote on day spa – palvelut. Lisäksi se tarjoaa monia erilaisia kauneuden-

hoitopalveluita sekä myy hoitolassa erilaisia tuotesarjoja. Day spa palveluiden tarjontaan 

kuuluu kasvoille ja vartalolle tehtäviä hoitoja sekä erilaisia hierontoja. Kilpailijoihin ver-

rattuna yritys tarjoaa asiakkaidensa käyttöön myös pienen kylpyläosaston josta löytyy 

poreallas ja infrapunasauna. Ydinpalvelun lisäksi hoitolasta löytyy myös kampaamo ja 

kynsistudio. Muita palveluita ovat esimerkiksi sokeroinnin, vahaukset, kestopigmentaa-

tio ja ripsienpidennykset. Näitä voidaan pitää yrityksen tarjoamina lisäpalveluina. Hoi-

tolassa myös myydään erilaisia tuotesarjoja kasvoille, hiuksille ja vartalolle. Muutamat 

myytävistä tuotesarjoista ovat täysin uusia markkina-alueella. 

 

Osa asiakkaista voi olla halukkaita kuluttamaan ainoastaan tarjolla olevia lisäpalveluita. 

Lisäpalveluiden kohdalla kilpailu on kuitenkin kovempaa kuin ydinpalvelun. Asiakkaille 

voidaan myös tarjota erilaisia palveluita tai palvelukokonaisuuksia. Myymällä asiakkaalle 
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kotikäyttöön erilaisia tuotteita voidaan palveluita täydentää.  Laajan tarjooman vuoksi 

asiakas voi saada kaiken ”saman kato alta”. Palveluita voidaan muokata suoraan myös 

asiakkaiden vaatimusten pohjalta. Palvelut sopivat myös erilaisille ryhmille, kuten työ-

porukoille, polttareihin, kaveriporukoille tai pariskunnille. Yrityksen toimitilat ovat suu-

ret ja ne sopivat myös tapahtumien järjestämiseen.  Yritys tarjoaa myös erikoisuutena 

erilaisia parihoitoja, joita eivät muut kilpailijat alueella tarjoa.  

 

Palveluiden ja tuotteiden hinnoittelulla ei pyritä erottautumaan kilpailijoista. Hintataso 

mukailee markkinoiden ja alan yleistä hinnoittelua. Monilla eri hoitosarjoilla on maa-

hantuojan valmiiksi asetetut hinnat, jolloin hinnoittelun vapautta on rajoitettu. Tämä on 

alalla yleinen käytäntö, ja siksi hoitojen hinnat ovat monissa paikoissa samankaltaisia. 

Hintoja ei voi myöskään nostaa liian korkeiksi, koska se vaikuttaisi suoraan asiakkaiden 

ostopäätökseen. Hinnoittelulla on myös vaikutusta alueellisesti. Esimerkiksi pääkau-

punkiseudulla asiakkaat ovat valmiita maksamaan palveluista enemmän kuin Hyvinkääl-

lä.  

 

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Hyvinkään keskustassa hyvällä ja näkyvällä paikalla. Toi-

mitilat ovat rakennuksen toisessa kerroksessa, joten katutason opasteille on tarvetta. 

Ovella olisi hyvä olla myös yrityksen aukioloajat, puhelinnumero ja esimerkiksi ko-

tisivujen osoite. Myös hinnasto tulisi olla näkyvillä. Yrityksen internet sivut ovat valmis-

teilla ja ne on tarkoitus ottaa käyttöön ennen toiminnan aloittamista. Kotisivut ovat 

tärkeä kanava asiakkaiden tiedottamiseen ja niistä löytyvät yrityksen yhteystiedot. Saata-

vuuteen liittyvät tiedot, kuten osoite, puhelinnumero ja kotisivut tulisi mainita myös 

yrityksen markkinointiviestinnässä, jotta uudet asiakkaat löytävät ne helposti.  

 

 Asiakaspalvelu ja henkilöstö kilpailukeinoina 4.4.2

Kauneudenhoitoalalla palvelu on merkittävä kilpailutekijä. Hinnoittelulla ei ole suurta 

eroa eri yritysten välillä, joten palvelun laadun merkitys korostuu. Day Spa Oy:n tavoit-

teena on tarjota asiakkailleen kilpailijoitaan parempaa palvelua. Yrityksen strategiset 

tavoitteet ja tulisi käydä läpi koko henkilöstön kanssa, jotta niitä osataan myös toteuttaa 

todellisuudessa.  
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Day Spa Oy:n henkilöstö koostuu asiantuntevista ammattilaista. Erilaisten koulutusten 

ja ammattitaidon ylläpitämisellä varmistetaan asiakaspalvelun toimivuus. Hoitojen ja 

sarjojen maahantuojat järjestävät paljon erilaisia koulutuksia ja valvovat palveluiden 

laatua.  Suurin osa palveluprosesseista on siis jo etukäteen määritetty. Prosesseihin kuu-

luvat niin valmistelevat toimenpiteet, kuin asiakkaalle suoritettu palvelu. Toimitusjohta-

jan vastuulla on muiden työtekijöiden palvelun ja työskentelyn laadun tarkkailu.  

 

Asiakaspalvelu koostuu myös muista tekijöistä kun pelkistä suoritettavista palveluista. 

Asiakaspalvelutapahtuma lähtee liikkeelle jo silloin kun asiakas ottaa yhteyttä yritykseen 

tai tulee sisään hoitolaa. Asiakkaalle on jo tällöin annettava asiantuntevaa ja hyvää pal-

velua. Tärkeää on että asiakas huomioidaan ja hänen tarpeitaan ymmärretään. Asiakas-

palvelua helpottaa yrityksen kanta-asiakas ja asiakastietojärjestelmä. Sen avulla voidaan 

seurata asiakkaan ostohistoriaa ja päivittää mahdollisia lisätietoja koskien asiakkaan an-

tamaa palautetta tai hänen haluamiaan palveluita. Asiakastietojen päivittämisen ja lisää-

misen tulisi olla aktiivista. 

 

Myös hoitolan visuaalisella ilmeellä on vaikutus asiakkaan kokemaan palveluun. Hoito-

laympäristö viestii asiakkaalle ammattimaisuudesta ja viihtyisyydestä. Viihtyvyyteen voi-

daan vaikuttaa esimerkiksi hoitolassa soivan musiikin, sisustuksen ja tunnelman avulla. 

Asiakkaalle voidaan tarjota erilaisia virvokkeita tai esimerkiksi luettavaa, mikäli hän jou-

tuu odottamaan.  Yrityksellä on myös tarkoituksena hankkia anniskeluoikeudet, jolloin 

asiakkaille voitaisiin heidän halutessaan tarjota esimerkiksi kuohuviiniä tai jotakin pientä 

syötävää hoitojen ohessa.  Näin asiakkaalle voidaan tarjota entistä ylellisempi kokemus.  

 

 Mainonta ja digitaalisen markkinointiviestinnän kanavat 4.4.3

Sanomalehtimainonta sopii hyvin paikallisen näkyvyyden saamiseen. Aamuposti on 

Hyvinkään, Riihimäen, Lopen ja Hausjärven alueella ilmestyvä tilattu sanomalehti. Sen 

levikki on noin 21 500 kappaletta. Sunnuntaina ilmestyvän ilmaisversion levikki on reilu 

50 000 kappaletta.   Aamupostin lukijaprofiili paljastaa, että yrityksen kohderyhmään 

kuuluvat henkilöt lukevat lehteä. Tyypillinen lukija on yli 45- vuotta vanha, ylempi- tai 

alempi toimihenkilö tai eläkeläinen, joka elää yli kahden hengen taloudessa. (Aamuposti 

2013.) Sanomalehtimainonnan avulla voidaan saada hyvin näkyvyyttä kohderyhmissä. 
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Sanomalehtimainos tulisi sijoittaa ensimmäiselle sivulle mahdollisimman hyvän näky-

vyyden saamiseksi. Mainoksen olisi hyvä olla esillä useaan otteeseen, mahdollisimman 

suuren huomion herättämiseksi.  Sanomalehti on paikallisena mediana tehokkaampi 

tavoittamaan kohderyhmät ja saada alueellista näkyvyyttä, 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 äänimainok-

set. Kyseessä ei ole radiokanava, vaan maksettu äänimainos kuntosalilla soivan musiikin 

välissä. Tätä ovat hyödyntäneet muutamat paikkakunnalla toimivat yritykset.  

 

Ulkomainonnan avulla voidaan saada näkyvyyttä katukuvassa. Day Spa Oy sijaitsee 

kaupungin keskustassa ja kadulta on hyvä näkyvyys liiketilan ikkunoihin, joissa on yri-

tyksen logo. Katutasossa voisi olla jonkinlainen kyltti, jossa kehotetaan tulemaan sisään 

tai viestitään esimerkiksi tarjouksesta. Lisäksi ikkunassa voisi olla hinnasto tai muuta 

tietoa saatavuudesta. 

 

Osoitteeton suoramainonta ei ole kannattavaa koska sen avulla ei voida riittävän te-

hokkaasti tavoittaa haluttuja kohderyhmiä. Osoitteellista suoramainontaa varten tarvi-

taan asiakkaiden osoite, puhelinnumero tai sähköpostiosoite. Asiakasrekisterin karttu-

misen myötä osoitteellinen suoramarkkinointi on hyvä asiakassuhdemarkkinoinnin ka-

nava. Sähköpostimarkkinointi on parempi vaihtoehto verrattuna painettuun suora-

markkinointiin, koska se on ilmaista. Myös tekstiviestillä voidaan tavoittaa asiakkaat 

helposti ja nopeasti. Kanta-asiakkaille voitaisiin lähettää kuukausittain sähköpostitse 

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

 

Kotisivut ovat tärkeä markkinointikanava yritykselle. Niiden antaman tiedon pitäisi olla 

sellaista jota kohderyhmä tarvitsee. Sivuilta pitäisi löytyä kaikki olennainen tieto yrityk-

sestä, kuten perustiedot palveluista ja saatavuudesta. Yrityksen lupauksen tulisi välittyä 

myös kotisivujen kautta. Sivujen tulisi vastata siihen mitä yritys voi antaa asiakkaillensa. 

Korostamalla lupausta, saadaan asiakkaat todennäköisemmin kiinnostumaan yrityksestä 

ja siitä mitä se voi tarjota.  
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Olennainen osa kotisivumarkkinointia on niiden löydettävyys. Hakukonemarkkinointi 

voidaan jakaa maksettuun ja luonnolliseen hakukonemarkkinointiin. Maksettu haku-

konemarkkinointi tarkoittaa hakukoneessa näkyvää mainontaa, josta on maksettu ha-

kukoneyhtiölle. Luonnollinen hakukonemarkkinointi taas on ilmaista ja se perustuu 

hakukoneen tietokannasta löytyvään ja luokiteltuun tietoon. (Juslén 2011, 143) Makset-

tu mainonta hakukoneessa, esimerkiksi Googlessa, on hyvä vaihtoehto näkyvyyden 

saamiseksi. Mainoksen näkyvyyden voi rajata alueellisesti. Mainonnan kulut koostuvat 

siitä kuinka moni klikkaa yrityksen sivuille. Mainonnalle voidaan asettaa tietty budjetti, 

jonka ylittymisen jälkeen mainos häviää näkyvistä. Lisäksi Google tarjoaa erilaisia työ-

kaluja ja raportteja kampanjoiden seurantaan. (Google AdWords 2013) Tällä hetkellä 

yhdelläkään kilpailijalla ei ole maksettua mainosta Googlessa. Maksetulla mainonnalla 

saadaan varmasti näkyvyyttä, koska alussa Day Spa Oy:n sivut eivät välttämättä näy 

luonnollisten hakutulosten ensimmäisellä sivulla. 

 

Tarkan hakukoneoptimoinnin avulla voidaan saada sivuille enemmän kävijöitä, joten 

tähän toimenpiteeseen kannattaa panostaa. Hakukoneoptimoinnissa on mietittävä tar-

kasti sellaiset hakusanat, joita potentiaaliset asiakkaat todennäköisesti käyttävät etsies-

sään tietyntyyppistä palvelua tai ratkaisua ongelmaansa. 

 

 Facebookin maksetulla mainonnalla voidaan tavoittaa halutut kohderyhmät alueellises-

ti ja esimerkiksi iän, kiinnostuksen kohteiden ja sukupuolen mukaan. Facebook – mai-

nonnalle voidaan asettaa päivä- tai kampanjakohtainen budjetti.  Facebookkia tulisi 

käyttää aktiivisesti ja luoda sivustolle kohdeyleisöä kiinnostavaa sisältöä, kuten esimer-

kiksi kilpailuja, tarjouksia tai tietoa uutuuksista. Facebookissa on myös mahdollisuus 

jakaa tarjouksia joita käyttäjä voivat jakaa edelleen kavereilleen. Kohderyhmää voi myös 

laajentaa yrityksen sivuista tykkäävien kavereihin esimerkiksi sponsoroidut tarinat omi-

naisuudella. (Facebook 2013) 

 

Day Spa Oy:llä on ollut jo pidemmän aikaa ennen toiminnan aloittamista Facebook-

sivu.  Yrityksen Facebook- sivulla voidaan julkaista erilaisia tarjouksia, kilpailuja, tietoa 

tuotteista ja palveluista. Sivua voidaan myös hyödyntää erilaisten kampanjoiden yhtey-

dessä esimerkiksi tarjouksista ja tapahtumista muistuttamiseen. 
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 Myynninedistäminen 4.4.4

Myynninedistämisellä pyritään aikaansaamaan lisää myyntiä. Tärkeänä myynninedistä-

mistapahtumana voidaan pitää yrityksen avajaisia. Avajaisten onnistumisen edellytykse-

nä on oikeiden kohderyhmien tavoittaminen. Tavoitteena avajaisilla voidaan pitää koh-

deryhmään kuuluvien paikalle tuloa ja varattujen palveluiden määrää.  Avajaiset antavat 

hyvän tilaisuuden kertoa kohderyhmälle yrityksen palveluista ja tuotteista, sekä myydä 

niitä. Tapahtumasta tulisi luoda mahdollisimman positiivinen kokemus. Tähän vaikut-

tavat esimerkiksi tilaisuuden tunnelma ja henkilökunnan vuorovaikutus. Koska paikalle 

on kutsuttu kohderyhmään kuuluvia, on tärkeää että yrityksen tavoiteltu imago ja pe-

ruslupaus tuodaan näkyväksi jo heti ensi hetkellä.   

 

Avajaisten aikana voidaan myös antaa erilaisia tarjouksia. Tarjousten voimassaoloaikaa 

voidaan rajoittaa esimerkiksi siten että palvelu on ostettava avajaisten aikana, mutta se 

voidaan käyttää kahden kuukauden kuluessa. Näin vältytään ruuhkilta ja asiakkaiden on 

helpompi sovittaa aika omiin aikatauluihinsa.  Avajaistarjouksista voitaisiin viestiä esi-

merkiksi yrityksen toimitiloissa, kotisivuilla ja Facebookissa. Toimenpiteiden onnistu-

mista voidaan mitata varattujen palveluiden määrällä. Esimerkiksi kuinka moni avajai-

sissa vieraillut varasi ajan johonkin palveluun tai kuinka paljon palveluita varattiin kam-

panja-aikana.  Yritys voisi järjestää myös muita tapahtumia, kuten avoimien ovien päi-

vän tai kanta-asiakasillan. Erilaiset tapahtumat ja kampanjat kannattaa suunnitella ja 

valmistella huolella, sekä asettaa niille tavoitteet. 

 

Yhtenä myynninedistämiskeinona voisi toimia yhteistyö muiden markkina-alueella toi-

mivien yritysten kanssa. Yhteistyötä voitaisiin toteuttaa eri toimialalla toimivien yritys-

ten kanssa, joiden kohderyhmät olisivat vastaavia Day Spa Oy:n kanssa. Näin markki-

nointiviestintä olisi tehokkaampaa ja kohderyhmät tavoitettaisiin helpommin. Hyvä 

yhteistyökumppani voisi olla paikkakunnalla toimiva vaateliike joka myy laadukkaita 

merkkivaatteita, kenkiä ja asusteita työ ja vapaa-ajan käyttöön.  Muita madollisia yhteis-

työkumppaneita voisivat olla aikuiseen makuun sopivat ravintolat, kokouksia järjestävä 

yritys sekä alueella toimivat hotellit tai kuntokeskukset. Mahdollisten yhteistyökumppa-

neiden kanssa voitaisiin järjestää esimerkiksi ristiinmarkkinointikampanjoita, alennuksia 

tai tapahtumia.  
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Muita pienempiä myynninedistämiskeinoja voivat olla esimerkiksi erilaiset alennukset, 

näytteet, tai liiketilan sisällä tapahtuva myynti. Alennuksista voidaan tiedottaa esimer-

kiksi yrityksen Facebook -sivuilla tai muussa mainonnassa. Pieniä tuotenäytteitä taas voi 

jakaa asiakkaille esimerkiksi maksun yhteydessä. Liiketilan sisällä tapahtuva myynti voi 

kampanjaluontoisesti kohdistua esimerkiksi johonkin tiettyyn palveluun. Myynnin tu-

kena voi olla erilaista materiaalia, kuten julisteita tai esitteitä. Näitä myynninedistämis-

keinoja voidaan käyttää suunnittelukaudella kiinnostuksen ja ostohalukkuuden lisäämi-

seksi.  

 

 Suhde- ja tiedotustoiminta 4.4.5

Suhde- ja tiedotustoiminta tähtää positiivisen yrityskuvan luomiseen ja tunnettuuden 

kasvattamiseen. Tiedotustoiminta on tärkeää varsinkin yrityksen alkuvaiheessa. Sen 

avulla saadaan ihmiset tietoiseksi Day Spa Oy:stä ja sen palveluista. Yritys voi itse tie-

dottaa omasta toiminnastaan esimerkiksi kotisivuillaan tai Facebookissa. Tärkeää on 

että yrityksen kotisivuilta löytyy kaikki olennainen ja asiakkaita kiinnostava tieto, kuten 

aukioloajat, yhteystiedot, hinnat sekä palvelut. Facebook mahdollistaa vuorovaikutuk-

sen asiakkaiden kanssa, siksi sen on hyvä kanava luoda positiivista kuvaa yrityksestä. 

Viestinnän ei aina tarvitse koskea vain yrityksen palveluita, vaan se voi olla myös kes-

kustelun herättämistä esimerkiksi kysymällä, johonkin ilmiöön kantaa ottamalla tai ja-

kamalla yrityksen profiiliin sopivia kuvia. Mitä aktiivisemmin sosiaalisia medioita käyt-

tää, sitä enemmän näkyvyyttä voi saada.  

 

Yksi vaihtoehto näkyvyyden saamiseksi on ottaa yhteyttä mediaan ja saada julkisuutta, 

esimerkiksi antamalla haastatteluja tai tiedotteita. Kohderyhmät tavoittavat mediat ovat 

hyvä vaihtoehto saada näkyvyyttä ja lisätä tunnettuutta. Paikalliset mediat ovat paras 

tapa saavuttaa näkyvyyttä yrityksen markkina-alueella.  

 

 Henkilökohtainen myyntityö 4.4.6

Henkilökohtaista myyntiä toteutetaan asiakaspalvelun yhteydessä tai puhelimitse tapah-

tuvissa yhteydenotoissa. Myyntityö on hyvä kanava päästä vaikuttamaan asiakkaaseen, 

koska kontakti on henkilökohtainen. Henkilökohtainen myyntityö tarjoaa hyvän mah-

dollisuuden lisämyyntiin. Sitä ei kuitenkaan pidetä pääasiallisena markkinointikanavana, 
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koska yritys ei ota myyntimielessä asiakkaisiin yhteyttä. Liiallinen myynti ei myöskään 

saa häiritä asiakkaan palvelukokemusta. Myynnin tulisi olla enemmän auttavaa asiak-

kaan tarpeet huomioon ottavaa.  Tavoitteena on että asiakas tuntee, että häntä kuunnel-

laan.  

 

Asiakkaan tarpeet luovat pohjan myyntitapahtumalle. Niiden ymmärtäminen vaatii asi-

akkaan kuuntelemista ja sopivien vaihtoehtojen tarjoamista. Palveluiden aineettomuus 

luo haasteita myyntityöhön.  Myyjän on myös osattava kertoa täsmällisesti ja konkreet-

tisesti asiakkaalle, mitä tarjottava palvelu pitää sisällään, miten se etenee ja mitä hyötyjä 

asiakas siitä saa. Palveluiden ja niiden sisällön hyvä tuntemus onkin välttämätöntä. Pel-

kät palveluiden nimet eivät välttämättä kerro asiakkaalle, mistä siinä todellisuudessa on 

kysymys. Tämä pätee erityisesti monimutkaisempien palveluiden ja tuotteiden kohdalla.  

 

 Asiakkaalle voidaan suositella uusia hoitoja ja kertoa niiden hyödyistä ja ominaisuuksis-

ta.  Tämä voidaan toteuttaa hoitojen ja palveluiden yhteydessä tai niiden jälkeen. Tässä 

on kuitenkin otettava huomioon millainen palvelu on kyseessä. Mikäli kyseessä on ren-

touttava hoito, ei jatkuva palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen välttämättä kiinnosta 

asiakasta, toisin kun esimerkiksi kampaamopuolella asiakkaalle on helpompi keskustella 

luontevasti.    

 

Asiakas voidaan sitouttaa tarjoamalla tälle esimerkiksi hoidon tai toimenpiteen jälkeen 

suoraan seuraavaa aikaa tietyn ajan päähän. Asiakkaalle voidaan myös tarjota tämän 

valitseman palvelun lisäksi jotakin täydentävää lisäpalvelua. Esimerkiksi spa -hoitojen 

yhteydessä hierontaa tai ripsienpidennysten lisäksi kulmien värjäystä tai kestopigmen-

taatiota.  

 

Myyntiä voidaan toteuttaa myös kampanjaluontoisesti. Se voidaan kohdistaa johonkin 

tiettyyn palveluun tai koko yritykseen. Kampanjassa voidaan hyödyntää myös erilaisia 

tarjouksia. Myynnin tukena käytetään markkinointiviestinnän keinoja, kuten mainontaa 

tai myynninedistämistä. Kampanjat voidaan toteuttaa tiettynä ajankohtana, niiden ei 

kuitenkaan kannata olla liian päällekkäisiä ja toistaa samoja aiheita.   
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Day Spa: Oy myy kotikäyttöön erilaisia sarjoja, joita myös hoidoissa käytetään. Niiden 

avulla voidaan aikaansaada lisämyyntiä. Asiakkaat eivät välttämättä osaa itse valita tuot-

teita suoraan hyllystä, joten tuotteita tulisi osata suositella ja myydä aktiivisesti. Asiak-

kaille voidaan myydä esimerkiksi hoidoissa käytettäviä tai niiden vaikutusta ylläpitäviä 

tuotteita. Palvelun yhteydessä asiakkaalle kannattaakin suositella niitä täydentäviä tuot-

teita. 

 

4.5 Markkinointiviestinnän kanavavalinnat  

Markkinointibudjetti asettaa rajoitteita mainonnan keinojen valinnassa ja käytössä.  

markkinoinninkeinot on pyritty valitsemaan mahdollisimman kustannustehokkaasti.  

Halutun tavoitteen saavuttamiseksi on mainonnan saatava näkyvyyttä ja toistoja. Lisäksi 

viestit on kohdistettava kohderyhmille. Mainonta on rajattava maantieteelliselle alueelle, 

jotta sen avulla voitaisiin mahdollisimman tarkasti tavoittaa kohderyhmät. Keinovalin-

noissa on myös otettu huomioon niiden saama näkyvyys kohderyhmien keskuudessa.  

Tämän vuoksi mainoskanaviksi on valittu paikallisia medioita ja sellaisia digitaalisen 

markkinointiviestinnän kanavia, jotka voidaan tehokkaasti kohdistaa haluttuun ryh-

mään.  

 

Digitaalisten markkinointiviestintäkanavien merkitys on korostunut. Ihmiset etsivät yhä 

enemmän tietoa Internetistä. On tärkeää että yritys löytyy verkosta. Näkyvyyttä voidaan 

myös lisätä maksullisen mainonnan avulla. Maksettu internet -mainonta on kustannus-

tehokas tapa näkyvyyden saamiseksi, koska siinä maksetaan vain siitä mistä yritys hyö-

tyy, eli koti – tai kampanjasivulle johtaneista näpäytyksistä. Sen etuina ovat myös hyvä 

kohdennettavuus ja näkyvyyden saaminen suhteessa kustannuksiin. Myös markkinoin-

nin tuloksellisuuden ja tehokkuuden seuraaminen on helppoa tarjolla olevien raporttien 

ja työkalujen avulla. Sosiaalisessa mediassa viestintää voidaan toteuttaa interaktiivisesti 

asiakkaiden kanssa. Näiden syiden vuoksi Day Spa Oy:n ensimmäisen vuoden markki-

nointitoimenpiteet painottuvat internet -markkinointiin.  

 

4.6 Aikataulu ja seuranta  

Markkinointisuunnitelma on laadittu tässä työssä vuodeksi. Suunnittelukausi on maalis-

kuusta 2013 maaliskuuhun 2014. Suunnittelukaudeksi on valittu vuosi, koska uuden 
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yrityksen tunnetuksi tekeminen markkinoilla ja kohderyhmissä ei tapahdu hetkessä. 

Aikatauluun on sisällytetty ne toimenpiteet, joiden avulla pyritään saamaan vuoden ai-

kana yritykselle tunnettuutta, herättämään kiinnostusta kohderyhmissä sekä kannusta-

maan ostoihin. Aikataulu löytyy liitteestä 8. 

 

Yritys aloittaa toimintansa maaliskuussa. Varsinaiset markkinointitoimet on suunniteltu 

alkamaan vasta huhtikuussa, koska yrityksen toiminnan aloittamisen aikataulu oli epä-

selvä ja viivästyksiä sattui. Toimenpiteiden suunnittelulle on haluttu varata aikaa. Suun-

nitelmassa on pyritty panostamaan ensimmäisen puolen vuoden markkinointitoimenpi-

teisiin. Tällä ajanjaksolla on tavoitteena tunnettuuden lisääminen ja mielenkiinnon he-

rättäminen kohderyhmissä.  Loppuvuoden tavoitteena on vakiinnuttamismarkkinoinnin 

toteuttaminen, jotta asiakkaat saadaan ostamaan uudelleen ja sitoutetuksi yritykseen. 

Tällöin tulisi suunnitella ensisijaisesti ostoihin kannustavaa markkinointiviestintää. 

  

Suunnittelukaudella käytettäviä mainonnan muotoja ovat lehtimainonta, suoramarkki-

nointi sekä maksullinen Facebook ja hakukonemainonta. Keinot painottuvat suunnitte-

lukauden alkupäähän, mutta niitä käytetään hyväksi myös loppuvuonna. Maksetun 

mainonnan tavoitteena on ensisijaisesti tavoittaa kohderyhmät. Yrityksen kannattaa 

hyödyntää suoramarkkinointia kanta-asiakkaille. Sillä on käytössään asiakkuuksienhal-

lintajärjestelmä, joten asiakkaiden tietojen kerääminen on helppoa. Facebookkia voi-

daan käyttää tehostamaan kampanjoita, tai lähettää sen kautta erillisiä tarjouksia tai tie-

dotteita. Kotisivuja voidaan myös käyttää markkinointikanavana, niillä voidaan viestiä 

erilaisista tapahtumista tai tarjouksista. Kotisivuja kannattaa päivittää säännöllisin vä-

liajoin, jotta asiakkaille on tarjolla ajantasaista tietoa. Eri markkinointiviestinnän keino-

jen on tarkoitus tukea toisiaan erilaisten kampanjoiden yhteydessä, jotta niille saataisiin 

mahdollisimman paljon näkyvyyttä. Tämä tarkoittaa niin maksetun mainonnan, suora-

markkinoinnin, Facebookin ja kotisivujen kautta tehtyä viestintää.  

 

Aikataulu on laadittu kuukaudeksi kerrallaan, joten se ei sisällä tarkempia kampanja ja 

viikkokohtaisia suunnitelmia. Suunnittelukauden pituuden vuoksi ne on jätetty tässä 

työssä laatimatta. Aikataulussa on mainittu ainoastaan kampanjan ajankohta, mutta sen 

sisältöä ei ole eritelty. Kampanjoiden suunnittelu vuodeksi etukäteen on haastavaa.  
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Tavoitteellinen markkinointi vaatii myös toimenpiteiden onnistumisen seurantaa. Mikä-

li jollakin toimenpiteellä ei saavuteta haluttua tulosta, voidaan sitä muokata tehokkaam-

paan suuntaan tai korvata toisella. Tämä lisää markkinoinnin toimivuutta ja tehokkuut-

ta. Tässä markkinointisuunnitelmassa on tavoitteet asetettu asiakkaille sekä viestinnän 

keinoille. Yrityksen kannattaisi myös määritellä myynnille sekä toteutettaville kampan-

joille tavoitteet, jotta niiden onnistumista voidaan seurata.  

 

4.7 Mainosviestinnän sisältö 

Viestinnän sisältö ei voi olla koko suunnittelukauden ajan samanlainen, vaan se vaihte-

lee kanavan ja suunnittelukauden ajankohdan mukaan. Ensimmäisen puolen vuoden 

markkinoinnin tavoitteena on tiedottaa yrityksen olemassaolosta ja herättää kiinnostus-

ta. Loppuvuoden toimenpiteiden tavoitteena taas on kiinnostuksen ylläpitäminen ja 

ostoihin kannustavan viestinnän toteuttaminen. Seuraavaksi on esitelty suunnitelmassa 

käytettävien mainonnan kanavien sisältö suunnitelman eri vaiheissa.  

 

Lehtimainonnalla on suuri rooli alkuvaiheen markkinoinnissa, koska sen avulla voidaan 

tavoittaa kohderyhmät ja saada näkyvyyttä. Mainonnan sisällössä tulisi tuoda esiin yri-

tyksen antama peruslupaus ja informoida yrityksen olemassaolosta esimerkiksi näin: 

”Aina ei tarvitse lähteä kauas, nouse arjen yläpuolelle ja nauti hemmottelun ylellisyydes-

tä ja luksuksesta kotikaupungissasi. Uusi Day Spa avattu Hyvinkäälle ”. Seuraavan mai-

noksen yhteydessä voitaisiin esimerkiksi esitellä mitä palveluita yrityksellä on tarjotta-

vana.  Lehtimainonnassa tulisi tiedottaa saatavuudesta esimerkiksi osoite ja puhelinnu-

mero, kotisivujen osoite ja se, että yritys löytyy myös Facebookista. Alkuvaiheen mai-

nonnassa voidaan esimerkiksi kehottaa ottamaan selvää yrityksestä lisää sen kotisivuilta, 

Facebookista, puhelimitse tai paikanpäällä vierailemalla. Tavoitteena on herättää mie-

lenkiintoa ja saada yhteydenottoja ja kokeilevia asiakkaita. Loppuvuoden lehtimainon-

nan sisällön tulisi olla ostoihin kannustavaa ja muistuttavaa mainontaa. Tällöin kohde-

ryhmää voidaan houkutella paikanpäälle esimerkiksi jollakin tarjouksella tai edulla. 

Myös tällöin 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 kohderyhmät. Alkuvaiheen mainonnan sisältö voisi tiedottaa yrityksen avau-

tumisesta ja olemassaolosta, sekä kutsua vierailemaan yritykseen tai sen kotisivuille. 

Suunnittelukauden puolenvälin jälkeen maksettua Facebook – mainontaa voidaan hyö-

dyntää viestimällä jostakin tarjouksesta, joka houkuttelee ostoihin ja muistuttaa yrityk-

sen olemassaolosta. Yrityksen oman Facebook – sivun päivittäminen on ilmaista. Siksi 

sitä kannattaa tehdä aktiivisesti. Sen avulla voidaan tavoittaa ne asiakkaat, joille yritys on 

jo ennestään tuttu.  Facebook – sivulla voidaan viestiä joustavasti erilaisista tarjouksista 

ja uutuuksista jotka kannustavat ostamaan. 

 

Sähköinen kanta-asiakaskirje on hyvä väline myyntimainontaan ja asiakkuuksien ylläpi-

toon. Sen avulla voidaan kannustaa jo asiakkaana olevia kokeilemaan ja ostamaan uu-

delleen. Lisäksi sen avulla voidaan tiedottaa uutuuksista, tapahtumista ja tarjouksista. 

Kanta-asiakaskirjettä voidaan käyttää koko suunnittelukauden myynnin tukena.  

 

Maksetun hakukonemainonnan avulla voidaan erottautua kilpailijoista, silloin kun koh-

deryhmä etsii tietoa internetistä. Hakukonemainontaa voidaan käyttää koko suunnitte-

lukauden mielenkiinnon herättämiseen. Hakukonemainoksessa esiintyy yrityksen nimi, 

ja sitä kannattaisi täydentää yrityksen asemointilupauksella. Tärkeää on, että mainokses-

ta käy ilmi että yritys toimii ja tuottaa palveluita Hyvinkään alueella, jolloin kohderyh-

mät kiinnittävä siihen huomionsa.  

 

4.8 Budjetti ja markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen 

Markkinoinnin budjetti on laadittu suuntaa antavaksi. Yrityksellä ei tällä hetkellä ole 

budjetoituna markkinointiin mitään tiettyä rahamäärää. Budjetin tavoitteena on esittää 

miten paljon markkinointiviestinnän kustannukset ovat, mikäli sitä halutaan toteuttaa 

suunnitelmallisesti sekä toistuvasti. Alkuvaiheen markkinointiin kuluu enemmän varoja 

kuin loppuvuoden. Maksetulla mainonnalla pyritään alkuvaiheessa saamaan mahdolli-

simman suuri näkyvyys. 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. Tä-

hän summaan ei ole laskettu mukaan mainoksen suunnittelusta koituvia kuluja. Mikäli 

mainos halutaan toistaa suunnittelukauden aikana 4 kertaa, lehtimainontaan tulisi bud-

jetoida 1820 euroa. Mikäli yrityksen on mahdollista käyttää lehtimainontaan suurempi 

budjetti, kannattaisi mainoksen olla esillä useammin kuin yhden kerran. Google mai-

nosten hinta määräytyy mainosta napsauttaneiden mukaan. Yhden napsautuksen hinta 

on alkaen 0,01 euroa. Yritys voi itse määritellä haluamansa budjetin mainonnalle. 

Suunnitelmassa on esitetty, että Google – mainontaa käytettäisiin ensimmäisen puolen 

vuoden ajan. Mikäli tähän mainontaan laadittaisiin vuosibudjetiksi 1800 euroa, tarkoit-

taisi se puolen vuoden ajalle 300 euron kuukausittaisia kuluja. Mikäli on mahdollista, 

kannattaa hakukonemainontaa budjetoida vielä enemmän. Facebook – mainonnalle 

voidaan myös asettaa haluttu budjetti. Vuosisuunnitelmassa on esitetty, että maksullista 

Facebook- mainosta käytettäisiin suunnittelukaudella neljä kertaa. Kokonaisbudjetiksi 

voitaisiin asettaa 1200 euroa, joka tarkoittaisi 300 euroa yhtä kuukautta kohti, jolloin 

mainos näytetään. Esitetyillä summilla markkinointiviestinnän karkeasti arvioidut kus-

tannukset olisivat 4820 euroa. 

 

 Budjetissa ei ole otettu huomioon henkilöstökuluja jotka syntyvät toimenpiteiden 

suunnittelusta ja valmistelusta. Myöskään kampanjoiden, tapahtuminen ja muiden 

myynninedistämistoimien kuluja ei voida vielä etukäteen budjetoida, koska niiden tar-

kempaa sisältöä ei ole suunniteltu. Näiden toimenpiteiden kustannukset riippuvat esi-

merkiksi hankittavista tukimateriaaleista, tarjoiluista, konsulttien palkoista ja näytteistä.  

 

Yrityksen kannattaisi tehdä markkinointia varten arvioitu budjetti. Yrityksen taloudelli-

sen epävarmuuden vuoksi budjettia voi olla vaikea ennustaa koko vuodeksi. Siksi se 

kannattaisi tehdä vuosineljännekselle ja jakaa kuukausikohtaisiksi budjeteiksi. Seuraavan 

neljänneksen markkinointibudjetti voidaan laatia arvioksi ja muuttaa sitä taloudellisen 

tilanteen mukaan suuremmaksi tai pienemmäksi.  

 

Markkinoinnin tuloksellisuutta tulisi mitata, jotta voidaan seurata kuinka kannattavaa se 

on. Tuloksellisuutta kannattaa arvioida myös kesken suunnittelukauden. Mainonnan 

tavoitteena on tunnettuuden lisääminen, tällöin mittarina voidaan pitää yhteydenottojen 
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ja varattujen palveluiden määrää. Myös erilaisten kampanjoiden ja tapahtumien tulok-

sellisuutta tulisi mitata.   

 

Myyntitavoitteita voidaan seurata euromääräisenä esimerkiksi kuukausittain. Näin ollen 

saadaan selkeä kuva myynnin kehityksestä. Myyntitavoitteet voidaan asettaa tuotteille ja 

palveluille erikseen. Myyntiä voidaan seurata myös asiakaskohderyhmittäin tai palveluit-

tain. Näin voidaan havaita mahdolliset puutteet segmentoinnissa ja palveluiden mark-

kinoinnissa, ja suunnitella korjaavat toimenpiteet.  

 

4.9 Yhteenveto  

Tämän opinnäytetyön aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma aloittavan yrityksen 

tarpeisiin. Tavoitteena oli löytää sellaisia keinoja, joiden avulla voidaan saada yritykselle 

tunnettuutta sekä herättää kiinnostusta valituissa kohderyhmissä. Teoriaosuudessa käsi-

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 käytetty myös 

yrittäjän haastattelua, analyysien avulla saatua tietoa sekä omaa osaamistani ja tietoja.  

 

Tavoitteellinen markkinoinnin suunnittelu on aloittavalle pienyritykselle tarpeellista. 

Kuten ympäristöanalyysissä mainittiin, kokevat monet pk-yrityksen markkinoinnin ole-

van suurin kehittämiskohde. Onnistuneen ja suunnitelmallisen markkinoinnin avulla 

voidaan saavuttaa kilpailuetua. Edellytyksenä on myös se, että sen avulla voidaan erot-

tautua kilpailijoista ja saada kohderyhmät kiinnostumaan yrityksestä.  

 

Day Spa Oy:n liiketoimintasuunnitelmassa on määritelty eri markkinoinnin keinoja, 

mutta niistä puuttui suunnitelmallisuus ja tavoitteet. Myös segmentit ja kohderyhmät oli 

määritelty hyvin laajasti. Yritys ei voi tarjota kaikkea kaikille, joten tarkempien segment-

tien ja kohderyhmien määrittäminen oli olennaista. Mikäli yritys haluaa kasvaa, kannat-

taa sen keskittyä uusien asiakkaiden hankkimiseen, ei ainoastaan kanta-asiakkuuksien 

kehittämiseen. Mikäli Day Spa Oy haluaa erottautua kilpailijoistaan, kannattaa sen kes-

kittyä day spa – toimintaan ja korostaa sitä. Muiden palveluiden ympärillä kilpailu on 

kovempaa ja niitä tarjotaan useimmissa kauneushoitoloissa. Myös palvelun laatuun, 
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hoitoihin ja hoitolan puitteisiin on panostettava myös pitkällä tähtäimellä, jotta niillä 

pystytään saavuttamaan todellista kilpailuetua ja toteuttamaan yrityksen strategisia ta-

voitteita. Markkinoinnin suunnittelua tulisi jatkaa myös tulevaisuudessa, jotta yritys voi-

si saavuttaa tavoitteensa paremmin. Suunnittelukaudella esiintyneisiin epäkohtiin täytyy 

myös kiinnittää huomiota ja suunnitella korvaavat toimenpiteet. 

 

Työn tekeminen oli sopivan haastavaa. Aloittavan yrityksen markkinointisuunnitelmaa 

laatiessa tulee ottaa huomioon lähes kaikki suunnittelun vaiheet. Suunnitelmalle annetut 

tavoitteet helpottivat työn rajaamista, jotta siitä ei muodostuisi liian laaja. Olen myös 

aikaisemmin tehnyt markkinointisuunnitelmia pienyrityksille, mutta opin työtä tehdessä 

paljon uutta. Työt tehdessä perehdyin laajasti erilaisiin lähteisiin, joiden avulla hahmot-

tui selkeä kuva suunnittelun eri vaiheista ja niiden tärkeydestä. Tavoitteiden tärkeyttä ei 

voi korostaa liikaa, koska ne luovat pohjan koko markkinoinnin suunnittelulle.  Myös 

toimiala oli minulle vieras, joten myös siihen perehtyminen vei oman aikansa. Vastaa-

vanlaisia markkinointisuunnitelmia kauneushoitoloille ja päiväkylpylöille ovat laatineet 

lähinnä kauneudenhoito- ja matkailualan opiskelijat.  

 

Mielestäni suunnitelma on toteuttamiskelpoinen ja hyödyllinen yritykselle. Tavoitteena 

oli yrityksen tunnettuuden kasvattaminen ja kiinnostuksen herättäminen kohderyhmis-

sä. Suunnitellut keinot on laadittu tavoitteiden mukaisesti ja realistisesti. Suunnitelman 

pohjasta, analyyseistä sekä teoriaosuudesta on yritykselle myös tulevaisuudessa hyötyä 

markkinoinnin suunnittelussa. Työn onnistumista ei voida vielä arvioida, vaan tulokset 

ovat mitattavissa vasta niiden toteuttamisen jälkeen. 
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Liite 6. Kilpailijat 

Ydinkilpailijat Kannattavuus Tunnettuus Palvelut Hintataso Markkinointi 

Cocoa Day Spa 

Hyvinkää 

 

Liikevaihto 0-0.2 

milj. euroa, 

henkilöstön määrä 1-

5 

Perustettu vuonna 

2007. 

Toiminut aikaisem-

min nimellä Hehku 

Home Spa yrittäjän 

kotona. Avasi 2012 

uusiin tiloihin uudel-

la nimellä.  

Spa hoidot, 

kasvo-, vartalo- ja 

jalkahoidot, 

terapiat ja hieronnat, 

kestovärjäykset, geeli-

kynnet, ripsienpiden-

nykset, miesten hoidot 

 

Kasvohoito-

jen hinnat 

62–120€ 

Spa -paketit 

115–154€ 

 

Nettisivut, paikal-

lislehti, Facebook 

Marginaali-kilpailijat      

Kauneushoitola 

Riikka Tainio 

Hyvinkää 

 

Liikevaihtotietoja ei 

saatavilla 

Henkilöstön määrä 4 

Perustettu vuonna 

2000. 

Vuonna 2010 muut-

tanut uusiin laajen-

nettuihin tiloihin. 

Erilaiset kasvo-, käsi, - 

jalka- ja vartalohoidot, 

kestopigmentointi, 

laserhoidot, meikkaus, 

kestovärjäykset, soke-

roinnit  

Kasvohoito-

jen hinnat 

60- 155€ 

Nettisivut, Face-

book, paikallisleh-

det, postituslista 

Raikas Olo 

Kauneus- ja valoim-

pulssihoitola 

Hyvinkää 

 

Liikevaihtotietoja ei 

saatavilla 

Henkilöstön määrä 

1-4 

 

Aloittaa toimintansa 

Hyvinkäällä kauppa-

keskuksen tiloissa 

helmikuussa 2013. 

Toinen liike  Jyväs-

kylän keskustassa.  

Ydintuote on valoim-

pulssihoidot, tarjoaa 

myös hierontoja ja 

kosmetologisia hoito-

ja. Palveluja tarjotaan 

myös ryhmille ja 

yrityksille. 

Kasvohoidot 

50–235€ 

Kotisivut, kaup-

pakeskusmainon-

ta, Facebook 

-sivuja ei löytynyt 

Kauneuskeskus 

Sininen Hetki 

Hyvinkää 

 

Tarkkoja liikevaihto-

tietoja ei saatavilla, 

vuoteen 2008 asti 

liikevaihdon kehitys 

ollut positiivinen 

Perustettu vuonna 

1996.  Aloittanut 

parturi- kampaamo 

toiminnalla, laajenta-

nut kauneushoitola 

toimintaan. Muutta-

nut uusiin tiloihin 

kauppakeskuksen 

2012. 

Kasvo-, jalka- ja 

käsihoidot, ripsienpi-

dennykset, vahaukset, 

meikkaus, parturi- ja 

kampaamopalvelut, 

kynsistudio. 

Kasvohoito-

jen hinnat 

55–105€ 

Nettisivut, Face-

book, kauppakes-

kusmainonta, 

äänimainonta, 

kanta-asiakkuus 

järjestelmä 

Tarvekilpailija      

Hyvinkään Suola-

huone 

Hyvinkää 

 

Liikevaihtotietoja ei 

saatavilla 

Perustettu vuonna 

2009.  

Hieronnat, energia-

hoidot, sarjakäynnit. 

Yrityksen tiloissa 

voidaan myös järjestää 

erilaisia tapahtumia.  

Viisi käyntiä 

suolahuo-

neessa 90€, 

hieronnat 28- 

68€ 

Kotisivut, Face-

book, paikallislehti 

ja ilmaisjakelut 
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Liite 7. Segmentit 

 A- segmentti B- segmentti C- segmentti D- segmentti 

Kuvaus  Pääkohderyh-
mä 

 Halua ja rahaa 
kuluttaa kau-
neuteen ja hy-
vinvointiin 

 Spa -palvelut, 
lisäpalvelut, 
tuotteet 

 Hyvinvointi & 
terveys kiin-
nostuksen 
kohteena 

 Spa – palvelut: 
hemmottelu-
hoidot, paran-
tavat hoidot, 
hieronta  

 Lisäpalvelui-
den kuluttajat 

 Kauneuden-
hoito, yksittäi-
set palvelut: 
kynnet, kam-
paamo, ripset, 
kasvohoidot  

 Tapahtumat 

 Räätälöidyt 
palvelukoko-
naisuudet 

  Syntymäpäi-
vät, polttarit, 
virkistysillat  

Demografiset 
tekijät 
– Ikä 
– Sosioeko-
nominen ase-
ma 
– Kotitalous-
tyyppi 

 25–64 -
vuotiaat 

 Työssäkäyvät, 
yrittäjät, 
ylemmät tai 
alemmat toi-
mihenkilöt.  

 Kahden hen-
gen taloudet, 
kahden hen-
gen huoltajata-
lous 

 25–64 -
vuotiaat  

 Eläkeläiset,    
työssäkäyvät, 
työikäiset nai-
set 

 17–34 -
vuotiaat,  

 Työntekijät, 
opiskelijat, 
keski- ja vä-
hempituloiset 

 Pariskunnat, 
ystävät, työpo-
rukat… 

Hintaherkkyys Ei hintaherkkiä Ei hintaherkkiä/ 

Jokin verran hinta-

herkkiä 

Jonkin verran hin-

taherkkiä 

Ei hintaherkkiä 

Mediat  Paikallis-
mainos 

 Facebook 

 Internet 

 Kanta-
asiakasmarkki-
nointi 

 Paikallis-
mainos 

 Internet 

 kanta-
asiakasmarkki-
nointi 

 Internet 

 Kotisivut 

 Facebook 

Kotisivut 

Koetut hyödyt Kaikki palvelut 
saman katon alta, 
ulkoinen ja sisäi-
nen hyvinvointi ja 
kauneudenhoito 

Apu johonkin 
ongelmaa, esimer-
kiksi hartiakipu, 
ikääntyminen, 
selluliitti, stressi 

Kauneudenhoito, 
oman ulkonäön 
kohentaminen 

Mahdollisuus saada 
juuri omiin tarpei-
siin sopivat palve-
lut 

Tavoite Tunnettuuden 
lisääminen ja  
sitouttaminen. 

Tunnettuuden 
lisääminen, vaihto-
ehtojen esille tuo-
minen ja sitoutta-
minen. 

Tunnettuuden 
lisääminen ja si-
touttaminen 

Tunnettuus, tietoi-
suus mahdollisuu-
desta järjestää ta-
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-

mainonta 

Mainonnan suunnit-

telu 

Lehtimainos Lehtimainos  Mainonnan 

tulosten arvioin-

ti 

 

Facebook Sivujen aktiivinen 

päivittäminen 

Facebook -

mainos 

Facebook -

mainos 

 Mainonnan 

tulosten arvioin-

ti 

Facebook – 

sivut kam-

panjan 

tukena  

Internet Kotisivujen viimeis-

tely 

Google -mainos Google -

mainos 

Google –

mainos 

Google –

mainos 

Google -

mainos 

Suora-

markki-

nointi 

Asiakastietokannan 

päivitys 

Asiakastietokan-

nan päivitys 

Kanta-

asiakas 

kirjeen 

suunnittelu 

Sähköposti 

kanta-

asiakkaille 

Sähköposti 

kanta-asiakkaille 

Sähköposti 

kanta-

asiakkaille 

Myyn-

ninedistä-

minen 

Huhti- ja toukokuun 

kampanjoiden suun-

nittelu 

Avajaiset 

Kampanja Kampanja Kanta-

asiakasillan 

suunnittelu 

Kanta-

asiakasilta/ 

Syyskuun kam-

panjan suunnit-

telu 

Kampanja 

Markkinoinnin toimintaohjelma ajalle 10/2013 – 02/2014 

 09/2013 10/2013 11/2013 12/2014 01/2014 02/2014 

Lehti-
mainonta 

 Lehtimainoksen 
suunnittelu 

Lehtimainos/ 
Aamuposti 

Lehtimai-
mai-
nos/Aamu
posti 

  

Facebook Facebook –mainos Facebook – sivut 
kampanjan 
tukena 

Facebook -
sivut kampan-
jan tukena 

Facebook 
–sivut 
kampanjan 
tukena 

 Facebook –
sivut kam-
panjan 
tukena 

Internet Google-mainos Kotisivujen 
päivittäminen/ 
mainonnan 
tulosten arviointi 

    

Suoramark-
kinointi 

Sähköposti kanta-
asiakkaille 

Sähköposti 
kanta-asiakkaille 

Sähköposti 
kanta-
asiakkaille 

Sähköposti 
kanta-
asiakkaille 

Sähköposti 
kanta-asiakkaille 

Sähköposti 

kanta-

asiakkaille 

Myyn-
ninedistä-
minen 

 Marras- ja joulu-
kuun kampan-
joiden suunnitte-
lu 

Lahjakor-
tit/kampanja 

Lahjakor-
tit/kam-
panja 

Helmikuun 
ystävänpäivä 
kampanja suun-
nittelu 

kampan-
ja/vuosi 
juhlien 
suunnittelu 

Markkinoinnin toimintaohjelma ajalle 03/2014 -04/2014 

 03/2014  
 
Suunnittelukauden loppu: 
 

 2014 markkinointisuunnitelman tulosten ja onnistumisen arviointi 

 Mahdollisten kehittämistoimenpiteiden suunnittelu arvioinnin pohjalta 

 Markkinointisuunnitelman luominen seuraavalle vuodelle 

Lehti-
mainonta 

 

Facebook Facebook - kampan-
jan tukena, Facebook 
-mainos 

Google  

Suoramark-
kinointi 

Sähköposti kanta-
asiakkaille 

Myyn-
ninedistä-
minen 

Syntymäpäiväjuhlat 
/kampanja 
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