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Opinnaytetyon tehtavana oli antaa alkusysays yrityksen perustamiselle. Koirien Keidas on
kahden sisaruksen yrityshaave, jonka tarkoituksena on palvella koirienomistajia seké hei-
dan koiriaan erilaisilla hoitopalveluilla.

Opinnaytetyon aiheena oli koota yrityksen liiketoimintasuunnitelma sekd pohtia liiketoi-
mintaa Koirien Keitaan nakokulmasta. Koirien Keidas on suunnitteilla oleva koirahoito-
layritys, jonka perustamista varten selvitetddn, mitd liiketoimintasuunnitelma siséltaa.
Tyon tarkoituksena on antaa rohkaisua yrityksen perustamiseen ja selventda sen vaatimia
toimia. Lisdksi Koirien Keitaalle tehtiin esimerkki markkinointisuunnitelmasta, joka on
salainen ja erillinen liite. Markkinointisuunnitelmassa luotiin yritykselle markkinoinninto-
teutussuunnitelma ja tehtiin ehdotuksia vérimaailmasta, sekd logoista, kayntikorteista ja
esitteista.

Opinnaytetyon teoria késitteli liiketoimintasuunnitelman siséltéd seka varsinkin markki-
noinnin monipuolisuutta ja tarkeyttd. Markkinoinnin kilpailukeinoissa kerrottiin laajem-
masta 7P:n mallista, joka entisestaan lisasi markkinoinnin mahdollisuuksia. Teorian liséksi
opinndytetyota tehtdessa suoritettiin kyselytutkimus, jolla selvitettiin koiranomistajien eri-
laisia koirahoitoloihin liittyvia mielipiteitd. Kysely suoritettiin lomakekyselyna Kajaanin
koirandyttelyssa tammikuussa 2013.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin kattavat ohjeet yrityksen liiketoimintasuunnitelman teke-
miseen ja markkinoinnin aloittamiseen. Kyselysta saadut vastaukset osoittivat, ettd koira-
hoitoloille on kysyntdd Suomessa ja etté koirillekin halutaan tarjota erilaisia hoitoja ja vi-
rikkeita.
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The objective of this thesis was to give a push for a start-up business. Koirien Keidas is a
dream business of two siblings the aim of which is to provide different care and treatment
services for dogs.

The goal of this thesis was to create a business plan for the business and consider business
from the point of view of Koirien Keidas. The idea of Koirien Keidas is to be a dog hotel
and for establishing the business it was necessary to find out what to include in the busi-
ness plan. Another goal was to encourage the start-up business and clear out the process of
setting up a business. In addition, an example of a marketing plan with suggestions for
colours, logo, business cards and brochures was created. The marketing plan was annexed
to the thesis as a secret part.

The theory of the thesis focused on the content of a business plan and the diversity and
importance of marketing. In the theory also the wider 7P’s marketing mix which increases
even the possibilities of marketing was discussed. In addition to the theory a survey to find
out what dog owners think about dog hotels was carried out. The survey was conducted
using a questionnaire in Kajaani dog show in January 2013.

As a result of the thesis comprehensive guidelines for making a business plan and starting
marketing were created. The replies of the survey showed that there is a demand for dog
hotels in Finland and the dog owners would like to have different treatments and activities
available for their dogs.
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1 JOHDANTO

Aloittaessani Centria ammattikorkeakoulussa en tiennyt yrittdjyydestd juuri mitddn enka
ollut siitd kiinnostunut. Opiskelun mydté tietouteni kasvoi, kun opettajat asettivat meille
haasteita laittaen meidat miettimaén yritysideoita. Niinpé toisena opiskeluvuotenani keksin
Koirien Keitaan, koirien monipuolisen hoitopaikan, joka perustuisi kuitenkin ydsijan tar-
joamiseen koirille. Innostuin ideastani suunnattomasti ja kouluun tekeméni esitelma oli
pian my0s perheeni nahtavilld. Tamén jalkeen isoveljeni, timédn opinndytetyon tyodela-
méanohjaaja, alkoi heitelld minulle ideoita sekd haasteita yrittdmiseen liittyen ja olemme
miettineet jo kymmenien erilaisten yritysten perustamista. Koirahoitola ideasta en kuiten-
kaan koskaan luopunut ja siksi tdmén opinnaytetyén kautta haluamme selvittad, mita ky-

seisen yrityksen perustaminen meilta vaatisi ja mitd meilla on sille annettavana.

Kiinnostus yritt4jyyteen on noussut maassamme vallitsevan huonon tyotilanteen vuoksi.
Itsensd ja perheensa tyollistdimisen mahdollisuus on erittdin houkutteleva. Lisaksi yhden
suuren haaveen toteuttaminen eldmassa olisi upeaa. Yrittamiseen liittyvét riskit ovat aina
pelottavia, mutta kun haasteen eteen noustaan yhdessé eiké yksin, ei se tunnu enédd mahdot-
tomalta. Koirahoitolan perustamiseen idea l&hti koiraharrastuksesta, joka eldd perhees-
sdmme vahvasti. Koira on perheenjasen ja se vaatii huolenpitoa joka péiva. Kuitenkin me
ihmiset haluamme myods ndhda maailmaa ja koiraa on melkein mahdotonta ottaa mukaan

kahden viikon rantalomalle Eurooppaan tai muualle.

Suomalaisia voisi kutsua lemmikkikansaksi, silld noin 41 % talouksista omistaa joko kis-
san tai koiran (Hatinen 2011). Liséksi vuonna 2011 Suomessa rekisterditiin yli 50 000 uut-
ta koiranpentua ja sen myo6ta rotukoiria on Suomessa enemmaén kuin koskaan. Viimeisen
viiden vuoden ajan pentuja on vuosittain rekisterdity yli 50 000 ja se on suuri maara.
(Suomen kennelliitto 2012.) Kun rekisteroityihin koiriin lisatdan vield rekisterimattomat,
nousee maaré vield huomattavasti. Koska koirat liittyvat elamaddmme ja ne ovat kuin per-
heenjdsenid, haluamme tarjota niille vain parasta. Koirahoitolan apu on joskus korvaama-
tonta, kun nelijalkaista ystadvéa ei ole mahdollista ottaa mukaan matkalle tai omistajaa koh-

taa sairaus.



Opinnaytetyoni tutkimusongelmat jakautuvat kahteen p&ddongelmaan sek& kahteen alaon-
gelmaan. Ensimmaéinen padongelma on: Kuinka perustetaan palveluyritys ja luodaan
kannattava liiketoiminta? Taémén pédongelman alta 16ytyy yksi alaongelma: Millainen
on kattava liiketoimintasuunnitelma? Néiden kysymysten ratkaisuksi syntyy liiketoi-
mintasuunnitelman malli. Liiketoimintasuunnitelma mallin avulla yritys voi luoda itselleen
kattavan tietopaketin itsestddn rahoittajia ja tulevaisuuttaan varten. Luvussa kaksi, jossa
kasitellaan sitd, mita liiketoimintasuunnitelman tulisi siséltdd, kerrotaan myods Koirien Kei-
taan kannalta tilanne, siltd osin kuin se on mahdollista ilman liiketoimintasalaisuuksien

paljastamista.

Toisena paaongelmana on: Millainen on aloittavan yrityksen markkinointi? Alaongel-
mana l6ytyy: Millainen on markkinointisuunnitelma? Naiden ongelmien ratkaisut ker-
tovat markkinoinnin tarkeydesta. Liséksi teen markkinointisuunnitelman Koirien Keitaalle,
josta tulee erillinen nidos. Tietoperusta tdhan tyohon on kerétty padosin kirjallisuudesta ja
artikkeleista, mutta ndita tukemaan suoritin kyselyn koiraihmisille Kajaanin Tamminaytte-

lyssé tammikuussa 2013.

Liiketoiminta- Markkinointi-
suunnitelma suunnitelma

Toimiva &
kannattava

yritys

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



2 LIIKETOIMINNAN SUUNNITTELU

Yrityksen perustaminen on iso paatos, joka vaatii perehtymista ja asiaan sitoutumista. Ehké
naiden syiden vuoksi yrittdjyys jd4 monelta kokematta. Puustisen (2004, 24-31) mukaan
yrittajyys ei sovi kaikille, mutta se voi heratd meissa yllattavissa tilanteissa. Tarkeinta yrit-
tajyydessa on halu yritt44 ja tieto siitd ettd yrittdjaksi kasvetaan. Maamme elinkeinoraken-
ne tarvitsee yrittdjia ja yrittdjyyteen rohkaistaan yhd enemman. Nuoret yrittdjat ovat saa-
neet viime vuosina erityisen paljon tukea Finnveralta ja noin 30-vuotiaat ovatkin kiinnos-
tuneita yrittdjyydesta (Puustinen 2004, 24-31.)

Yrityksen perustaminen léhtee liikeideasta, joka voidaan kuvata kahdella lauseella. Lii-
keidean jalkeen mietitddn tuotetta ja sen ominaisuuksia. Ndiden yléskirjaamisen jalkeen
mietitdan tuotteen plussia sekd miinuksia ja peilataan niitd ymparistoon. Namé huomiot
kertovat jo suuntaa siitd, onko liikeidea kannattava. Ndiden jalkeen on mietittava asiakkai-
ta, jotka ratkaisevat lopullisesti sen onko yritykselld mahdollisuutta selvita. Asiakkaiden
tarpeiden tyydyttdminen on yrittdjan paatehtava. Kaikki mahdollisia asiakkaita ei tarvitse
valita, vaan voidaan keskittyd muutamaan segmenttiin, joiden uskotaan olevan tulokselli-
sia. (Puustinen 2004, 48.)

Puustisen (2004, 48) mukaan asiakas on kuningas, mutta markkinoilla on muitakin toimi-
joita, jotka tulee ottaa huomioon. Kilpailijat, ovat toimijoita, joita ei milloinkaan saa unoh-
taa. Kilpailijoita on tutkittava ja niiden toimintatavoista seké tuotteista on otettava selvaa.
Kilpailu voi olla vaikea hahmottaa, silla kilpailua voi syntyd myds muilta aloilta. (Puusti-
nen 2004, 48.) Yritt4jdn on myds mietittava sitd, toimiiko han yksin vai onko kumppanin
kanssa helpompaa kohdata haasteet. Jokainen valitsee lopulta oman tiensé ja siihen vaikut-

taa myos elamaéntilanne ja yrittdjyyden vaatima sitoutuminen. (Puustinen 2004, 50-51.)

2.1 Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma on kuin késikirja joko tulevasta tai olemassa olevasta yritykses-

t4. Se vastaa moniin kysymyksiin, joita yritt4j& kohtaa joko perustaessaan yritysta tai mie-

tittdessd olemassa olevan yrityksen tulevaisuutta. Liiketoimintasuunnitelman avulla luo-



daan kokonaiskuva yrityksen toimintaympéristosté ja sen tarkoituksesta. Yrittajyyden ris-
kien kohtaamista helpottaa suunnitelma ja varautuminen erilaisiin tilanteisiin. (Ruuska,
Karjalainen & Johnsson 2001, 4.) Tahan opinndytetyohon liittyen liiketoimintasuunnitel-

maa tarkastellaan aloittavan yrityksen nakdkulmasta.

Puustinen (2004, 61) ndkee uusien yrittajien kiireen vaarallisuuden. Huolettomuus ja ko-
heltaminen johtavat vain virheisiin, joita yrittdjyydessa ei tarvita. Monesti aloittavat yritta-
jat luottavat liiaksi itseensd. Muistikapasiteetti saattaa pettéa ratkaisevalla hetkell& ja silloin
ollaan pulassa. Taté varten on hyva luoda liiketoimintasuunnitelma. (Puustinen 2004, 61.)
Liiketoimintasuunnitelma on kattava tietoa antava paketti niista tekijoistd, jotka vaikuttavat
yrityksen toimintaan, muun muassa henkildstosta, tuotteista, kilpailijoista, asiakkaista. Lii-
ketoimintasuunnitelmaan siséltyy myos tulevaisuus seké rahoituksellinen osuus. Liiketoi-
mintasuunnitelmaa kaytetadankin rahoitusneuvotteluissa sen kattavuuden ansiosta. On sel-
vad, ettd rahoittajia kiinnostaa tietdd, millaista toimintaa he ovat I&hddssa tukemaan. Liike-
toimintasuunnitelma pakottaa aloittavan yrittdjan nakeméaan yrityksensa monesta nakokul-

masta, joka auttaa valintojen tekemisessa. (Ruuska ym. 2001, 4-6.)

Jotta liiketoimintasuunnitelmasta olisi hyotya, taytyy yrittajan itse osallistua sen tekemi-
seen. Kokonaan suunnitelman tekoa ei voi ulkopuolisen kasiin antaa. Useamman henkilon
mielipiteista saadaan uutta ndkokantaa ja suuntaa toiminnan kehittdmiseen. Tulevaisuuteen
katsominen on tarke&d, jotta saadaan tavoitteita, joihin pyrkid. Realistisuus on myos tarkea
tekija ja ettd paatetyt suunnitelmat toteutetaan myaos kaytdnnossa. (Ruuska ym. 2011, 7-8.)
Puustinen (2004, 62) muistuttaa liiketoimintasuunnitelman hyodyista. Pk-yritysten toimin-
ta on ammattimaistunut ja niiden selviytymismahdollisuudet nousseet (Puustinen 2004,
62.)
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KUVIO 2. Aloittavan yrityksen liiketoiminnan suunnittelun vaiheet (mukaillen Ruuska
ym. 2001, 12)

Kuviossa 2 on esitetty liiketoimintasuunnitelman vaiheita ja niiden etenemistd seuraaviin
vaiheisiin. Kaiken lahtokohtana on idean syntyminen. Liikeidean ei tarvitse olla valttamat-
ta hyvé ja haikaiseva, silla riittad ettd se toimii (Puustinen 2004, 41). Ideasta siirrytdan ym-
pariston tarkkailemiseen ja sen jalkeen tehdaan yrityksen strategiset valinnat ja asetetaan
tavoitteet, joita kohti yritysta kehitetddn. Lopuksi saadaan toimintasuunnitelma, johon lisé-

taan kaikki yritykseen olennaisesti liittyvat osaset.

2.2 Liiketoimintasuunnitelman sisalto

Tassa tyossa kaytettava liiketoimintasuunnitelman runko on pééasiassa samanlainen myas

kansainvéliselld tasolla. N&iden otsikoiden avulla syntyva jasennelty kokonaisuus on sel-

ked ja antaa kattavan kuvan yrityksestd myos sellaisille henkildille, jotka eivét tunne yri-



tystd milladn tasolla. Runko toimii mallina, jota ei tarvitse eikd pida seurata orjallisesti.
Yritykset ovat aina omanlaisiaan ja siksi siséltod voidaan muokata haluttuun suuntaan.
(Ruuska ym. 2001, 13, 131.) Myo6s Puustinen (2004, 63) huomauttaa jokaisen yrityksen
yksilollisyydestd ja sen vaatimista huomiosta (Puustinen 2004, 63). Seuraavaksi aukaisen

liiketoimintasuunnitelman rungon otsikoita, niiden sisallon kannalta.

2.2.1 Tiivistelma

Tiivistelman tarkoituksena on vélittdd kaikki oleellinen tieto yrityksesta siten, ettd henkilo
joka ei yritysta tunne, saa siita kasityksen. Tiivistelma antaa suunnan yrityksen toiminnasta
ja siitd, mihin yrityksen tavoitteet on asetettu. Tarkeaa on siis tiivistdd koko suunnitelma 1-
3 sivuun. (Ruuska ym. 2001, 134.) Puustisen (2004, 64) mukaan tiivistelm& on mielenkiin-
non seka uteliaisuuden heréttgja. Siihen taytyy siis kiinnittdd huomiota. Tarkeéda on kertoa

keskeiset asiat yrityksestd ja antaa valdaytys kunnianhimosta. (Puustinen 2004, 64.)

Tiivistelmé& voidaan Kirjoittaa lopuksi, jolloin kirjoittajilla on selvilla kaikki, mité liiketoi-
mintasuunnitelma pitaa sisallaan. Tiivistelm&& voi kuitenkin Kirjoittaa myos alussa tai aina
yhden asian lapikaytyd. Tarkeintd on muistaa pitaa tiivistelma lyhyend, vaikkakin kaiken

oleellisen on mahduttava mukaan.

2.2.2 Lahtokohtatilanne

Tassé osiossa kuvataan yritysidean tausta eli se miten yritys sai alkunsa ja ketka yrityksen
perustamisessa ovat olleet mukana seké heidén taustojaan. Téssa vaiheessa voidaan kertoa
omistuspohjasta ja omistajien koulutuksesta, tiedoista/taidoista sek& resursseista. (Ruuska
ym. 2001, 135-136.) Puustinen (2004, 64) korostaa myds oman 0saamisen arvostusta ja
esiin tuontia. Omien kokemuksien esiin tuonti nostaa tietoutta yrittdjan osaamisesta ja ai-

kaisemmista vaiheista. (Puustinen 2004, 64.)

Koirien keidas ei ole viel& toiminnassa oleva yritys, vaan sen perustamista suunnitellaan ja
tarkastellaan tdman opinnéytetyon avulla. Yritystd perustamassa ovat sisarukset, joista toi-

nen on suorittanut ammattikoulupohjaisen autonkuljettajan tutkinnon ja toinen on valmis-



tumassa juuri tradenomiksi markkinoinnin ja palveluyrittdjyyden puolelta. Koirat ovat kuu-
luneet sisarusten elamé&an aina ja heidén kotitilallaan on vanha navetta, johon koirahoitolan
tilat voitaisiin remontoida. Idea yrityksen perustamisesta on kytenyt jo monta vuotta ja nyt

se on jalleen saanut tulta alleen.

2.2.3 Toimintaymparisto ja sen kehitys

Tassa kappaleessa kuvataan yrityksen toimintaympéristod ja mietitddn sen kehityssuuntia.
Tarke&d, mutta myo6s haastavaa, voi olla arvioida yrityksen markkinat seka kehitys. (Ruus-
ka ym. 2001, 136-137.) Puustinen (2004, 65) kehottaa kertomaan muun muassa alan koos-
ta, rakenteesta ja kasvusta. Tulevaisuus on myds Puustisen mielesté tarkea seikka. Puusti-
sen mukaan asiakkaat jaetaan segmentteihin, eli ryhmiin. Asiakkaiden tarpeiden ymmar-
tdminen on tarkedd. Segmenteistd on valittavat tarkeimmaét ja ne pitd4 pystya nimedmaan.
(Puustinen 2004, 65.) Ruuska ym. (2001, 136-137) ovat samaa mieltd, ettd yrittdjan on
mietittdva Kysyntaa ja asiakkaita sekd myyntikanaviaan. Myos Kilpailua pohditaan tdssa
osiossa. Molemmista teoksista 16ytyy samanmielisyys siitd, ettd suurimpia kilpailijoita
kannattaa tutkailla hieman tarkemmin. Kilpailijoiden tunteminen on etu, josta voi olla
suurtakin hyotya. (Ruuska ym. 2001, 136-137; Puustinen 2004, 65.)

Koirahoitoloiden tarkkaa lukumé&aréé en saanut selvitettyd, mutta jo haulla Lansi-Suomen
koirahoitolat yrityksia 10ytyi lahemmads 100. Kilpailua siis on, mutta koirahoitoloiden tyy-
pit vaihtelevat ja varmasti alalle mahtuu vield toimijoita ja suunnan avaajia. Mielestani
hoitolat jakautuvat kahteen paaryhmaan, hakillisiin ja hékittomiin hoitoloihin. Lisaksi eri-
laisuutta Kilpailukenttddn tuo kotihoitajat seka muihin lemmikkieldimiin keskittyvat hoito-
lat.

2.2.4 Visio ja paatavoitteet

Tassa osiossa luodaan visio yrityksestd 3-5 vuoden kuluttua. Luodaan paddmaérat ja pohdi-
taan tavoitteita sek& niiden saavuttamista. Mietitd&n jopa tavoiteliikevaihtoa ja luodaan
haasteita tuotekehitykselle, tuotannolle, organisaatiolle ja henkiltstolle. (Ruuska ym. 2001,

138.) Tama osio voi tuntua hankalalta, varsinkin jos yritysta ei ole viela perustettu. Yritta-



jan on kuitenkin hyva asettaa itselleen tavoitteita, joita kohti pyrkia ja joiden saavuttami-
nen kertoo onnistumisesta. Jos yrittdjalla ei ole selkedd suunnitelmaa yrityksensa tarkoituk-
sesta, voi yritys harhautua polultaan huomattavasti helpommin. Tamén osion tarkoitus on
pohtia yrityksen mahdollisuuksia, jolloin osio voi auttaa yrittdjad nakemaan yrityksensa

taysin uudella tavalla.

Koirien keitaan visio 3-5 vuoden péaasta on olla yksi merkittadvimmista valtatie neljan I&-
heisyydessa olevista koirahoitoloista. Yritys on laajentanut palveluvalikoimaansa lisédmal-
I& koiranomistajien mielesta tarkeitd hoitoja. Koirien keidas tavoittaa asiakkaita myos pi-
demmiltad vélimatkoilta ja on saanut julkisuutta palveluidensa toimivuudesta sekd moni-
puolisuudesta. Koirien keidas on koiraihmisten koulutuspaikka, jossa maan arvostetuimmat
koirankouluttajat pitavét luentojaan ja koulutuksiaan sdannodllisesti. Vaikka kehitysta ta-

pahtuu, ei yrityksen sisin eli koirahotelli, ole kérsinyt siita.

2.2.5 Liikeidea ja strategia

Taman otsikon alla kuvaillaan liikeideaa. Pohditaan markkinoinnin kohderyhmié sek& kei-
noja, tarkeita asiakasryhmia seka sitd, mihin resurssit ohjataan. Tarkedd on miettia, miten
Kilpailussa aiotaan pérjata ja mihin suuntiin yritysta viedaan tulevaisuudessa. Liian yksi-
tyiskohtainen ei kannata olla. (Ruuska ym. 2001, 139.) Puustisen (2004, 67) mukaan yritta-
ja voi lisata strategiaosioonsa yhtion arvot, jos niitd on ehditty miettid. Tarkeintd on Kkui-

tenkin madritelld, mita yritys tekee ja millaisille asiakkaille. (Puustinen 2004, 67.)

Koirien Keidas haluaa tarjota koirille kunnollisen sek& kodikkaan yopaikan tilanteesta riip-
pumatta. Lisaksi halutaan tarjota koirille tarkoitettuja lisdpalveluita, kuten kynsienleikkuu-
ta ja omistajille koulutuspaivid. Tarkeimmat asiakkaat ovat lahialueen koiranomistajat,
mutta nakyvyyttd halutaan koko Suomessa. Yritys aikoo laajentaa palvelutarjoomaansa
tulevaisuudessa sekda monipuolistaa sitd. Resurssit halutaan ohjata koirahoitolan viihtyisyy-

teen, turvallisuuteen sekd osaavaan ja luotettavaan henkilokuntaan.



2.2.6 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmasta tulee selvitd myyntitavoitteet ja se kuinka tavoitteet saavute-
taan markkinoinnilla. Markkinointisuunnitelman tulee olla kokonaisuus, jossa kerrotaan
keinot ja toimenpiteet markkinoilla onnistumiseen. Lisaksi kerrotaan tuote/palvelu-
valikoimasta ja avaintuotteista. Yrittajan on hyva miettid hintapolitiikkaa ja myyntikanavia
harkiten. Viimeiseksi mietitdan, kuinka yritys tehddén tunnetuksi ja millaista viestintéa
tulisi kéayttdd. (Ruuska ym. 2001, 139-141.) Puustinen (2004, 68) pyytéa Kkiinnittdmaan
erityistd huomioita laajaan valikoimaan markkinointikanavia. Kaikkea ei tarvitse kuiten-
kaan kayttdd vaan on osattava valita yritykselle sopivat ja kustannustehokkaat keinot.
(Puustinen 2004, 68.)

Koirien Keitaan markkinointisuunnitelma on salainen ja se on siksi erillinen liite.

2.2.7 Tuotekehityssuunnitelma (palvelutuotteen kehitys)

Tassa kappaleessa mietitadn palvelutuotteen kehitystd, eli tarjonnan muuttumista asiakkai-
den muuttuvien tarpeiden mukaisesti. Liséksi on hyva miettia, ketka henkildstosta palvelui-
ta muokkaavat ja kehittavét sekd milla aikavalilla kehitys tapahtuu. Tuotekehityksessé on
tarkedd seurata ymparistda ja pysya mukana asiakkaiden muuttuvissa tarpeissa. (Ruuska
ym. 2001, 142.) Puustinen (2004, 67-68) huomauttaa arvioimaan tuotteiden houkuttele-

vuutta verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin (Puustinen 2004, 67-68).

Koirien keidas haluaa pysya ajan tasalla ja seuraa siksi tarkasti tulevia koirahoidon trendejé
sekd suuntauksia. Henkilostosta vain muutama kayttdéd aikaansa tdhan ja esittdd ideansa
yrityksen johdolle. Liian usein palveluita ei kannata muokata, jotta ne vakiintuisivat ja asi-
akkaat ehtisivat kaytta4 ja tottua niihin. Kuitenkaan kannattamattomaan toimintaan ei kan-

nata tuhlata resursseja, joten sellaiset toiminnat on syyta karsia mahdollisimman pian pois.
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2.2.8 Tuotantosuunnitelma (palvelujen tuottaminen)

Puustinen (2004, 68) nostaa tarkeaksi asiaksi prosessin, jonka tuloksena syntyvét yrityksen
tuotteet (Puustinen 2004, 68). Palvelujen tuottamisessa tulee ottaa huomioon toimintaym-
péristd ja sen tarjoamat mahdollisuudet yrityksen pyorittdmisessd. Tassé osiossa mietitaan
my0s investointeja, jotka perustellaan laskelmin. Liséksi on tarke&a miettia kuinka seura-
taan onnistumista ja milla mittareilla myyntid mitataan. My0s seurantaan tarvitaan omat

resurssit, jotka tulee huomioida. (Ruuska ym. 2001, 143.)

Koirien Keitaan toimintaympariston mahdollisuudet on tarkasteltava erittdin tarkkaan ja
mietittdva, kuinka sen potentiaali saadaan mahdollisimman hyvin hyédynnettyd. Oleellista
on tehda toimiva toimintaymparistd, jossa kaikki tarjottavat palvelut saadaan toimimaan
helposti ja jarjestelmallisesti. Mittareita onnistumisen seurantaan on pohdittava ja seuran-

nan onnistumisen takaamiseksi on siihenkin varattavat omat resurssit.

2.2.9 Henkildstosuunnitelma

Tassa osiossa mietitddn henkildston hankintaa ja tehtdvien jakoa. Tarkedd on miettia mil-
laista osaamista yrityksessa tarvitaan ja kuinka henkilostéa pitaa kouluttaa tai muuttaa pi-
demmalla aikavalilld. Lisaksi palkkauksen merkitys ja tyomotivaation yllapidon toimenpi-
teitd tulisi pohtia. (Ruuska ym. 2001, 144.) Puustisen (2004, 68) mukaan tarkka henkil®-
kunnan osaamisen kartoitus on hyva tapa selvittaa yrittajélle itselleen yrityksen osaamista-
so. Néin voidaan pohtia, mité kaikkea yrityksen oma henkilékunta voi ja osaa tehda itse ja
mihin tarvitaan ulkopuolisia palveluita. Lisdksi tulevaisuuden varalle on hyva miettia rek-

rytointikeinoja, jos yritys kasvaa vuosien saatossa. (Puustinen 2004, 68.)

Koirien Keitaan perustana on tehdd yrityksesta perheyritys. Henkilokuntaa ei haluta liikaa,
mutta ostotyévoimaan tarvitaan ainakin aluksi, jotta osa palveluista saadaan toimimaan.
Perheen on tarkoitus kehittad itsestddn ammattilaisia tyotehtéviin. Tulevaisuutta tulee poh-
tia tarkkaan yrityksen mahdollisen kehittymisen mukaan, mutta tarkeinta on selvittdd mil-

laiset henkilOstOresurssit yritys tarvitsee toiminnan alkaessa.
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2.2.10 Taloussuunnitelma

Taman osuuden tehtdvd on koota aiempien osien vaikutukset yrityksen talouteen. Tama
osuus on tarked myos siksi, ettd se kokoaa tulos- ja tase-ennusteet. Osion kautta yrittajan
on mietittava kannattavuutta ja kirjanpitoaan. Ennusteet vaativat budjetin luomista ja sen
avulla kdydaan lapi mitd rahoitusta yritys tarvitsee ja varsinkin kuinka paljon myyntia yri-
tyksen on kerrytettdva, jotta yritys olisi kannattava. (Ruuska ym. 2001, 145.) Puustisen
(2004, 69) mukaan taloussuunnitelma testaa yritystoiminnan idean kannattavuuden. Erilai-
set laskelmat ja toiminnan aloittamiseen tarvittavat varat kertovat jo paljon yrityksen ta-
loudesta. Tamé& on térkein osa kun aloittava yritys hakee rahoitusta toiminnalleen. Osion

kannattaa siis tehda erittéin huolellisesti. (Puustinen 2004, 69.)

Koirien Keitaan taloussuunnitelmassa on huomioita monia asioita ja ymmarrettava aloitta-
van yrityksen ndkokulma. Taloussuunnitelmasta on tehtdva kannattava ja siihen on luotava
realistiset ennusteet tuloksesta. Budjetin luominen vaatii aikaa ja ymmarrysta yrityksen
kuluista seka mahdollisista tuloista. Taloussuunnitelma on térkeé osa, jotta Koirien Keidas

saisi tarvitsemaansa rahoitusta.

2.2.11 Riskien arviointi

Kaikkien edellisten osioiden lapikéynnin jalkeen, yrittdjalla on kattava kasitys yritykses-
tdan. Riskien ja uhkien arviointi on kuitenkin erittdin tarked osa valmistautumista yritys-
maailmaan. Taman osion tarkoituksena on kéyda suunnitelma uudestaan 1api ja miettia sen
heikkouksia. N&in saadaan suunnitelmaan realistisuutta. Riskien arviointi oma-aloitteisesti
antaa omistautuneen vaikutelman rahoittajille. Kun riskit on tunnistettu, on tarkeda miettia
kuinka niihin voidaan varautua. (Ruuska ym. 2001, 146.) Puustisen (2004, 72) mukaan
riskianalyysissa pitdd testata sekd yrittdja ettd liikeidea. Puustinen kayttdisi SWOT-
analyysia, joka on nelikenttdanalyysi, jonka kautta yrittdja voi koota yhteen yrityksensa

vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat.
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Nykyhetki (strengths = (weaknesses =

vahvuudet) heikkoudet)
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Tulevaisuus (opportunities = (threats =

mahdollisuudet) uhkat)

KUVIO 3. SWOT-analyysi

Kuviossa 3 on esitetty SWOT-analyysin nelikenttd, johon voidaan koota yrityksen tulevai-
suus seké nykyhetki. Ylarivi on yrityksen nykyhetki, johon kotaan siis positiivisina tekijoi-
né& vahvuudet ja negatiivisina tekijoind heikkoudet, joita yrityksen sisaltad 10ytyy. Alarivi
kuvaa tulevaisuutta ja yritykseen ulkopuolelta vaikuttavia tekijoita. Positiiviset tekijat ovat
siis mahdollisuuksia ja negatiiviset puolestaan uhkia.

2.3 Liiketoimintasuunnitelman Kirjoittaminen

Liiketoimintasuunnitelma on aina yrityskohtainen prosessi, jonka sisalto ja ulkondké muut-
tuvat yrityksen ja sen tekijoiden toimesta. Sivulta viisi alkaen, kerrottu liiketoimintasuunni-
telman siséltd, on sopiva padotsikoittain melkein jokaiselle yritykselle. Alaotsikot muodos-
tuvat jokaisen yksil6llisten tarpeiden mukaan ja tietyt yritykset korostavat tiettyjad osa-
alueita. Jotta liiketoimintasuunnitelma olisi asianmukainen, on huomioitava kaikki padotsi-
kot. (Ruuska ym. 2001, 131-132.) Liiketoimintasuunnitelma on térkeé osa aloittavaa yri-
tystd, eikd siihen saa suhtautua liian kepeésti. Liiketoimintasuunnitelman laatimiseen kan-
nattaa paneutua, koska silloin siitd saa parhaimman hyddyn. Hyvé liiketoimintasuunnitel-
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ma antaa selkedn kuvan yrityksen tavoitteista ja toimista, joilla tavoitteet aiotaan saavuttaa.
Liséksi liiketoimintasuunnitelma voi kertoa yrityksen kannattavuudesta, jos suunnitelma

on tehty realistiseksi ja siind on huomioitu myos riskeja.

Liiketoimintasuunnitelman kirjoittaminen voi olla erittain raskasta, mutta siité saatava hyo-
ty korvaa tyon tekemisen vaikeudet. Aloittelevalla yritykselle liiketoimintasuunnitelma voi
olla elinehto, varsinkin mietittdessé rahoitusta. Toisaalta jo olemassa olevalle yritykselle
liiketoimintasuunnitelman tekeminen voi olla keino ja&da henkiin. Liiketoimintasuunni-
telman monipuolisuus on sen tarkein ominaisuus. Jokainen osa on térked ja vaikuttaa yri-
tyksesta riippuen toisiinsa. Siksi liiketoimintasuunnitelmassa kannattaa seurata paaotsikko-

runkoa, vaikka alaotsikoissa voi olla turhiakin kohtia.

Kuitenkin yrittdjan tuntemus itsestaan ja yrityksestdan vie suunnitelman tekoa eteenpdin.
Omia tuntemuksiaan kannattaa noudattaa ja tehdd suunnitelman vaiheita, siten ettd itse
pysyy mukana ja ymmartaa itse missa ja miten mennaan. Suunnitelman tekemisen on olta-
va tarkoituksellista, ja yrittdjan on koettava onnistumisen hetkié jo sita tehdessaan. Koska
tyon tekeminen on yksilollistd, kannattaa yrittajan kayttaa sellaisia toimintamalleja, jotka
itsestd tuntuvat hyviltd ja oikeilta. Kun yrittdja itse ymmartaa tekemansg, on hanen hel-

pompi kertoa ideastaan esimerkiksi rahoittajille.
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3 PALVELUYRITYKSEN MARKKINOINTI JA MAINONTA

Tassa luvussa haluan kasitellda palveluyrityksen markkinointia sekd mainontaa. Markki-
nointi ja mainonta ovat laajoja kasitteitd ja niiden luomat mahdollisuudet ovat erittain mo-
nimuotoiset. Haluan nostaa esille 7P:n mallin, tapahtumamarkkinoinnin, visuaalisen mark-
kinoinnin seké palvelun laadun. Koen itse tarkeiksi juuri ndma asiat ja niiden vaikuttavuus
on mielestani huippuluokkaa oikein toteutettuna. Jokaista keinoa kédytettdessa voidaan saa-

vuttaa tietty etu ja hyoty, jota ei valttamatta heti arvaa.

Jokainen yritys tarvitsee markkinointia ja mainontaa toimintansa kehittdmiseen. Tarkeinta
on huomata, ettd markkinointi ja mainonta ovat kaksi eri sanaa, joilla on omat merkityk-
sensé. Sipilan (2008, 9-10) mukaan markkinointi kattaa koko ketjun asiakkaan havaitse-
masta tarpeesta asiakassuhdemarkkinointiin asti. Tdman ketjun sisalle kuuluu tuotekehitys,
hinnoittelu, jakelu, markkinointiviestintd sekd myynti. Tarkeédksi asiaksi on noussut asia-
kaslahtoisyys, jonka seurauksena halutaan luoda pysyvié ja pitkia asiakassuhteita. Jotta
asiakassuhde saataisiin kestdmaan, pitdéd yrityksen tuottaa asiakastyytyvéisyytta. (Sipila
2008, 9-10.)

Markkinoinnista puhuttaessa on hyva kasitella myos asiakasta, joka varmistaa markkinoin-
nin onnistumisen. Jokaisen yritt4jan tulisi tunnistaa asiakkaansa ja heidan tarpeensa. Viela
tarkedmpad on tyydyttdd asiakkaan tarpeet. Pakkasen, Korkeaméen ja Kiiraan (2009, 90)
mukaan asiakkaan ostamiseen vaikuttavat kaksi asiaa: Ostohalu ja ostokyky. Ostohalu syn-
tyy motiivien ja tarpeiden kautta, mutta myds muut ihmiset voivat vaikuttaa siihen. Osta-
misen mahdollistaa ostokyky, eli asiakkaan rahatilanne ja aika. (Pakkanen, Korkeamaki &
Kiiras 2009, 90.)

Ostamiseen vaikuttavat demografiset tekijat, jotka antavat arvokasta tietoa asiakkaista.
Demografisia tekijoitd ovat: ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, elinvaihe, tulot
sekd ammatti ja koulutus. Néité tietoja saadaan kerattyd helposti tutkimuksista ja on selvaa,
ettd edelld mainitut ominaisuudet vaikuttavat ostamiseen. Ostopéatoksiin vaikuttavat teki-
jat voidaan jakaa myo0s sisdisiin eli psykologisiin tekijoihin, sosiaalisiin tekijoihin sek&
ympadristotekijoihin. Naiden kolmen vaikuttavan tekijan lisédksi ei pid4 unohtaa markki-
nointia. (Pakkanen ym. 2009, 91-95.)
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3.1 Palvelujen markkinointi

Palveluita markkinoidessa on tarked& muistaa niiden aineettomuus. Aineettomuus tarkoit-
taa sitd, ettei palveluita voida varastoida, koskettaa tai haistaa ja maistaa. Tamé asettaa
markkinoinnille uudenlaisen haasteen, silla palvelu syntyy vasta, kun sille on tarve. Palve-
lut kytkeytyvat yhd enemman myos konkreettisiin tuotteisiin. T&atd ydintuotteen ymparille
rakennettavaa kokonaisuutta kutsutaan palvelupaketiksi. Esimerkiksi elektroniikka ostetta-
essa asiakas voi saada tuotteen lisaksi kotiinkuljetuksen tai asennuspalvelun. (Isohookana
2007, 65-66.)

3.1.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin peruskilpailukeinoista puhuttaessa esiin nousee vaistaméttd 4P:n malli.
4P:n malli on yksinkertaisin perusmalli, mutta palvelujen markkinoinnissa laajennamme
sen 7P:n malliin, kuvion 4 mallin mukaisesti. Isohookanan (2007, 48) mukaan eri Kkilpailu-
keinoista ja niiden tietynlaisesta yhdistelmasta syntyy yrityksen markkinointimix. Markki-
nointimix auttaa yritystd saamaan kysyntdd sekd luomaan aseman, joka on kannattava
markkinoilla. (Isohookana 2007, 48.) Kuviossa 4 on esitetty seitseméan markkinoinnin Kil-

pailukeinoa eroteltuina 4P:n perusmalliin ja siihen lisattavaan 3P:hen.

Product (tuote) People (ihmiset)
Price (hinta) Processes

Place (saatavuus) (tapahtumasarjat)
Promotion PhySiC8.| evidence
(markkinointiviestinta) (fyysinen ymparisto)

KUVIO 4. Markkinoinnin seitseman kilpailukeinoa
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Tuote/palvelu (product)

Tuote on yrityksen tarkein Kilpailukeino, silla onhan se my6s yrittdmisen ldhtokohta. Pal-
velu on my6s tuote ja silld on samantyyppisia ominaisuuksia kuin tavallisella tuotteellakin.
(Pakkanen ym. 2009, 115-116.) Myos Isohookanan (2007, 49-50) mukaan tuote/palvelu
on litketoiminnan ydin, silla se muodostaa pohjan muille markkinointiin liittyville paatok-
sille. Tuotetta voidaan ajatella kokonaisuutena, jolloin siihen voi liittya esimerkiksi: nimi,
pakkaus, ominaisuudet ja takuu. (Isohookana 2007, 49-50.)

KUVIO 5. Palvelun kerrostuminen (Pakkanen ym. 2009, 117)

Kuviossa 5 on kuvattu palvelun kerrostuminen kolmeen eri kerrokseen. Kerroksen osat
ovat kuluttajiin vaikuttavia tekijoitd tarkeyden mukaan keskustasta ulospain. Ensisijaisesti
kuluttajat ostavat tietyn palvelun eli ydinpalvelun, mutta sen liséksi lisa- ja tukipalveluita.
Kaikki palvelun kerrokset vaikuttavat asiakkaan ostopaétokseen. Lopulliseen ostop&atok-
seen voi vaikuttaa jopa enemmén lisé- ja tukipalvelut kuin itse ydinpalvelu. Tdma perustel-
laan sill&, ettd ydinpalvelun kuluttaja voi saada monesta paikkaa, mutta valintaan voi vai-
kuttaa etdisyys tai kanta-asiakkuus. (Pakkanen ym. 2009.)
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Hinta (price)

Palvelun aineettomuus vaikeuttaa sen hinnoittelua. Liséksi se, ettei kuluttaja valttamétta
saa ostostaan mitddn pysyvad, voi vaikeuttaa kuluttajan hyddyn tajuamista ostostaan.
(Brassington & Pettitt 2013, 566.) Pakkanen ym. (2009, 130) huomauttavat ettd hinta on
nakyva kilpailukeino, johon reagoidaan helposti. Lisaksi hinta on oikea silloin, kun asiakas
on sen valmis maksamaan. (Pakkanen ym. 2009, 130.) Hinnoittelussa on térke&a saada
tuote kannattavaksi, silla kilpailukeinona hinta on ainut tuottava osa, muiden kilpailukeino-

jen aiheuttaessa vain tappiota (Isohookana 2007, 56).

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ovat kysynta, kilpailu, yrityksen tavoitteet, palvelun omi-
naisuudet ja kustannukset (Pakkanen ym. 2009, 130-131). Palvelun hinnoittelussa vaihte-
lut voivat olla normaaleja, silla palveluita ei voida varastoida. Tamé aiheuttaa katoavai-
suutta, jonka seurauksena palvelun tarjoaja voi haluta tarjota palveluaan halvemmalla, jotta

paivassa tulisi edes vahan myyntia (Brassington & Pettitt 2013, 566).

Hinnoittelussa voidaan kéyttaa erilaisia keinoja, mutta palveluiden hinnoittelussa tulee olla
varovainen. Palveluiden hinnoittelussa voidaan kéyttaa alennuksia, mutta niita pitdd miettia
tarkasti ja tarjota vain esimerkiksi kanta-asiakkaille. Myos palveluissa voidaan kayttaa
houkuttimena ostopasseja, joihin kerdtdan tietty maara kaynteja, jonka jalkeen saadaan
esimerkiksi yksi kdynti puoleen hintaan. Palveluita myytdessa voidaan my6s luoda palve-
lupaketteja, joihin siséllytetddn monta palvelua tiettyyn hintaan ja my6s ndihin voidaan

sisallyttaa alennuksia.

Saatavuus (place)

Pakkasen ym. (2009, 138) mukaan saatavuus on Kkuluttajalle tietoisuus siitd, miten yrityk-
seen saa yhteyden seké helppoutta asioida yrityksessa (Pakkanen ym. 2009, 138). Palvelui-
ta myytdessé juuri yhteydenoton helppous on tarkedd. Tietysti myos liikkeen sijainti tai
palveluntarjoajan liikkuvuus on vaikuttava tekija. Palveluita tarjottaessa tuote ei periaat-
teessa voi loppua, mutta on huomioitava, ettd palvelun tarjoa voi vahingossa sopia kaksi

tyota paallekkaisille ajoille. Talloin saatavuuteen tulee ongelma, joka taytyy selvittéa.
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Saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisen saatavuuden tavoit-
teena on saada asiakas tietoiseksi yrityksestd seké opettaa asiakasta saamaan yhteys yrityk-
seen. Lisdksi asiakkaan on l6ydettava yritys ja tunnistettava se muiden joukosta. Ulkoista
saatavuutta ovat myos esimerkiksi parkkipaikkojen méara. Tarkeda ulkoisessa saatavuu-
dessa on tiedottaminen. Internet-sivujen kunnossapito ja puhelimeen vastaaminen voivat
olla ratkaisevia tekijoité kuluttajalle, joka on valitsemassa haluamalleen palvelulle tarjoajaa
(Pakkanen ym. 2009, 141). Markkanen (2008, 102-105) muistuttaa my6s nayteikkunan
tarkeydesta. Se voi houkutella kuluttajaa, luo mielikuvia, mutta voi myos olla informatiivi-
nen. (Markkanen 2008, 102-105).

Sisdinen saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan on helppo kéyda yrityksessa ja saada pal-
velua. Palveluyrityksissé tirkedd on ymparisto, tunnelma seké tyontekijoiden asiantunte-
vuus. Kuluttajat arvostavat myos palvelujen monipuolisuutta ja laatua. (Pakkanen ym.
2009, 143-144). Myos Markkasen (2008, 102) mielestd ymparistolla on suuri vaikutus
kuluttajaan. Pohjaratkaisut, varimaailma, sisustus, kalusteet sekd muut nékyvét asiat stimu-
loivat asiakkaan aisteja. (Markkanen 2008, 102). Palveluyrityksissa palvelukokemus tapah-
tuu monesti juuri yrityksessd, jolloin yrityksen ilmapiirin on oltava viihtyisa ja houkuttele-

va. Sen on myos oltava sopiva juuri kyseisen palvelun tuottamiseen.

Markkinointiviestinta (promotion)

Markkinointiviestintd on myds nakyvé kilpailukeino. Sen tarkoituksena on kertoa organi-
saatiosta, tuotteista seka hinnoista ja saatavuudesta. (Pakkanen ym. 2009, 148.) Isohooka-
nan (2007, 62) mukaan markkinointiviestinnélla pidetadn yhteys markkinoihin. Yhteys on
tarked, koska silla vaikutetaan palvelun tunnettuuteen sekd myyntiin. (Isohookana 2007,
62.) Pakkanen ym. (2009, 148) huomauttavat, ettd markkinointiviestinndn tarkoitus on he-
rattdd ostohalua, silld se luo mielikuvia. Liséksi markkinointiviestinndlla pidetaan ylla
asiakassuhteita. (Pakkanen ym. 2009, 148.)

Brassington ja Pettitt (2013, 568) huomauttavat, ettd palveluiden markkinoinnissa ei voida
kayttad kaikkia keinoja mielikuvien luomisessa. Siksi tdrkedd on ndyttdd kuvin kuluttajille
ihmisi4, jotka nauttivat kyseista palvelusta, ja nayttavat saavansa siita hyotya. Tyytyvéisten
asiakkaiden suosittelut ovat erittéin tehokas keino valittad onnistuneen palvelutapahtuman

sanomaa potentiaalisille kuluttajille. (Brassington & Pettitt 2013, 568.)
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Isohookanan (2007, 63) mukaan markkinointiviestinnadn kentta on laajentunut nopeasti
kasvaneen verkko- ja mobiiliviestinnan vuoksi. Kuitenkin edelleen kéytetdan suoramainon-
taa, tiedottamista, myynninedistamistd, henkilokohtaista myyntid seka tavallista me-
diamainontaa. (Isohookana 2007, 63.) Mainonnan monimuotoisuuden vuoksi saamme
mainosmateriaalia silmiemme eteen suuria méaria joka péiva. Mainontaa on ymparillamme
jatkuvasti ja mielenkiintomme herattdmisesté kilpaillaan. Yrittajien tulee muistaa mainon-
nan suuret mahdollisuudet, silla mainostilaa voi olla kaytdssé ilmaiseksikin monissa, jopa

yllattavissé paikoissa.

Ihmiset (people)

Ihmiset ovat ensimmaéinen kolmesta lisdayksesta markkinoinnin perinteisiin kilpailukeinoi-
hin. Brassingtonin ja Pettittn (2013, 570) mukaan palvelu riippuu juuri ihmisista seka hei-
dan vélillaan tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. Tdmé vuorovaikutus tapahtuu henkil6kun-
nan, kohdeasiakkaan sekd muiden asiakkaiden valilla. Erittdin tarkedd tdma on huomata
siksi, ettd usein asiakas itse osallistuu palvelun luomiseen seké toimitukseen. (Brassington
& Pettitt 2013, 570.)

Fyysinen ymparistd (physical evidence)

Taman Kilpailukeinon tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen tai antaa jokin
kasinkosketeltava, palveluun liittyv& muisto, joka saa asiakkaan muistamaan palvelutapah-

tuman ja kenties palaamaan yritykseen (Brassington & Pettitt 2013, 570).

Tapahtumasarjat (processes)

Palvelun tuotanto on tdrke&ssé roolissa luotaessa mielikuvia asiakkaille. Tdmé voi tarkoit-
taa sitd, ettd useampi tyontekija ottaa osaa palveluprosessiin tai esimerkiksi sité, etté palve-
lua jatketaan, vaikka asiakas on jo poistunut yrityksesta. Tama jalkitoiminta voi tarkoittaa
muistutusta uudelleen kéyntiin tai vaikkapa kiitoskorttia. Namé& toimenpiteet kasvattavat
mahdollisuutta siihen, etta asiakas palaa yritykseen. Lisaksi asiakkaan huomioiminen ylla-
pitdé asiakassuhdetta. Hyvin toimiva tapahtumaketju tarjoaa asiakkaalle myds helppoultta,
jolloin valtytaan turhalta hasldamiselta sekd ajan tuhlaukselta. (Brassington & Pettitt 2013,
570.)
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3.1.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi ei kuulu 4+3P:n malliin, mutta haluan itse nostaa sen esille yhtena
markkinoinnin kilpailukeinona. Tapahtumamarkkinointi jo sanana kuulostaa vakuuttavalta
ja toimivalta keinolta nousta esiin massamainonnan sijaan. Muhosen ja Heikkisen (2003,
16) mukaan perinteiset markkinointiviestinndn muodot ovat véistymassa uusien tieltd. Ta-
pahtumamarkkinointi on vastaus perinteisen mainonnan hukkumiseen ja yrityksen seké
asiakkaiden kohtaamattomuuteen. Tapahtumamarkkinointi tarjoaa yritykselle tavan luoda
henkilokohtaisia suhteita, saada tietoa asiakkaista seka sitouttaa asiakkaat yritykseen. (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 16.)

Tapahtumamarkkinoinnin uskotaan syntyneen vuonna 1984 Los Angelesin olympialaisis-
sa. Tapahtumamarkkinointi syntyy markkinoinnillisista toimista, joissa yritys ja asiakkaat
voivat kohdata ja joka on etukateen suunniteltu tilanne. 90-luvun alussa uskottiin, etté ta-
pahtumaan oli liityttava jotain rajoja rikkovaa toimintaa ja elamyksia. Nykyaan luotetaan
siihen, ettd asiakas saa positiivisen kokemuksen ja tunteen, ettd han ei tuhlannut aikaansa
tapahtumaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 39-42.) Mielesténi tapahtumamarkkinointi on
hyva keino palvelujen markkinoinnissa, sill4 sen kautta voidaan esitelld ja nayttad palvelu-
tuote kuluttajille. Tapahtumamarkkinoinnin monipuolisuus on sen kantava voima, vaikka

se vaatii myos paljon yritykselta itseltaan.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 47) ovat laatineet tapahtumien SWOT-analyysin. Siina lue-
tellaan tapahtumien vahvuuksiksi esimerkiksi seuraavat: mahdollisuus henkilékohtaisiin
kohtaamisiin, pitkd muistijalki, Kilpailijat eivét ole lasna ja helppo muunneltavuus. Heik-
kouksia on listattu viisi, joista yksi on: toteuttaminen vaatii osaamista. My6s mahdolli-
suuksien puoli on tdynna erilaisia kohtia ja sielld tarkeitd asioita ovat: erottuminen seké
vaikuttavuus. Uhkia nelikenttddn on listattu kuusi kappaletta ja niistd ensimmainen on:
epdonnistuneen tapahtuman jattdmé& negatiivinen muistijalki. (Muhonen & Heikkinen
2003, 47). Mielestani tama nelikenttd on hyvin kuvaava ja sita katsoessa tapahtumamark-
kinoinnista saa positiivisen kuvan. Heikkouksia ja uhkia on yhteensd yksitoista kun taas
positiivisia asioita, eli vahvuuksia ja mahdollisuuksia, 16ytyy yhdekséantoista.

Mielestani Koirien Keitaan kannattaa ehdottomasti harkita tapahtumamarkkinointia jo yri-

tyksen alkuvaiheessa. Koiraihmiset ovat tunnetusti tapahtumakansaa, silla suurin osa koiri-
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en kilpailutilanteista on tapahtumatyyppisié, joten uskon ettd heitd kiinnostaa osallistua
my0s téllaiseen tapahtumaan. Tapahtumamarkkinoinnin keinoilla kuluttajille voidaan sel-
kedsti esitelld yrityksen tavat toimia. Lisaksi ihmiset voisivat heti kdyda paikanpaalla tutus-
tumassa yritykseen, jolloin he voivat luottaa myéhemmin toteutettavaan markkinointiin ja
sen tuomiin mielikuviin. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys voi saada liikkeelle suuria
maarid mahdollisia asiakkaita, jolloin heidan huomioiminen on helppoa, nopeaa ja tulok-
sellista. Syytd on kuitenkin muistaa tapahtuman luoma muistijalki. Tapahtuma pitaa suun-
nitella ja toteuttaa oikein, jotta se jattaa positiivisen jaljen ihmisiin. Yrityksen alkuvaihees-

sa jarjestetty toimimaton tapahtuma vaikuttaisi varmasti negatiivisesti palvelujen myyntiin.

3.1.3 Visuaalinen markkinointi

Yrityksen markkinointia voidaan taydent&& visuaalisella markkinoinnilla, jonka tarkoitus
on herattda mielenkiintoa ja muistikuvia visuaalisilla efekteilla. Muistikuvien luominen on
tarkedd, silld jopa 75 % kaikesta viestinnédstad kulkee ensiksi asiakkaiden silmien kautta.
Talléin nédkemisestd j&& mielikuva ja sen synnyttdma mielikuva on tirkeéd osa asiakkaan
mielipidettd yrityksesta sekd sen tuotteista. Visuaalinen markkinointi kuuluu osana yrityk-
sen markkinointiviestintddn ja sen tehtdva on varsin monipuolinen. Visuaalinen markki-
nointi tuo esimerkiksi yrityksen seka sen tuotteet nayttavasti esille, visualisoi yrityksen
arvot, tekee tuotteet seké yrityksen tunnetuksi, vahvistaa ostohaluja ja luo monipuolisia
mielikuvia. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalinen markkinointi koirahoitoloissa on mielestani tarked osa koko yrityksen markki-
nointia. Koirahoitolan valinta on koirien omistajille suuri paatos ja koirille halutaan tarjota
viihtyvyytta sekd hyvéaé oloa. Koirahoitolan ulkonddn on luotava seké turvallisuuden, siis-
teyden ettd huolellisuuden tunteita. Niemisen (2004, 9) mukaan visuaalisen markkinoinnin
merkitys on tehokkaimmillaan ostopaatosta tehtdessd. Tahan vaikuttaa se, ettd visuaalisen
markkinoinnin tarkoituksena on luoda positiivinen kuva yrityksesta ja vahvistaa asiakkaan
ostohalua. (Nieminen 2004, 9.)
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3.2 Palvelun laatu

Lahtokohta laadulle palveluiden myynnissé syntyy asiakkaan odotuksista. Asiakkaan odo-
tus voi olla perusodotus, jolloin hdn haluaa vain peruspalvelun ja lahtee pois, mutta odo-
tuksiin voi vaikuttaa monet asiat. Asiakas joka kuulee tuttunsa saamasta hyvésté palvelusta
ja iloisesta henkilokunnasta, haluaa itselleen saman ja luo siitd mielikuvan, joka yrityksen
pitéisi pystya lunastamaan. My0s hinta voi vaikuttaa odotuksiin, koska olemme mieltyneet

ajatukseen, jossa kallis hinta tarkoittaa loistavaa palvelua. (Pakkanen ym. 2009, 47.)

Milloin palvelun laatu on tarpeeksi hyva? Pakkasen ym. (2009, 47) mukaan laatu on hyvaa
silloin, kun asiakkaan palvelukokemukset vastaavat asiakkaalla olleita odotuksia. Laatu
voidaan my0s kokea erinomaisena, jos asiakkaan odotukset olivatkin vahaiset ja yritys
ylittdd ne. (Pakkanen ym. 2009, 47.) Leppénen (2007, 135) huomauttaa, ettd laatu on sub-
jektiivinen asia, mik& tarkoittaa sitd, ettd asiakas p&aattad laadun kriteereistd (Leppanen
2007, 135).

Pakkanen ym. (2009, 47) jakavat palvelun laadun kahteen osioon: tekniseen ja toiminnalli-
seen laatuun. Tekninen laatu tarkoittaa palveluympadristd ja sen toimivuutta. Konkreetti-
sesti tekninen laatu tarkoittaa yrityksen koneita, laitteita, ymparistdd, kalusteita, siisteytta
sekd tyontekijoiden taitoja ja asiantuntemusta. (Pakkanen ym. 2009, 47.) Leppénen (2007,
136-137) kayttaa teknisestd laadusta sanaa fyysinen laatu sek& huomauttaa, ettd palvelua
on mahdotonta tuottaa ilman fyysisia tekijoita (Leppanen 2007, 136-137).

Toiminnallinen laatu muodostuu palvelutapahtumista, asiakaskohtaamisista seka ilmapii-
ristd. Siihen vaikuttaa tydntekijoiden itsetunto ja asiakaspalvelutaidot. VVuorovaikutuksella
on suuri rooli sek& yrityksen ettd asiakkaan valill4, mutta myos asiakkaiden keskindisella
yhteydelld. (Pakkanen ym. 2009, 47.) Leppanen (2007, 136-137) on samaa mielta siitd,
ettd henkilokunnan kéayttaytyminen, asiakaspalvelutaidot ja ilmapiiri muodostavat toimin-
nallisen laadun. Liséksi laatuun vaikuttaa yrityskuva, joka asiakkaille muodostuu. Yritys

itse ei voi vaikuttaa tdhan kuvaan kovinkaan paljon. (Leppéanen 2007, 136-137.)

Pakkanen ym. (2009, 48) haluavat tuoda esille toiminnallisen laadun tarkeyden. On siis
tarkedd luoda asiakasystdvallinen palveluymparisto, jossa ilmapiiri on asiallinen ja innos-

tunut. Toiminnallisen palvelun, hyvalla, laadulla yritys voi saada luotua kanta-
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asiakassuhteita. Toiminnallinen laatu on se osa, jolla asiakkaiden toiveet ja odotukset voi-
daan ylittad. Jos yritys saa teknisen laatunsa vakaalle pohjalle, voidaan toiminnallisella

laadulla alkaa erottua kilpailijoista. (Pakkanen ym. 2009, 48.)

Vaikka toiminnallinen laatu kuulostaa tarkeimmaéltg, tarvitsee se rinnalleen teknisen laa-
dun. Teknisen laadun suhde vaihtelee yrityksista riippuen. Yrityksien, joissa tekniselld
laadulla on suuri merkitys, taytyy panostaa ensin tdhan osaan, koska huonoa teknista laa-
tua, ei voi korjata hyvélla toiminnallisella laadulla. Kokonaislaadun toteutuessa kaiken on
onnistuttava asiakkaan palveluprosessissa seké teknillisen ettd toiminnallisen laadun osalta.
(Pakkanen ym. 2009, 48.)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa ja sen suunnitteluun
sekd toteuttamiseen on kaytettdva aikaa. Sipilan (2008, 40) mukaan hyva markkinointi-
suunnitelma on tavoitteellinen sekd k&ytdannonléheinen. Markkinointisuunnitelmaa ei pida
tehdd lilan monimuotoiseksi, jotta se pystytédan toteuttamaan ja saadaan tulosta. Suunnitel-
maa luodessa, on osattava siis arvioida asioiden tarkeyttd, jotta turhat asiat osataan karsia
pois. (Sipila 2008, 40.)

Sipila (2008, 41-43) tarjoama markkinointisuunnitelmapohja jakaa suunnitelman teon yh-
deksdén osaan:

. Markkinoiden koko ja rakenne
. SWOT

. Asiakasanalyysi

. Tavoitteet

. Budjetti

. Tuotepéétokset

. Hinnoittelupaatokset

. Toimenpiteet

. Seuranta (Sipila 2008, 41-43.)
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Jokaisella osiolla on tarkoituksensa ja merkityksensd. Samoin kuin liiketoimintasuunnitel-
massa my6s markkinointisuunnitelman malleja on monia erilaisia. Markkinointisuunnitel-
ma auttaa yritystd saavuttamaan tavoitteensa ja tekemadan tulosta. Suunnitelma on pelkka
suunnitelma niin kauan kuin sita aletaan toteuttaa, eli se tehdaan todeksi (Sipila 2008, 46).
Markkinoinnin onnistumisen seuranta on tarke&a, jotta yrityksen markkinointia voidaan
jatkossa kehittad oikeaan suuntaan. Markkinoinnin on pysyttava ajan hermolla ja oltava
Kilpailukykyinen. Markkinointisuunnitelma koostuu osittain samanlaisista asioista kuin
liiketoimintasuunnitelmakin. Siihen tehdaan kuitenkin erillinen budjetti ja oma SWOT-
analyysi. Markkinointisuunnitelman haasteena voi olla pitkan aikavélin tavoitteiden aset-

taminen tai kampanjoiden suunnitteleminen.

Opinnaytetyohoni kuuluu 12-sivuinen markkinointisuunnitelma, mutta sen siséllon takia se

on salainen liite.
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4 KYSELYTUTKIMUS KOIRAHOITOLAPALVELUISTA

Kyselytutkimuksen tekeminen voi olla haastavaa ja se vie aikaa, mutta siitd saatavat tiedot
voivat olla todella arvokkaita. Koirien Keitaan kannalta kyselytutkimuksen piti todistaa
koirahoitoloiden tarve ja antaa ndkemysta siitd, mita palveluita koirien omistajat haluavat
koirilleen tarjota. Kyselytutkimukseen liittyy monta vaihetta ja sen oikeanlaisen toteutta-

misen oppii vain tekemalla.

4.1 Tutkimuksen teoriaa

Tutkimukset jaetaan yleisesti joko kvantitatiivisiin eli méaaréllisiin tai kvalitatiivisiin eli
laadullisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan selville lukuméaria ja
prosenttiosuuksia tutkittavasta aiheesta. Kvantitatiivista tutkimusta on arvosteltu pinnalli-
seksi ja tutkijan tulkintojen haastetta lisddvaksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena
on auttaa ymmartdmaan ja selittdmaan tutkimuskohdetta sekd esimerkiksi sen kayttayty-
mistd. (Heikkild 2001, 16.) Tutkimuksessani oli seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia

piirteita.

Heikkilan (2001, 25) esitteleméat kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet 16ytyivat myos
omasta tyosténi. Tutkimustyd alkaa ongelman maarittelemiselld, jonka jalkeen tehd&an
suunnitelma, joka kertoo miten tutkimus kokonaisuudessaan toteutetaan. Suunnitelmassa
mietitadn esimerkiksi tutkimusmenetelmat, aikataulutus ja aineiston kasittelytavat. Seuraa-
vaksi on tehtdvé tiedonkeruumenetelmd esimerkiksi lomake. Sen jdlkeen tiedot kerdtdan,
jonka jalkeen keratyt tiedot kasitellddn ja analysoidaan. Analysoinnin jalkeen luodaan ra-
portit, joiden jalkeen saadaan tehtyd johtopédatokset ja tuloksia péastdan hyddyntamaan.
(Heikkila 2001, 25.)

Heikkild (2001, 48-49) on koonnut hyvan kyselylomakkeen tunnusmerkkeja. Lomakkeen
on oltava selked ja siisti sekd looginen. Ulkonakd ei saa olla liian suttuinen eli tilankaytto
on huomioitava. Kysymykset tulee numeroida ja selkeét aihealueet voidaan jopa otsikoida.
Lisdksi on tarkedd, ettei lomake ole liian pitkd ja ettd se esitestataan. (Heikkild 2001, 48—

49.) Omassa tutkimuksessani kyselylomakkeen (Liite 1) ulkon&élla ja siséallélla oli suuri
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merkitys. Lomakkeen tuli olla lyhyt, jotta ihmiset kokisivat heilld olevan aikaa sen taytta-
miseen koiranayttelyn lomassa. Siksi kysymykset mietittiin huolella ja joitakin kysymyksia
jatettiin pois. Lomakkeen alussa kerrottiin kuka olen, miksi tutkimus tehddan ja mihin
vastauksia kaytetaan. Vastaajat tayttivat lomakkeet itse tai avustuksellani, jos heilld oli

esimerkiksi koiria pideltavanaan.

4.2 Kyselytutkimuksen tulokset

Tama luku siséltad vastaukset tekemastani haastattelusta Kajaanin Tamminayttelyssa 2013.
Halusin haastatella ihmisia, jotta saisin selville heidén tuntemuksiaan ja mielipiteitdan koi-
rahoitoloista. Haastattelupaikaksi valitsin koiranayttelyn, jotta saisin paljon vastauksia ja
lisdksi sen ajankohta opinndytetyoni kannalta oli erittdin hyva. Tekemadni haastatteluun
vastasi 22 koiranayttelyyn osallistujaa. Sain kuitenkin kerattyd hyvia vastauksia. Koen,
ettei tdma pieni otanta ole tdysin turha tarkasteltaessa koiraihmisten ajatusmaailmaa. Kyse-

lylomakkeessa (Liite 1) oli kahdeksan kysymysta ja vapaan sanan mahdollisuus.

Sukupuoli

9%

Nainen
Mies

91 %

KUVIO 6. Vastaajien sukupuoli

Vastaajista suurin osa oli naisia kuten kuvio 6 osoittaa. Naisten osuus ei yllata, sill&4 he
harrastavat koiranéyttelyitd miehid useammin ja ovat myods innokkaampia vastaamaan Ky-
selyihin. Kyselya suorittaessa naiset osallistuivat tai olisivat halunneet osallistua kyselyyn,
mutta miehet kieltdytyivat kokonaan vastaamasta. Koirandyttelyissa kay kuitenkin paljon

miehid, silld myos metséstysrotuja kaytetdan suhteellisen paljon nayttelyissa.
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Oletko kayttanyt
koirahoitolapalveluita?

m Kylla
En

68 %

KUVIO 7. Koirahoitoloiden kaytto

Kysymykseen oletko kéyttinyt koirahoitolapalveluita “kylla” vastasi 32 % vastaajista. Koi-
rahoitolat ovat sen verran uusia Suomessa, ettd tdma ei yllata. Lisaksi monet eivét ole tu-
tustuneet palveluihin laisinkaan. My6s asuinpaikkakunta vaikuttaa vastauksiin, sill& koira-
hoitoloita on enemmaén suurien kaupunkien ldheisyydessa ja ehk& juuri kaupunkilaiset

kayttavatkin palveluita useammin verrattuna maalla asuviin koiran omistajiin.

Onko sinulla mahdollisesti
tarvetta koirahoitolapalveluille?

= Kylla
Ei

KUVIO 8. Koirahoitolapalveluiden tarve

Vaikka edellisessé kysymyksesséd suurin osa vastaajista ei ollut kayttanyt koirahoitolapal-
veluita, koki vastaajista yli puolet mahdollisesti tarvitsevansa niitd, kuten kuviossa 8 né-

kyy.



Kuinka monta kertaa voisit
tarvita koirahoitolapalveluita?

m 1 krt/vuosi
2 krt/vuosi

3 krt/vuosi

KUVIO 9. Koirahoitolapalveluiden tarve vuodessa
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Seuraavaksi koin térkedksi kysya, kuinka monta kertaa vuodessa vastaajat voisivat tarvita

koirahoitolapalveluita. Kysymyksessd oli avoin vastaus. Vastauksia tuli kuitenkin vain

kolmea eri suuruutta kuten kuviosta voidaan nahda. Yli puolet vastaajista tarvitsisi hoitola-

palveluita kerran vuodessa, mutta muutama myos jopa kolme kertaa.

Mita palveluita mahdollisesti haluaisit koirallesi
yopymisen lisaksi?
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KUVIO 10. Lis&palveluiden tarve

Vaikka Koirien Keitaan padajatuksena on tarjota koiralle yopaikka, halusin selvittdd, mita

muita palveluita koirienomistajat haluaisivat koiralleen tarjota. Valmiita ehdotuksia olivat
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hieronta, eldinlaakéaripalvelut, trimmaus, kynsienleikkuu, korvienpuhdistus, kuljetuspalvelu
seka tottelevaisuuskoulutus. Suosituinta ndista vaihtoehdoista oli hieronta ja liséksi osa
vastaajista valitsi kaikki vaihtoehdot, mik& mielesténi tuo esiin sen kuinka paljon koirista
valitetdan ja heille halutaan tarjota parasta. Jatin myds avonaisen vastausvaihtoehdon jotain
muuta, johon sain muutaman vastauksen. Vastaajat halusivat korostaa ulkoilutuksen merki-
tysta eli lenkkeilyé sek& hihnassa ettd vapaana. Liséksi koiralle haluttiin seuraa paivén ai-

kana seké kotoisat oltavat. Yksi vastaajista toivoi myos koirauintia.

Kuinka monta kilometria olisit valmis kuljettamaan
koiraasi hoitolaan?

7 km 10 km 20 km 25 km 30 km 50 km 60 km 100 km 200 km

KUVIO 11. Etéisyys hoitolaan

Seuraava kysymys oli my0ds tyoeldmanohjaajan mielestad tarked. Halusimme selvittad,
kuinka pitkdn matkan koirienomistajat ovat valmiita kuljettamaan koiraansa hoitolaan.
Mielesténi vastausten laajuus on erittdin suuri: miehet vastasivat kaikista alhaisimpia kilo-
metrimaarid, mutta naiset olivat valmiita kuljettamaan koiransa jopa 200 kilometrid. Suosi-

tuin kilometrimaara oli 50 kilometria, kuten kuviosta voidaan nahda.
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Kuinka paljon olisit valmis maksamaan koiran
hoidosta €/vrk?

3

2
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KUVIO 12. Hoitolamaksun suuruus

Yksi tarkeimmista kysymyksista oli se kuinka paljon omistajat ovat valmiita maksamaan
koiransa hoidosta vuorokaudessa. Vastaajilta odotin juuri 20-30 euron luokkaa ja se toteu-
tuikin. Kuitenkin yllatyin suuresti, kun osa oli valmis maksamaan jopa yli 50 euroa. Yksi
vastaajista oli valmis maksamaan vain viisi euroa (kuvio 12). Tamékin vastaus yllatti mi-

nut.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyoni tuli vastata yrityksen perustamiseen ja sen markkinointiin liittyviin kysy-
myksiin. Opinnaytety6stani tuli moniosainen ja se antaa kattavan kuvan aloittavan yrityk-
sen tarpeista ja suunnitteluprosesseista. Opinnéytetydssani minun piti osata luoda ohjeita
aloittavalle yrittajalle seka yrityksen liiketoimintasuunnitelman ettd markkinointisuunni-
telman tekoon. Sen lisaksi tarvitsin tutkijantaitojani tehdessani kyselyn ja myods markki-
noinnillisia taitojani tehdessani markkinointisuunnitelman ja siihen liittyvat markkinointi-

materiaaliehdotelmat.

Opinnaytetyoni tekeminen oli antoisaa tyotd. Aihe kosketti myds minua itsedni ja sen sy-
vempi pohdiskelu antoi uutta nédkodkulmaa yrittdjyyteen sek& markkinointiin. Itse néen
tyossani selvasti nelja eri osiota. Ensimmaéiseksi tydsséni késittelin, mité liiketoiminta-
suunnitelman tulee sisaltaa ja miksi liiketoimintasuunnitelman tekeminen on tarkeaa. Teo-
rian ohella pohdin liiketoimintasuunnitelman siséltéd jo Koirien Keitaankin kannalta, vaik-
ka syvempad pohdiskelua en tydhoni Kirjoittanutkaan. Tyota tehdesséni opin hahmotta-
maan liiketoimintasuunnitelman tarpeellisuuden ja uskon sen vélittyvdn myds tyoni luki-
joille. Liiketoimintasuunnitelman laajuus ja ajoittain vaikeat aiheet, voivat tuntua ylitse-
paasemattomiltd asioilta, mutta itselleni kehittyi kuva sen tuottamista hyodyistd. Tarkea
oppi mielestani oli, ettei liiketoimintasuunnitelmaa pid4 unohtaa jo toiminnassa olevien

yrityksienk&an, vaikka tdssé tydssa sita tarkastellaan aloittavan yrityksen nakokulmasta.

Toisena osiona on markkinointi, joka on minulle erittdin tarked osa-alue. Markkinointi on
aina kiinnostanut minua ja eniten olen saanut opiskellessani irti markkinointiin liittyvista
kursseista. Siksi halusin tehdd markkinoinnista tarkedn osan opinnéytetyotani. Markki-
noinnin merkitys on suuri, oli kyse sitten uudesta tai vanhemmasta yrityksestd. Markki-
nointi synnyttad& vuoropuhelua kuluttajien ja yrityksen valille ja sen vaikuttavuus, seké hy-
va ettd huono, unohdetaan toisinaan. Mielesténi aloittavan yrityksen on tarkeda perustaa
toimintansa suunnitelmiin ja olla markkinoinnillisesti valmiina, kun yritys perustetaan.
Markkinointi on aloitettava jo ennen yrityksen avaamista ja sen markkinointistrategia on
suunniteltava perusteellisesti, jotta yrityksesta saadaan houkutteleva ja toimiva heti alussa.
Kaikkia voimavaroja ei tietenk&dn pida kayttada heti alkuun, vaan markkinointi on saatava

jatkuvaksi ja yhtenevéiseksi, jotta kuluttajien mielenkiinto ja muistijaljet séilyvat.
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Markkinoinnin teorian liséksi halusin tehd4 markkinointisuunnitelman pohjan Koirien Kei-
taalle, sill4 ideoita varimaailmasta, logosta ja tunnelmasta alkoi syntyd kuin itsestdan.
Markkinointisuunnitelma on erillinen nidos, koska sen siséltd halutaan pitdad salassa.
Markkinointisuunnitelmassani késitellaan yrityksen lahtotekijoitd, kilpailua, markkinoita,
lilkeideaa ja kehitystd. On tietysti tarkedd luoda markkinoinnilliset tavoitteet seka liike-
vaihtona ettd markkina-asemana. Jotta padmaéariin paastaisiin, ne pitd4 asettaa ja seurata
niiden onnistumista. Seuranta on tarkeé, jotta toimintaa voitaisiin kehittaa ja saadaan sel-
ville toimien kannattavuus. Markkinointisuunnitelma pitad péivittdd saannollisesti, jotta
yritys pysyy kilpailukykyisend. Lisaksi mainonnan alati muuttuva ja kasvava kenttd, on
pidettavé itseddn l&helld, jotta yritys saavuttaa asiakkaat mahdollisimman tehokkaasti seké
nopeasti. Markkinoinnissa mahdollisuus on monipuolisuudessa ja omassa kekselidisyydes-

Sa.

Viimeinen osa opinndytetyotani oli kyselyn tekeminen Kajaanin koiranayttelyssa tammi-
kuussa 2013. Kyselyn tarkoitus oli antaa todellista tilastoa koirahoitoloiden tarpeellisuu-
desta. Samalla kyselylla saatiin selvitettya Koirien Keitaan kannalta tarkeité asioita, kuten
millaisia hoitoja koirienomistajat haluavat lemmikeilleen tarjota ja millainen hintataso on
heiddn mielestadn sopiva. Kyselystd saadut vastaukset antavat suunnan yrityksen palvelu-
tarjooman luomiselle sek& markkinoinnillisiin toimiin esimerkiksi hinnoitteluun. Kyselyn
tekeminen oli mukavaa ja antoisaa, mutta se ei onnistunut niin hyvin kuin halusin. Kyselyn
tekeminen oli kuitenkin ennen kaikkea opettavainen, silla nyt minulla on tietoa, kuinka
samankaltainen kysely kannattaisi toteuttaa. Suurimmat asiat kyselya tehtdessé on varata
riittavasti aikaa suunnitteluun, hahmottaa laajuus ja tehda oikeat ratkaisut jokaista kyselya
kohden.

Opinnaytetyoni suurimmat haasteet tulivat rajaamisessa ja ajankaytossa. Idea opinnayte-
tyGnaiheesta syntyi jo opiskelujen puolivélissa ja sen pyorittely antoi vankan pohjan itse
tyon aloittamiselle. Kuitenkin aihe kasvoi ensin liian suureksi ja sen muuttaminen tuntui
pahalta, mutta ratkaisuja oli tehtdva. Opinndytetyon tekemisen aloitin yhtd aikaa viimeisten
kurssien kanssa, joten tekemista oli ajoittain liiaksikin. Opinndytety® on vaativa tehtava,
joka vaatii taydellisen keskittymisen vain siihen. Tyoni monipuolisuus on antanut minulle
paljon ja olen oppinut tekemdan itse asioita, joita tunneilla on késitelty teoriassa. Opinnay-
tetyoni on vastannut alussa esitettyihin ongelmiin ja sen avulla Koirien Keidas voi hyvin-

Kin nousta Suomen yrityslistalle.
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LIITE 11

Tama on opinndytetydhoni liittyva kyselytutkimus Centria Ammattikorkea-koulussa. Ai-
heena on koirahoitolan perustaminen ja siksi haluan kysya Sinulta muutamalla kysymyk-
sell& mielipidettasi koirahoitoloista. Vastaaminen tapahtuu anonyymisti ja keréttyja tulok-
sia kéytetddn vain opin-néytetyossani.

Vastauksiani saa kayttaa tutkimustarkoituksiin: Kyllal ]~ Ei[]
1. Sukupuoli: Nainen 7] Mies[

2. Kotipaikkakunta:
3. Oletko kayttanyt koirahoitolapalveluita? Kylla O =3

4. Onko Sinulla mahdollisesti tarvetta koirahoitolapalveluille? Kylla[] Ei [
5. Kuinka monta kertaa voisit tarvita koirahoitolapalveluita? ___kertaa/vuosi

6. Mita palveluita mahdollisesti haluaisit koirallesi yopymisen liséksi?
Hieronta [[]  Elainlaakarinpalvelut O Trimmaus D
Kynsienleikkuul:l Korvienpuhdistus[] KuljetuspalveIuEl
Tottelevaisuuskoulutusta []

Jotain muuta, mita?

7. Kuinka pitkdan matkan olisit valmis kuljettamaan koiraasi hoitolaan?
kilometrid.

8. Paljonko olisit valmis maksamaan koiranhoidosta? elvrk

Vapaasana, ehdotukset, toiveet

Kiitén Sinua ajastasi ja vastauksistasi!

Ystavallisin terveisin: Rulkka Swekikinen



