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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma Punkalaitumella
sijaitsevalle Kauneus- ja jalkahoitola Annelle. Markkinointisuunnitelman tarkoitus
oli, etté kyseiselle yritykselle saataisiin uusia asiakkaita opinnédytetyon ideoiden poh-
jalta.

Markkinointisuunnitelmassa on kéytetty markkinointiin liittyvaé teoriaa, yrityksessa
tehtyd asiakaskyselya ja suunnittelun laatimisessa opinndytetyon tekijan omia ideoi-
ta. Kokonaisuutta laatiessa haastateltiin yrittdjaa ja saatiin hanen nakdkulmiaan, mita
tyossa ja asiakaskyselysséd kannattaisi ottaa huomioon. Tyon teoriaosassa kasiteltiin
markkinoinninkilpailukeinoja kauneushoitolan ndkdkulmasta seka segmentointia ja
markkinointistrategiaa. Teoriat pohjautuvat markkinoinnin kirjallisuuteen.

Yritykselle ei ole aikaisemmin laadittu markkinointisuunnitelmaa. Tama helpotti
opinnaytetyon tekemistd, koska vastaavanlaisia ideoita ei ole annettu aiemmin yri-
tykselle kaytettavéksi. Asiakaskysely suoritettiin 2010 - 2011 vuoden vaihteessa, jol-
loin kyseltiin yrityksessa kayvien asiakkaiden ndkemysta palveluista ja tyytyvaisyy-
desta yrityksen toimintaan. Tutkimuksessa ilmeni, ettd padsaantoisesti asiakkaina
ovat keski-ikdiset naiset, palvelut kohdistuivat eniten jalkahoitoihin ja kauneushoito-
laan ei tulla ainoastaan kaunistautumaan mutta my6s rentoutumaan. Tutkimustulos-
ten perusteella saatiin tietoa asioista, joita kannattaisi markkinointisuunnitelmassa
ottaa huomioon

Markkinointisuunnitelmassa esitetdan, mité ideoita Kauneus- ja jalkahoitola Anne
voisi kayttad, jotta asiakkaiden maara lisaantyisi yrityksessé. Suunnitelmassa otettiin
huomioon eri Kilpailukeinot, joita voisi markkinoinnin ndkokulmasta hyddyntaa yri-
tyksen toiminnassa. Suunnitelmassa otettiin huomioon myds yrityksen kilpailutilan-
ne. Suunnitelmat on laadittu siten, ettd Kauneus- ja jalkahoitola Anne pystyy ne itse
toteuttamaan.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for the beauty salon Beauty
and Pedicure Anne in Punkalaidun. The idea of the marketing plan was that the com-
pany would find new customers on the basis of the ideas derived from the thesis.

Theories related to marketing, a customer survey as well as the thesis writer’s own
ideas were used to create the marketing plan. The entrepreneur was interviewed to
get her perspective on what should be taken into account in work and customer sur-
vey. The theoretical part discussed the marketing mix from the perspective of a
beauty salon, as well as segmentation and marketing strategy. Theories are based on
marketing literature.

A marketing plan has not previously been prepared for the enterprise. This facilitated
the making of the thesis since similar ideas had not previously been given to the
company’s usage. The customer survey was carried out at the end of the year 2010 -
beginning of the year 2011. In the survey, the aim was to find out about the views of
customers about the services of the enterprise and how satisfied the customers were
with them. The study shows that most customers are middle-aged women, most of
them getting foot treatments, and a reason for coming to a beauty salon is also to re-
lax. The results of the survey provided information on which issues should be taken
into account when preparing a marketing plan.

In the marketing plan, new ideas and ways in which Beauty and Pedicure Anne could
increase the number of customers are presented. The plan took into account different
types of competitive weapons that could benefit the company's activities from a mar-
keting perspective. The plan also took into account the competitive situation of the
enterprise. Plans have been drawn up in such a way that the beauty salon Beauty and
Pedicure Anne would be able to carry them out.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa Kauneus- ja jalkahoitola Annelle neuvoa kau-
neushoitolan markkinoinnissa ja uusia ideoita toiminnan keskittamiseksi, jotta saatai-
siin uusia asiakkaita. Markkinointisuunnitelma on luotu siten, ettd omistaja Anne
Viitasaari pystyy hyotykayttdmadn ja toteuttamaan ideat itse. Budjettia suunnitel-
maan ei ole annettu, mutta olen pyrkinyt, ettd ideat pystyisi toteuttamaan mahdolli-

simman pienilld summilla unohttamatta monipuolisuutta.

Se miksi tyo tehtiin on, ettd yritys haluaa paremman kuvan itsestddn asiakkaille ja
myos luoda kilpailevan kuvan muille yrityksille seké& haluaa nakyvyytta ja kohentaa
imagoaan. Tyon tarkoituksena on kayttad markkinoinnin teorioita ja muokata niita

omalaatuiseksi kokonaisuudeksi tyGssa.

Opinnaytetyoni on rajattu Kauneus- ja jalkahoitola Annen yrityksen markkinointi-
suunnitelmaan. Markkinointisuunnitelmassa otan huomioon, mik&d on Kauneus- ja
jalkahoitolan nykytilanne markkinoinnissa ja milla eri ratkaisuilla tilannetta voisi pa-
rantaa eli millaista strategiaa voisi hyodyntaa tassa tilanteessa. Lisaksi keskityn ai-
heeseen, jossa ajatellaan yrityksen panostusta asiakkaisiin, palveluun, tuotteisiin ja

mainostamiseen seka naiden merkitysta yritykselle etta asiakkaille.

Opinnaytetyossani kaytin asiakaskyselyd, jonka tehtdvana on antaa vinkkeja yleensa
ottaen mit& kauneushoitoloilta halutaan ja miten asiakkaat kokevat kyseisen palve-
lun. Se mitd voidaan pitdd todisteina tydssa on asiakkaiden palautteet. Asiakas-
kyselyssé piti lahted siitd, mitd palveluja yritykselld on ja mistd asioista yrityksen
omistaja haluaa tietda asiakkaiden mielipiteitd yrityksen tdmanhetkisesté tilanteesta.
Lisdksi lisdsin omia ajatuksia mitd kannattaisi asiakaskyselyssé ottaa esille, kuten

ammattitaito ja palveluun liittyvat asiat.



Opinndytetyén aineiston hankkimiseen kaytin kolmea metodia, jotta saisin tietoa
kohteesta ja miten sitd tieto pitéisi saada. 1) Tutkittavan ja tutkijan vélinen suhde.
Tassa kohdin tutkija eli mind panostin opinndytetyéhdn, jotta I6ytaisin mahdolliset
tavat saada vastaukset kysymyksiin, mitd haluan kohteesta. Suhde voi olla, etta pitéé
aktiivisesti yhteyttd kyseiseen kohteeseen: omat péaatelmat paikasta, tutkittava koh-
detta ja hankkia tietoa muualta kasin. 2) Arvot ja ilmiot. Arvoja tarkastellessa pitéa
huomioida, mité esim. yrittdja nakee tarkeind arvoina omassa yrityksessa, kuten ys-
tavallisyytta. 1Imiot taas ovat nykyajan tuomia tuulahduksia kuten tyylisuuntaus, mita
pitaa sovittaa yritykselle sopivaksi. Arvot ja ilmi6t eivat valttamatta kulje aina kasi
kadessd, mutta arvot on tarkedmmassa roolissa kuin ilmi6t. 3) Tiedon saanti. Se mi-
ten tietoa voi saada parhaiten esille on, ettd kysyy ja tutkii. Kysya voi asiakkailta,
henkilokunnalta tai kadulla kdvelevilta. Tutkia taas voi yrityksen historiaa, omaa ka-

sitysta paikasta ja myds sen mainoksia.

Syy-seuraussuhde opinndytetyolla on, ettd yritykselle pyritddn saamaan enemmaén
asiakkaita kyselemalla asiakkaiden mielipidetta mita pitdisi olla, jotta saataisiin sel-
laista palvelua mitd asiakkaat haluavat. Kyselyé kayttden saadaan todisteita siitd, mi-
t& kauneushoitolalta halutaan.

Opinnaytetyota tehdessé oli tarkoitus saada siitd laaja ja monipuolinen. Taméan mah-
dollistaa se, ettd kerasin paljon erilaisia aineistoja. Tyohon soveltuvat juuri alan am-
mattikirjallisuus, aiheeseen liittyvat teokset sekd samasta aiheesta tehdyt opinnayte-

tyot.

Olen valinnut muutaman aiheeseen liittyvan markkinoinnin peruskirjan. Naissa lah-
detdén ihan alusta lahtien k&sittelemaan markkinoinnin kasitteitd kuten markkinoin-
timixi&. Kirjallisuuden ja muiden opinnaytet6itd tutkiessa pystyi markkinointisuunni-
telmaa aloittaessa nakemaén, mita asiakokonaisuuksia kannattaisi kayttaa tyon teossa
ja mit4 asioita kannattaa ottaa huomioon. Teoriaa kuitenkin piti osata katsoa silt4
kantailta, jotta paadytadn hyvaéan yritystoiminnan markkinointiin ja laadukkaaseen

palveluun.

Muiden tekemien opinndytetdistd pystyy nakemaan, mité teorioita on kaytetty ja mi-

ten kyseinen tekija on niitd omassa tydsséd hyddyntanyt ja miten tekijd on koonnut



teoriat itse tyon ympadrille. Muiden t6itd analysoitaessa pystyi havaitsemaan mahdol-
liset virheet, mitd ei kannattaisi tehd& tai niist4 saa tdydennystd omaan tyohon ja na-

kee, jos jotain oleellista on unohtunut.

Teorioita, mitd kaytin on yrityksen markkinoinnin Kkilpailukeinot, strategioita,
SWOT- analyysia ja markkinoinnin rakenteita. Markkinointiin liittyvat teoriat eivat
ole paljolti muuttuneet vuosien saatossa, joten uusien ja vanhojen teosten kohdalla ei
syntynyt ristiriitaisuutta. Teoriat kuitenkin pysyvéat samana, mutta niiden ympérille
rakennetut ideat voivat aina vaihdella, jolloin voi ehk& kyseenalaistaa joitain ideoita
tal yhdistaa niita keskenédan omaan tyohon sopivaksi.

Kyselyssani hain sitd, miten saada helpoiten asiakaspalautetta yrityksesta. Téssa ta-
pauksessa laadin lyhyehkon kyselyn, jonka voi tehdd yrityksessa paikan paalla. Tar-
koituksena on, ettd kysytdan mielipidetta yrityksen asiakaspalvelusta. Kyselyyn voi
myos kirjoittaa oma nakemyksensé asiasta, jos joku asiakas nékee puutetta tai paran-

nettavaa palvelussa.

Kyselymuodoksi valitsin kontrolloidun kyselyn. Tassé saastytdan postituskuluissa ja
helpoiten saadaan juuri asiakkailta palautetta, koska kyselylomakkeen voi paikan
paalla tayttaa ja turhia kuluja kyselyn kohdalle ei synny. Paikan paalla tehty kysely
on varmin tapa saada palautetta juuri oikeilta henkil6ilta, jotka ké&yttavat yrityksen
palvelua.

Se miksi valitsin juuri tdiman tavan tehda kyselyn on, ettd se on halvempi ja varmem-
pi tapa saada vastaus kysymyksiin kuin se, ettd kyselylomakkeen lahettdisi postissa

tai itse veisi ne ihmisten postilaatikoihin.



2 KAUNEUS- JA JALKAHOITOLA ANNE JA SWOT-ANALYYSI

2.1 Yrityksesta

Kauneus- ja jalkahoitolan on perustanut Anne Viitasaari noin puolitoista vuotta sitten
Punkalaitumelle. Anne Viitasaari on yrityksen ainoa tyontekija ja kuuluu Suomen
kosmetologiyhdistykseen. Viitasaari tarjoaa kauneushoitolapalveluja seka naisille

ettd miehille.

Viitasaari pitaé asiakaspalvelussa tarkedna asiakkaan tyytyvaisyytta ja ettd asiakkaat
tulevat uudestaan. Yritys haluaa viestittaa itsestaan sité, ettd sijainti on lahella asiak-
kaita, tuoretta tietoa kauneudenhoidosta ja pyrkii uudistamaan palveluja ajan henges-

sé. Arvoina yritykselld on laatu, hyvé palvelu ja ettei ole kiire tehda toita.

Yrityksen palveluihin kuuluu erilaiset kauneudenhoitopalvelut, kuten kasvo-, kéasi-,
jalka- ja vartalohoidot, kestovarjaykset, depiloinnit eli ihokarvojen poistot, meikkaus

ja lymffojalkakylvyt (kuona-aineiden poisto).

Tuotteita, joita hoidossa kéaytetddn ja on myytdvéana yrityksessd, ovat Bernard Cas-

siere ja Denove pro. Lisédksi myydaan luomuyrttiteetd.

Tavoitteena olisi, ettd asiakaskuntaa laajennetaan, ettd miehidkin tulisi enemman asi-
akkaiksi. Tavoitteita yrityksella on, ett4 palveluvalikoimaa laajennettaisiin rakenne-

kynsiin.

2.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa arvioidaan yrityksen tdman hetkisid vahvuuksia ja heikkouksia
sekd mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia. SWOT-analyysin avulla paatoksentekoon
vaikuttavat tekijat saadaan konkreettiseen muotoon. Asiat jaetaan yrityksen nykyti-
lantilanteen ja tulevaisuuden yhteiseen tarkasteluun. SWOT-analyysin pohjalta voi-
daan tehda kehittdmispaatoksid. Vahvuudet tulee vahvistaa kilpailueduiksi ja heik-



koudet on korjattava Kkilpailukykyisyyden varmistamiseksi. Mahdollisuudet on hyo-
dynnettdva resurssien mukaisesti, ja uhkiin tulee varautua epaonnistumisen valttami-
seksi. (Vahvaselka 2004, 119.)

Vahvuudet ja heikkoudet ovat siséisié tekijoitd. Yrityksen vahvuus voi olla esimer-
kiksi hyvé sijainti. Heikkous puolestaan voi olla tyopaikan resurssien riittdmatto-

myys.

Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoitd. Mahdollisuus voi olla esimerkiksi In-
ternetin kayttd jakelukanavana, mika voi listd kysyntdd ja yrityksen vetovoimaa.
Uhka voi olla kilpaileva ammatillisen yritys, joka pystyy tarjoamaan parempaa pal-

velua.

Mainittakoon, ettd SWOT-analyysi voi olla hyvin subjektiivinen — kaksi henkiloa
paatyy erittdin harvoin samaan analyysiin edes silloin, kun heill4 on samat tiedot yri-
tyksestd ja sen toimintaymparistostd. Nain ollen SWOT-analyysin tuloksia tulisi
kayttad lahinnd suuntaa-antavina eika niink&an velvoittavina ohjeina. Kunkin osate-
kijan kriteereiden lisd&dminen ja niiden painottaminen parantavat analyysin kaytto-
kelpoisuutta.(Opetushallitus 2011.)

SWOT-analyysissé olen kasitellyt Kauneus- ja jalkahoitola Annen vahvuudet, heik-
koudet, uhat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysia rakentaessani olen kayttanyt muu-
tamia tietoja hyvaksi perustuen siihen, mitd Anne Viitasaari itse on sanonut ja loput
olen sitten itse katsonut aiheelliseksi ottaa esille, mitkéd olisivat tdmankaltaisen yri-

tyksen vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia.

Vahvuudet:
- paljon erilaisia palveluja
- tuoreet tiedot alasta ja palveluista
- sijainti keskustassa
- itsendisyys paatoksissa
Heikkoudet:

- véahan aikaa ollut toiminnassa
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- pieni paikkakunta, asiakas méaaré pieni
- ainut tyontekijg, jolloin asiakkaitakaan ei voi ottaa kuin rajallinen

maara

Uhat:
- samantapainen yritys voi tulla keskustaan
- asiakaspula
- sairastuminen

- menot suuremmat kuin tulot

Mahdollisuudet:
- laajentuminen
- palvelujen lisédminen
- kauneushoito tuotteiden lis&dminen ja myyminen
- ottamalla lisad tyévoimaa jolloin mahdollisuus ottaa enemmaén asiak-

kaita

Kauneus- ja jalkahoitola Annen vahvuutena ovat palvelujen monipuolisuus. Yritys
on painottunut muihinkin kuin pelkastaan kasvo-, kési- ja jalkahoitoihin. Yritykselta
Ioytyy myds meikkausta, ihokarvojen poisto, vartalohoitoja sekd kuona-aineiden
poistoja. Tuore tieto alasta ja kauneudenhoidon uusista tuulista lisad vahvuuksia tuo-
den jotain uutta. Oma paattsvalta yrityksessd mahdollistaa sen ettd yksityisyrittaja
voi tehdd oman ndkemyksensa mukaan asiat miten haluaa. Lisaksi yritys sijaitsee
Punkalaitumen keskustassa, jolloin se on hyvin lahettyvilld asiakkaita ja muita palve-

luja.

Heikkoutena on, etta yritys ei ole ollut kauan toiminnassa ja asiakaskuntaa ei ole vie-
I& paljoa tullut. Yksin tydskentely vaikuttaa siihen, etta toita ei voi ottaa kuin rajalli-
nen maard, jolloin asiakasmaarakin on pienempi kuin myos tuottokin. Myds pieni

paikkakunta mahdollistaa sen, ettd asiakaskunta voi jaada pieneksi.

Uhkina on, ettd samantyylinen yritys tulee keskustaan kilpailemaan, jolloin asiakkaat
saattavat siirtyd toiseen yritykseen, mink& ohella syntyisi asiakaspula. Sairastuminen

vaikuttaa, koska kyseessa on kuitenkin yksityisyritys ja kukaan ei ole tuuraamassa
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kun sairastuu. Asiakkaiden vahyys vaikuttaa my6s menoihin ja tuloihin. Liian v&hai-
nen asiakasmé&éra ei tuo tuottoa mika vaikuttaa menojen vaikeasti maksamiseen ja

siité sitten yrityksen kannattamattomuuteen.

Mahdollisuutena yrityksell& on laajentuminen, vaikka toisen tyontekijan ottaminen
yritykseen ja palvelujen lisdédminen, mik& on myds Anne Viitasaarella ajatuksena
tuoda yritykseen uudeksi palveluksi rakennekynsien laittaminen. Mahdollisuutena on

mya0s laajentaa kauneushoitotuotteiden valikoimaa ja niiden markkinointia.

3 KAUNEUSHOITOLAN KILPAILUKEINOT

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinointi voidaan madritella toiminnaksi, jonka tarkoituksena on asiakkaiden
tyytyvaisyys. (Isoviita & Lahtinen 1998, 8.)

Markkinointi késitteena on laaja, johon kuuluu erilaisia kokonaisuuksia kuten mai-
nonta, myynti ja palvelu. Kaikkien késitteiden ymmartamisella on vaikutusta yrityk-
sen organisointiin. Vaikka markkinoinnin Idhtokohtana ei olisi tuote, vaan markkinat
ja sen tarpeet, ovat yrityksen tuoteratkaisut perustana muille kilpailukeinoille, kuten
myynnille, mainonnalle, hinnoille, jakelulle ja saatavuudelle. Kilpailukeinojen tar-
koituksena yrityksella on saavuttaa kaupallista menestysta omilla tuotteilla. (Anttila
& lltanen 2000, 12.)

Markkinoinnille on luotu kolme markkinoinnin toimintamuotoa (kuvio 1). Ulkoisella
markkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksesta ja sen tuot-
teista. Ulkoista markkinointia kéytetadn Iahinn& uusiin asiakkaisiin. Vuorovaikutus-
markkinoinnilla vaikutetaan asiakkaaseen ostohetkelld yritykseen ja yrityksen tuot-
teiden paremmuudesta. Sisdinen markkinointi on suunnattu yrityksen henkilokun-

taan, sen koulutukseen, motivointiin ja sisdiseen tiedotukseen. Tassé voi kayttaa vait-
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tamad ’sisdisesti heikko yritys ei voi olla ulkoisesti vahva’. (Isoviita & Lahtinen

1998, 8.)

Sisdinen Ulkoinen

markkinointi markkinointi

Henkilosto Asiakkaat

Vuorovaikutus

markkinointi

Kuvio 1. Markkinoinnin kolme toimintamuotoa (Isoviita & Lahtinen 1998, 9.)

Markkinointiajattelun keskeisia osatekijoita:

2)
3)
4)

5)

6)

markkinointi tavoitteellisena johtamisprosessina, tehtdvana suunnittelu, toi-
meenpano ja valvonta

asiakaskeskeisyys ja tarvelahtdisyys

kokonaisvaltainen markkinointi ja kannattavuus

markkinointitoiminnot, pyritddn vaikuttamaan Kysyntaan ja tyydyttaa sita —
idea/tuote/palvelu, hinta, jakelu, viestinta eli markkinoinnin Kilpailukeinot
markkinointitutkimus jonka avulla saada tietoa kysynnastd, asiakkaista ja
Kilpailusta. (Anttila & lltanen 2000, 13.)

Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintosisalté ovat muuttuneet viime vuosina

voimakkaasti. Markkinointi ndhd&éan nyt paljon laajemmin kuin vain yrityksen yhte-

na toimintona, ja keskeiseksi asiaksi markkinoinnissa on noussut asiakassuhteiden

luominen, yllapito ja kehittdminen sek& yrityksen kaikkien suhteiden hoitaminen.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 11.)



3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinon osat jaetaan seitsemddn osaan. Kuvio 2 on esimerkki-

na, kuinka kaikki seitsemén osaa vaikuttavat toisiinsa. Yksindan mikaan kilpailukei-

non osio ei tuo markkinointimenestysta. Toimiva kokonaisuus syntyy, kun yritys

osaa valita toimivan kilpailukeinojen yhdistelman. Asiakassuhdemarkkinoinnin Kil-

pailukeinon yhdistelma& kutsutaan markkinointimixiksi. Markkinointimixin perintei-

set kilpailukeinot eli 4P:t4 ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Asiakaspalvelu,

henkilostd ja suhdeverkosto ovat lisdna vaikuttamassa markkinointiin. (Isoviita &

Lahtinen 1998, 9.)

Henkildsto

Asiakas-

palvelu

Suhde-

verkosto

Saatavuus

Viestinta

Kuvio 2. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinomalli (Isoviita & Lahtinen 1998,

10.)

3.2.1 Asiakaspalvelu

Palvelutilanteissa asiakkaat haluavat, ettd heitd kohdellaan yksil6ind, joiden tarpeita,

ideoita, tuntemuksia ja persoonaa kunnioitetaan. Yksilollisyyden tarve ei tarkoita
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noyristelyd asiakkaan edessd, vaan noyryyttd kuunnella ja ottaa asiakas vakavasti.
Hyvé asiakaspalvelu on kaikkien opittavissa oleva taito. (Isoviita & Lahtinen 2001,
42.)

Asiakkaat ovat yrityksen myyntitoiminnan lahtékohta. Asiakkaat ostavat eri tavoin,
ja myyjan on sopeuduttava toimintansa asiakkaan ostokayttaytymiseen. (Anttila &
lltanen 2000, 245.)

Asiantunteva myyja kykenee jarkiperaisesti ja taitavasti esittelemaén tuotteen tai pal-
velun niin, ettd asiakas pitdéd myyjad asiantuntijana, joka keskittyy juuri asiakkaan
ongelmaan. Empaattinen asiakaspalvelija kykenee asettumaan asiakkaan asemaan.
Hyvé asiakaspalvelija on avoimesti kiinnostunut asiakkaan tilanteesta, odotuksista,
toiveista ja jopa mielialasta. Asiakaspalvelussa tavoitteena on, ettd asiakas saadaan
vakuuttuneeksi ja han tuntee tekevénsa turvallisen paatoksen ostaessaan juuri kysei-
sen yrityksen ja myyjan tuotteen tai palvelun. (Anttila & Iltanen 2000, 244-245.)

Asiakaspalvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja, koska palvelu on teho-
kas tapa erottua kilpailijoista. Tavaroita on helppo kopioida, mutta hyvén palvelu-
konseptin ja ihmissuhdetaitojen kopiointi on vaikeaa. Kilpailijoiden on vaikea saada
Kiinni etumatkaa, joka syntyy siitd, ettd yhdella yritykselld on alan muita yrityksia
palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi henkilokunta. (Isoviita & Lahti-
nen 1998, 51.)

Asiakkaalla on aina omat ennakko-odotukset yrityksesta ja sen palveluista. Asiak-
kaan odotuksiin vaikuttavia tekijoita ovat:

markkinoinnin tuoma mielikuva

muiden mielipiteet, moitteet ja suositukset

omat kokemukset

kokemusten vertaaminen kilpaileviin yrityksiin.

Odotukset muokkaavat asiakaspalvelutilanteeseen liittyvia tekijoitd, muun muassa
Kiire, olemassa olevat vaihtoehdot ja asiakkaan henkildkohtaiset ominaisuudet esim.

ik&, sukupuoli, persoonallisuus. (Jokinen, Heikkonen & Heindmaa 2000, 228.)
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Palvelun todellinen laatu on aina asiakkaan ndkemys palvelun laadusta. Laatuun vai-
kuttavat toiminnan fyysiset tekijat ja palvelun tuottajan osaaminen eli vuorovaikutus-
tekijat. Asiakas arvioi palvelun laadun joka asiointikerralla uudestaan. (Lepola,
Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 28.)

3.2.2 Palvelutuote

Palvelutuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arviotavaksi ja
ostettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetéan. (Berg-
strom & Leppénen 2005, 165.)

Liiketoiminta perustuu aina tuotteeseen tai tarjontaan. Yritys pyrkii tekeméan tuot-
teestaan tai tarjonnastaan muista poikkeavan ja paremman, jotta kohdemarkkinoiden

asiakkaat suosisivat sité ja olisivat valmiita maksamaan siita. (Kotler 1999, 132.)

Palvelutuotteentietous on tuotteen ominaisuuksien hallintaa. Hyvé asiakaspalvelija
tietdd palvelutuotteidensa edut ja asiakkaille koituvat hyodyt. Vaikka hén tietddkin
palvelutuotteista yksityiskohtaisia tietoja, han pystyy yksinkertaistamaan palvelutuot-
teen asiakkaalle. (Jokinen, Heikkonen & Heindmaa 2000, 136-137.)

Palvelutuotetta markkinoitaessa palvelutuotteen erilaistaminen pitd4 olla selvasti
erottuvaa esim. erot saatavuudessa, erot palvelussa, hintaerot ja imagoerot. (Kotler
1999, 134.)

3.2.3 Hinta

Hinta poikkeaa muista markkinointimixin osista siten, ettd se synnyttaa tuottoja, kun
muista syntyy kustannuksia. Yritykset pyrkivat nostamaan hintoja niin korkeaksi
kuin differointitaso sallii. (Kotler 1999, 135.)

Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan palvelusta maksamaa euromé&érad. Hinta on usein
helpoin ja vaikein markkinoinnin kilpailukeinoista. Helpointa se on siksi, ettd on yk-

sinkertaista laskea useankin palvelun hintaa samalla hetkell& eri seuduilla nykytekno-
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logian avulla. Vaikeinta on se, mill& hinnalla katetuotto ja kannattavuus saadaan pi-
dettya tavoitellulla tasolla. (Anttila & Iltanen 2000, 160.)

Markkinointimielessa hyva palvelu on vain hyvin kaupaksi meneva, oikein hinnoitel-
tu palvelu. Hinnoittelulla vaikutetaan siten siihen, paljonko yritys saa euroja kassaan-
sa. Hintapaatokset ja maksuehtojen madrittdminen toteuttavat omalta osaltaan yrityk-
sen liikeideaa. Kaytannon hinnoittelupdatokset heijastavat yrityksen tapaa toimia
markkinoilla. Liian matala tai lilan korkea hinta voi riitt44 asiakkaalle ostoksen luo-
pumiseen. Yritykselle hinta on térkein, koska se vaikuttaa palvelun imagoon, myyn-
timaaraan, yksikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka yri-

tyksen kannattavuuteen ja rahoitukseen. (Isoviita & Lahtinen 1998, 166.)

Palvelujen hinnoittelussa voidaan erottaa kolme hinnoittelun paaperustetta.
1. Kustannusperusteinen hinnoittelu.
2. Markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteinen hinnoittelu.
3. Omat paamaarét ja tavoitteet hinnoittelun perustana.
Kéytannosséd useimmissa tapauksissa namé kaikki kolme ovat vaikuttamassa hinnan

madraytymiseen, kuitenkin eriasteisesti eri tilanteissa. (Sipila 2003, 57.)

3.2.4 Saatavuus

Saatavuus on markkinoinnin peruskilpailukeino, joka on riippuvainen muista kilpai-
lukeinoista ja mika myds vaikuttaa muihin kilpailukeinoihin. Yrityksen jakelua kos-
kevien péaatGsten tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus eli poistaa ostamisen
esteet eli asiakkaalle tarjotaan ostomahdollisuus siten, ettd hén saa:

- oikean tuotteen

- oikeaan aikaan

- oikeassa paikassa ja oikealla tavalla

- oikean suuruisina erini

- kohtuullisella hinnalla

- oikealla informaatiolla, neuvonnalla ja palvelulla. (Lampikoski, Su-

vanto & Vahvaselkd 1998, 173.)
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Saatavuuspéatosten tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus va-
haisin ponnistuksin nopeasti ja tdsmallisesti saada haluamansa tuotteet. Saatavuus-
paatokset jaetaan ulkoiseen ja siséiseen saatavuuteen. Ulkoisen saatavuuden keinoja
ovat sijainti, opasteet, lilkkenneyhteydet, aukioloajat, julkisivu, ndyteikkunat. Naiden
keinojen avulla asiakas saadaan tulemaan litkkeeseen. Sisédisen saatavuuden keinoja
ovat palveluympéristo, esitteet, opasteet, henkilokunnan saatavuus. Nama keinot vai-
kuttavat siihen, kuinka kauan asiakas viihtyy yrityksessa. (Markkinointi- JYU 2011.)

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa tekijoitd, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapu-
mista yritykseen. Asiakashankintavaiheessa yrityksen puoleensavetéva yleisilme ja
hyva sijainti keskeisella paikalla helpottavat asiakkaan saapumista yritykseen. Ta-

voitteena on houkutella asiakkaita poikkeamaan.

Tarkein ulkoisen saatavuuteen vaikuttava keino on yrityksen sijainti. Sijainnin 0y-
tdmista helpottavat tiedottaminen ja mainonta, jolloin ulkoisen saatavuutta voi paran-

taa opasteiden ja kylttien avulla.

Palveluyrityksen siséinen saatavuus vaikuttaa siihen, kauanko asiakkaat viihtyvét
yrityksessa ja paljonko he ostavat. Sisdinen saatavuus tarkoittaa helppoutta 16ytaa ja
saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkilo. Myymalan selvépiirteisyys ja viihtyi-
syys seké tuotteiden asianmukainen esillepano ja selkedt opasteet helpottavat asioin-
tia ja tuotteiden I6ytamista. Sisdiseen saatavuuteen kuuluu myds henkilékunnan saa-
vutettavuus ja palvelualttius. (Korkeaméki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 142-143.)

3.2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuva viestintaa, jon-
ka tarkoituksena on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan posi-

tiivisesti vaikuttavia ilmi6ita. (Vuokko 2001, 9.)

Viestinndn tarkoitus ja tarve on méaariteltava selkeésti. Jotta viestintd onnistuisi, vies-
tittdva asia muokataan sanomaksi siten, ettd l&hettdja ja vastaanottaja tulkitsevat sen

samalla tavalla. Viestintdkanavia, joita voidaan kayttaa ovat:
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henkil6kohtainen kontakti
audivisuaaliset valineet

valillinen kontakti (Kkirjeet, asiakaslehdet)

> WD

joukkotiedotusvalineet (lehdet, tv, radio) (Lampikoski, Suvanto & Vahvasel-
ka 1998, 199.)
sosiaalinenmedia (Facebook, Twitteri)

o

6. internet

Markkinointiviestintd jaetaan informoivaan ja suggestiiviseen osaan. Informoiva
viestinté vélitta4 tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Sugges-
tiivinen viestintd pyrkii vaikuttamaan asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla esim.
musiikkiin, liikkeen, &anitehostein, valojen, kuvituksen ja otsikoinnin avulla. (Isovii-
ta & Lahtinen 1998, 211.)

Viestinndn tavoitteena on yrityksen ja tuotteen tunnetuksi tekeminen, yrityskuvan-
luominen seka kannattavan myynnin saaminen. Kullakin viestinnan keinolla on omat
tavoitteensa, ja niiden on oltava samansuuntaisia markkinoinnin ja kokonaisviestin-

nan tavoitteiden kanssa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1998, 200.)

Markkinointiviestinndssakin on tarkoituksena saada aikaan lahettdjén ja vastaanotta-
jan vilille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksestd. Kuviossa 3 on
esitetty, miten markkinointiviestinnan avulla yritys voi lisata yrityksen ja asiakkaan
yhteisté késitysta tuotteesta tai yrityksesta. (Vuokko 2001, 13.)
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Yrityksen Asiakkaan

kasitys kasitys

palvelusta palvelusta

Markkinointiviestinta

Y hteis-

nake-

mys

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan funktio. (Vuokko 2001, 14.)

3.2.6 Henkilosto

Henkildstd on tarked kilpailutekijéa palveluja markkinoivassa yrityksessa. Yrityksessa
tyoskentelevat ihmiset hinnoittelevat, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita. Henkil6s-
ton osaaminen ja kyvykkyys vaikuttavat yrityksen menestykseen. Palveluja markki-
noivassa yrityksessa henkiloston merkitys on vield korostuneempi Kilpailutekija,
koska henkiltstd tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppénen
2005, 148.)

Hyvéan tyotulokseen tarvitaan kolme tekijaa: motivaatio, valmiudet ja mahdollisuu-
det ja se miten ne onnistuvat ovat sisdisen markkinoinnin keinot, jotka ovat koulutus

sekd motivoituminen. (Isoviita & Lahtinen 1998, 93-94.)

Henkildston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio edesauttavat uusien ideoiden syn-

tymistd. Tydsséén viihtyva tyontekijat tekevat omaa tyotaan koskevia parannusehdo-
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tuksia seka osaavat my0ds kuunnella asiakkaiden mielipiteitd ja kehittdmisehdotuksia.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 151.)

3.2.7 Suhdeverkosto

Suhdetoiminta on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on yhteistyon
aikaansaaminen ja kehittdminen yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. (Isoviita &
Lahtinen 1998, 250.)

Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda tunnettuja ja myo6tamielisyyttd sekd muuttaa
Kielteisid asenteita ja niiden syitd. Suhdetoiminta on tosiasioihin perustuvaa, suunni-

telmallista ja kokonaisvaltaista toimintaa. (Anttila & Iltanen 2000, 308.)

Suhdetoiminta kohdistuu yrityksen sidosryhmiin, joiden ymmartamysta ja tuesta yri-
tys on toiminnassaan riippuvainen. Yrityksen suhdetoiminnan kohderyhmat jaetaan
ulkoisiin ja sisdisiin sidosryhmiin. Ulkoisia ovat mm. asiakkaat, tavarantoimittajat,
viranomaiset ja kilpailijat. Sisdisia on yrityksen henkilokunta. (Lampikoski, Suvanto
& Vahvaselka 1998, 261.)

Asiakassuhteisiin keskittyminen on tullut markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi,
ja yrityksi& panostetaan enemmaén asiakassuhteiden systemaattiseen luomiseen, yll&-
pitdmiseen ja hyodyntamiseen. Hyvin hoidettu asiakassuhde pitdd yrityksen seka
palvelut asiakkaan mielessé ostojen valissa. Asiakassuhde on luonteeltaan kahden-
keskeistd, jolloin Kilpailijat ja&vat suhteen ulkopuolelle. Pitk&aikaisissa asiakassuh-
teissa asiakkaan huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palveluun. (Bergstrom & Leppa-
nen 2005, 404-410.)

4 MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinointistrategia on suunnitelma, jolla maaritetddn, mitk& ovat yrityksen kohde-

ryhmét sekd mitd padmaéaria ja tavoitteita yritys on paattanyt toiminnassaan saavut-
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taa. Markkinointistrategialle on tyypillistd voimavarojen suuntaaminen keskendén
kilpaileviin kohteisiin. Tahan liittyy my0s p&&tds toimintasuunnan valinnasta. (Iso-
viita & Lahtinen 1998a, 38-39.)

Yrityksen markkinointistrategia muotoutuu tavoitteiden asettamisen, toimenpiteiden
suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan kokonaisuutena. (Tikkanen & Vassinen
2009, 25.) Tasta syysta yrityksen markkinoinnillinen kehittdminen edellyttaa yritys-
toiminnan strategisten toimintaratkaisujen tekemista tehtyjen analyysien pohjalta.
Strategia edellyttad vastausta seuraaviin strategiapaatoskysymyksiin:

e Miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?

e Minkalaiseksi yritys halutaan jatkossa?

e Milla linjaratkaisulla haluttuihin padmaariin paastaan?

Kokonaisvaltaisen markkinointiajattelun mukaisesti liiketoimintaa tulee tarkastella
markkinoinnin ndkokulmasta. Taman vaikutuksena markkinoinnin kehittdmiseen liit-
tyvat strategiset linjaukset siséltyvéat yrityksen liiketoiminnan strategia ratkaisuihin,
jolloin strategiseen markkinoinnin kehittdmiseen vaikuttaa yrittajan ndkemys siita,

millaiseksi yritys halutaan tulevaisuudessa kehittdd. (Rope 2005, 470.)

Yritykselld on myds paamaaria. Yritys ei voi vain ajautua johonkin suuntaan, vaan
pitdd olla selkea késitys, mihin suuntaan ja milla vauhdilla mennaan. Paamaarét ja
tavoitteet liittyvat toisiinsa. Padmaarat ovat yleisid suunnanilmaisuuksia, kun tavoit-

teet ovat valietappeja paamééaran saavuttamiseksi. (Isoviita & Lahtinen 1998a, 42.)

Strategiaratkaisujen pohjaksi yrityksen tulisi selvittda seuraavat tekijat nykytilantees-
ta ja tulevaisuuden menestysedellytyksistéa:

e yrityksen markkina-asema palvelulla/segmentilla - tdméa on térkedd, koska
segmenttikohtainen markkinoiden hallinta on yhteydessa palvelun kannatta-
vuusedellytysten luomiselle

e kunkin palvelun ja asiakasryhmén asema (kannattavuus/volyymi) liiketoimin-
takokonaisuudessa

o markkinoiden ja yritysympariston tilanne ja ndiden tulevat kehityssuunnat

o Kkilpailutilanne ja sen mahdolliset muutokset (Rope 2005, 471.)
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Markkinointistrategian tavoitteita madritellessa tulee erotella eritasoiset tavoitteet
sekd miten mill&kin toimenpiteelld voidaan vaikuttaa tavoitteiden toteuttamiseen eri
tasoilla. Tasojen tavoitteita voidaan ryhmitelld seuraavasti:

o yksil6tason tavoitteet (myyntihenkildston suorituskyky)

e suhdetason tavoitteet (asiakaskohtainen myynti)

e asiakassegmenttitason tavoitteet (markkinaosuus)

e koko asiakassuhdekantaan kohdistuvat tavoitteet (uusasiakashankinta)

¢ liiketoimintamallitason tavoitteet (rahoituksen saaminen tavoitteiden saavut-

tamiseksi) (Tikkanen & Vassinen 2009, 27.)

Mitka tahansa maéarélliset ja laadulliset tavoitteet voivat olla sopivia markkinointi-
strategian tavoitteita. Maarallisia tavoitteita ovat esim. uusien asiakkaiden maaré tai
lilkevaihto. Laadullisia on esim. asiakastyytyvéisyys. Yrityksen tulee mééritella néi-
den tavoitteiden suhde liiketoimintamallin kokonaisvaltaiseksi kehittdmiseksi asetet-
tuihin strategisiin tavoitteisiin. Markkinointistrategian sisallolld ja tavoitteiden aset-
tamisella on neljé olennaista pdamaaraa:

1. asiakassegmenttien ja tarvittaessa yksittaisten asiakassuhteiden halutuista

ominaisuuksista sekd oman tarjoaman ominaisuuksista paattaminen

2. yrityksen ulkoisten ja sisaisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu

3. markkinointi resursointi

4. toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen liittyvien

toimijoiden kannustamista paattaminen. (Tikkanen & Vassinen 2009, 27-28.)

Kilpailustrategialla pyritdan tuottamaan asiakkaille lisdarvoa, jolla erotutaan Kilpaili-
joista. Lisdarvoa voi tuottaa erilaistamalla tuotteet ja palvelut tai hydodyntdmalla omia
ainutlaatuisia resursseja. Kilpailukyky kehitetdan siis joko asiakasléhtoisesti tai omi-
en resurssien pohjalta. Kilpailustrategian valitsemisen pohjaksi tarvitaan véistamatta
uusia innovaatioita. Yrityksen kasvu on vélttdméatonta, jotta tulevaisuuden toimintaa
voidaan turvata. Toiminnan radikaali uudistaminen saattaa myos olla ainoa keino

menestyé elinkaaren lahestyessé loppuaan. (Kilpailukyky ja innovointi 2011.)
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Markkinoinnin Kkilpailustrategia voi olla:

Hyokkaava
o HyoOkkadvassé strategiassa yritys pyrkii tekeméan ratkaisunsa ennen kilpaili-
joita. Markkinointi on nakyvaa ja luo alalle kilpailua.
Puolustava
e Yritys ei toimi aktiivisesti Kilpailijoitaan vastaan, vaan l&hinnd puolustautu-
akseen. Aloite on siis kilpailijoilla. Yritys ei pyri aktiivisesti markkinaosuu-
den kasvattamiseen vaan tyytyy nykytilanteeseen
Sopeutuva
e Yritys ei yleensd ole kovin kilpailukykyinen, vaan se joutuu sopeutumaan
markkinatilanteeseen. Siltda puuttuu hyokkéavéan tai puolustavan strategian

noudattamisessa tarvittavia keinoja. (Markkinointisuunnitelma 2011.)

Kauneus- ja jalkahoitola Annelle paras kilpailustrategia olisi hyokk&ava. Kyseinen
yritys on vasta védhan aikaa ollut toiminnassa, miké vaatisi enemman toimintaa, etta
yritykseen saataisiin enemman asiakkaita. Lisaksi Punkalaitumen alueelta 16ytyy
my0s toinen samankaltainen yritys, jolla on pidempi kokemus alasta ja mahdollisesti
kerédnnyt vuosien varrella paljonkin asiakkaita Punkalaitumella. T&lloin kannattaa
ottaa harkaa sarvista ja saada omalla luovuudella ja kekselidisyydella erottautumaan
Kilpailijasta ja nayttdamaan miksi juuri Kauneus- ja jalkahoitola Annen palvelut ovat

paremmat kuin kilpailijalla.

5 SEGMENTOINTI

Liikeidean markkinamadrittely johdattaa meidat yrityksen keskeiseen strategiseen
kysymykseen, segmentointiin. Se ndhdaan teknisend ja taktisen tason asiana, mutta
todellisuudessa segmentointipdétoksella on kauaskantoisia vaikutuksia yrityksen
toimintaan. Se miten ymmarrdmme markkinoiden segmentit, on perustana koko yri-

tystoiminnan organisoinnille. (Anttila & Iltanen 2007, 95.)
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5.1 Segmentoinnin kasite

Segmentointi on osa markkinoinnin ydinstrategiaa, jonka tarkoituksena on identifioi-
da ne asiakasryhmadt, joiden palvelemiseen yritykselld on kilpailu- ja erikoistumisetu-
ja ja asemoida yritys néille markkinoille. Segmentoinnilla tarkoitetaan epédyhtendis-
ten markkinoiden jakamista toisistaan erottuviin ostajaryhmiin. Naista ryhmista yri-
tys sitten valitsee omat kohderyhmaénsa, joille se suunnittelee ja toteuttaa ryhmaén tar-
peita ja toimintatapoja vastaavan markkinointiohjelman. Segmentointi luo perustan
kaikille Kilpailukeinoille ja sen onnistuminen luo edellytykset asiakasléhtoiselle

markkinoinnille. (Mainostajan hakemisto 2011)

Segmentoinnilla tavoitellaan myynti- ja kannattavuustavoitteiden saavuttamista.
Segmentointia kaytetdan usein yrityksen toiminnan alkuvaiheessa tai jo markkinoilla
olevan palvelun myynnin vauhdittamisessa. Yritykselld on valittavanaan nelja vaih-
toehtoista toimintatapaa:

1. Segmentoimaton markkinointi

2. Segmentoitu markkinointi

3. Keskitetty markkinointi

4. Asiakaskohtaisesti ragtaloity markkinointi. (Isoviita & Lahtinen 1998, 120-

121))

Segmentointiin on olemassa seuraavia syita:
1. Markkinoiden heterogeenisyys.
- Kuluttajat ovat erilaisia
- Kokonaismarkkinat ovat usein suuret.

- Kokonaismarkkinat ovat heterogeeniset.

2. Markkinoinnin kannattavuusvaatimus ja rajalliset voimavarat
- Yrityksen on helpompi saavuttaa tuottotavoitteet tietyilld segmenteill&
kuin kokonaismarkkinoilla. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka
1998, 113.)
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5.2 Segmentoinnin vaiheet

Segmentointi ei ole vain kohderyhmien méaérittelyd, kuten se usein suppeasti ymmar-
retddn. Segmentointi on prosessi, joka kasittdd markkinoiden tutkimisen ja ostoskéyt-
taytymisen selvittdmisen, kohderyhmien valinnan seka asiakasryhmien tarpeiden pe-
rusteella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Bergstrom & Leppanen
2005, 132-133))

Jotta segmentointi olisi yrityksen toiminnan ja tavoitteiden kannalta mielekasta, on

sen taytettdva seuraavat edellytykset:

1. Suuruus. Segmentointi edellyttdd ensiksikin riittdvén suuria kokonaismarkki-
noita. Taman lisaksi segmenttien on oltava niin suuria, etta erillisiin markkinoin-

tiohjelmiin panostaminen on taloudellisesti kannattavaa.

2. Tavoitettavuus. Tavoitettavuudella tarkoitetaan sitd, missd maérin valitut seg-
mentit voidaan pitdd markkinoinnissa erillaan ja missa maarin niille pystytaan

kohdistamaan omat markkinointiohjelmat.

3. Mittaus- ja selityskelpoisuus. Segmentointikriteerien on oltava sellaisia, ett4
niiden avulla voidaan tutkia ja mitata asiakkaiden ominaisuuksien ja ostokayttay-
tymisien eroja. Liséksi niiden perusteella pitdad voida luokitella asiakkaat eri
markkinalohkoihin. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1998, 114.)

Segmentointi on monivaiheinen prosessi. Segmentoinnin vaiheet on esitetty kuviossa
4,
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Selvitet&an tavoitteet ja potentiaaliset asiakkaat

A 4

Madritetddn markkinoiden lohkomisperusteet ja
jaetaan markkinat segmentteihin.

A 4
Valitaan markkinoinninkohderyhmat.

\ 4
Paatetddn markkinointitapa kohderyhmittéin.

A 4
Toteutetaan markkinointi ja valvotaan tulokset.

Kuvio 4. Markkinoiden segmentoinnin vaiheet (Isoviita & Lahtinen 1998, 121.)

Kun yritys on pohtinut jarkevia segmentointiperusteita, se jakaa kokonaismarkkinat
kriteerien mukaan erillisiin segmentteihin. Yritys muodostaa segmentit kaksivaihei-

sesti: ensin rakennetaan perussegmentointi ja sen jalkeen asiakassegmentointi.

Perussegmentoinnissa on olennaisinta, ettd kohderyhman kayttotarpeet ja ostokéyt-
taytymisen tyypilliset piirteet saadaan ohjaamaan toimintaa. Mitd tarkemmin seg-
mentit saadaan kuvattua, sitd paremmat lahtokohdat segmentointi antaa markkinoin-
tiratkaisuille. Perussegmentoinnin luokittelussa voidaan kéyttaa ikaa, sukupuolta tai

persoonallisuutta.

Asiakassuhdesegmentointi tehd&an tilanteen mukaan, ja siind ryhmittelyn lahtokohtia
ovat ostamisen merkitys ja asiakassuhde. Asiakkaat ryhmitelladn asiakassuhteen sy-
vyyden mukaisesti kuten kauneushoitolassa eri palvelutuoteryhmiin ja miten uskolli-
sia asiakas on. Asiakassuhdesegmentointi lahtee asiakassuhdemarkkinoinnin tavoit-
teesta aikaansaada tuloksellisia asiakassuhteita. Segmentoinnin voidaan luokitella 3
eri luokkaan. 1. ei vield asiakkaisiin, 2. satunnaisiin ja pienasiakkaisiin seké 3. kanta-
asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2005, 135-136.)
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Esimerkiksi kauneushoitolan asiakkaita voi jaotella sen mukaan, kayttavétko he kau-
neuteen rahaa ja aikaa, vai ovatko he vain nautiskelijoita, jotka k&yvét palveluita sil-
loin t&ll6in. Kauneushoitola voi jaotella asiakkaita myds sen mukaan millaisia
palveluita/tuotteita he kayttavat. (Kurki 2010.)

Edell&d mainitun tekstin jaottelun tarkoituksena on helpottaa sité, kuinka paljon tietty-
ja palveluja kannatta markkinoida tietyille segmenteille, mita palvelua kannattaa yl-
l4pitad ottaen huomioon segmentit ja niiden vaatimukset ja vaikuttaako tietyn palve-
lun pitaminen kannattavalta, jos jokin toinen palvelu vie enemman aikaa ja rahaa
kuin toinen. Tallgin kannattaa panostaa tietyn segmentin palveluihin mika on tuottoi-

saa ja mita asiakkaat mieluiten kayttavat.

Kun yritys on muodostanut eri segmentointikriteerien avulla markkinoille segmentit,
se valitsee segmenteistd itselleen sopivat. Kohderyhmien valintaa edeltdd paatos
segmentointistrategiasta, jossa markkinoinnin lahtokohdaksi valitaan yksi tai useam-

pi segmentti. Yrityksen vaihtoehdot ovat keskitetty tai selektiivinen strategia.

Keskitetty segmentointi on erityisesti pienten yritysten strategia, koska keskittamalla
yrityksen voimavarat yhden segmentin tarpeet kyetdan tyydyttdmaan ylivertaisesti.
Taman avulla yritys voi saavuttaa vahvan markkina-aseman. Selektiivinen segmen-
tointi tarkoittaa sitd, ettd yrityksella on useita asiakasryhmig, joille se kehittaa erilai-
set markkinointiratkaisut kunkin ominaispiirteen mukaisesti. Selektiivinen segmen-
tointi soveltuu yritykselle, jolla on resursseja tyydyttdd useiden erilaisten asiakas-

ryhmien tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2005, 137.)

5.3 Segmentoinnin hyddyt ja haitat

Segmentoinnin suurin hyoty on, ettd asiakkaiden tarpeet ja yrityksen markkinointi-
toimenpiteet voidaan sovittaa hyvin yhteen. Yritys oppii tuntemaan asiakkaansa ja
heidén tarpeensa niin hyvin, ettd sille muodostuu kanta-asiakassuhde. Toisaalta asi-
akkaat saavat juuri heille sopivia tuotteita ja heitd miellyttavia palvelua. (Isoviita &
Lahtinen 1998, 124.)
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Onnistuessaan segmentointi:

1.

Mahdollistaa keskittymisen. Yritys toimii talléin kapasiteettinsa puit-
teissa. Pieni yritys voi keskittya vaikkapa yhteen markkinalohkoon ja
olla hyva silla alueella.

Saastdd voimavaroja. Keskittymalld yritys voi kohdentaa taloudelliset
ja henkiset voimavaransa kannattaville tuote- ja markkina-alueelle.
Mahdollistaa edullisen pano-tuotos-suhteen. Yritys voi suunnitella oi-
kean tuotteen oikealle kohderyhmélle oikeaan aikaan oikeilla markki-
nointikeinoilla mahdollisimman edullisesti.

Parantaa kannattavuutta.

Mahdollistaa asiakaskeskeisen markkinointiajattelun toteuttamisen.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1998, 113.)

Segmentointi voi olla yritykselle myds ongelmien aiheuttaja. Se ei ole mikaan pa-

tenttilddke yrityksen kaikkiin ongelmiin, vaikka sitd usein kdytetddn ’viimeisend ol-

jenkortena’, kun kaikki muut pelastautumisyritykset on jo kéyty lapi. Segmentoinnis-

sa on seuraavia pulmia ja haittoja:

1.

Valitaan v&éra segmentti.

2. Valitaan liian pieni segmentti.

3. Segmentointi tehdaan vaarilla perusteilla.
4,
5
6

Segmentin tavoittaminen on liian kallista.

. Keskitytaan liikaa yhteen segmenttiin.

. Segmenttien vélilla on tietovuotoa. (Isoviita & Lahtinen 1998, 124.)

Kauneushoitolan kohdalla segmentointi on aivan yhté tarkead, kuin muillakin yritys-

aloilla. Kauneushoitolan kohdalla segmenttien valinnan avulla voidaan esimerkiksi

paremmin tunnistaa tarvittavat palveluvalikoimat, jos kauneushoitolalla asiakasryh-

mana ovat aikuiset, itsestdnsa huolehtivat naiset, joilla on keskitulo, voisi tuotteistuk-

sessa kayttaa ikaantymisté vahentavi tuotteita ja palveluita. (Kurki 2010.)
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6 ASIAKASKYSELY

Asiakaskyselyn tarkoituksena oli saada selville asiakkaiden mielipiteitd yrityksen
asiakaspalvelusta. Asiakkaiden ndkemykset Kauneus- ja jalkahoitola Annen palve-
luista helpottaa hahmottamaan, miten palvelut ndhdadn ja onko yritykselld jotain

puutteita tai parannettavaa omissa palveluissa ja mielipiteité niihin liittyen.

Kyselyjéa annoin yritykselle 70 kpl, mutta siihen vastasi vain 10 vastaajaa. 70 kappa-
letta olisi antanut laajemman késityksen palvelujen kéytoistd ja mika olisi suurin
asiakasryhma yrityksessa. Kysely toteutettiin 23.11.2010- 3.2.2011 vélisena aikana.
Tietojen analysointi on tehty Statistica-ohjelmalla.

Taman asiakaskyselyn tavoitteena oli tutkia asiakkaiden ndkemysta kauneushoitolan
ominaisuuksien tarkeydesta asiakkaalle ja kuinka ne toteutuvat Kauneus- ja jalkahoi-
tola Annessa. Muita tavoitteita oli selvittdd, mitd palveluja asiakkaat kayttavat, hei-
dan tyytyvaisyytta palveluihin, mitkd ovat syyt juuri valita tdmén yrityksen ja nake-
mysta palvelujen hinnoista. Asiakaskyselylomake 16ytyy opinndytetyon liitteena Lii-
te 1.

Tutkimustuloksen esitetyt kysymykset on esitetty kursiivilla. Tutkimustulokset on esi-
tetty taulukkoina, graafisina esityksind, jotka on nimetty. Kyselyjen tuloksissa on
kaytetty keskiarvoa (ka.) tuloksissa. Tutkimustuloksissa ilmenee puutteita vastaajien

madrissé, koska kaikki eivét ole vastanneet jokaiseen kohtaan.

6.1 Kyselyn taustatiedot

Kyselyyn osallistui 10 henked, josta naisia oli 8 kpl ja miehi& 2 kpl (kuvio 4).
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Kuvio 4. Naisten ja miesten maaréat

laltadn vastaajista oli alle 25—vuotiaita 1 kpl, 20-50-vuotiaita 4 kpl ja yli 50-vuotiaita
5 kpl (kuvio 5).
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Kuvio 5. Ik& jakautumien maaréat
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6.2 Kyselyn tulokset

Kysymys 1: Kuinka tarkeaa teille on kauneushoitolaa valitessa?

Numero 1 = ei tarke&d, 2 = vahan tarkedd, 3= melko tarkedd, 4 = erittain tarkeda
a) Ammattimaisuus 2 3 4
b) Sosiaalisuus

¢) Omistautuminen tyolle

d) Tuotteiden tunteminen

e) Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin

f) Rentoutuminen

g) Arjesta irrottautuminen

= = e = = T N =
NN N NN
W OwWw W W W W W
B S T T ~ N R >

h) Kaunistautumien

Tarkeimpéna asiana valitessa kauneushoitolaa vastaajista pitivat rentoutumista (ka.
4,00) (ka = keskiarvo). Toiseksi tarkeimpana omistautumista tyolle (ka. 3,78) ja
kolmanneksi tarkeimpéna irtautumista arjesta (ka. 3,67). Véhiten tarkeimpéna pidet-
tiin kaunistautumista (ka. 3,22) ja sosiaalisuutta (ka. 3,33). Ammattimaisuus, tuottei-
den tunteminen ja apu kauneuteen liittyvien ongelmissa péatyivat vasta tarkeysjéarjes-
tyksessa vasta neljanneksi (taulukko 1 ja kuvio 6).

Taulukko 1. Kauneushoitolan ominaisuuksien tarkeys

Vastaajien | Keski-
maara arvo
Ammattimaisuus 9 3,44
Sosiaalisuus 9 3,33
Omistautuminen tydlle 9 3,78
Tuotteiden tunteminen 9 3,44
Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin 9 3,44
Rentoutuminen 8 4,00
Irtautuminen arjesta 9 3,67
Kaunistautuminen 9 3,22




Keski-ano

Ammattimaisuus
Sosiaalisuus
Omistautuminen
tyolle
Tuotteiden
tunteminen

Apu kauneuteen

liittyviin ongelmiin

Rentoutuminen

Irtautuminen

arjesta

Kaunistautuminen

Kuvio 6. Kauneushoitolan ominaisuuksien térkeys
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Kysymys 2: Toteutuuko Kauneus- ja jalkahoitolan ammattilaisilta alla olevat asiat?

Numero 1= ei toteudu, 2= osittain toteutuu, 3= en osaa sanoa, 4= toteutuu

a) Ammattimaisuus 1
b) Sosiaalisuus

¢) Omistautuminen tyolle

d) Tuotteiden tunteminen

e) Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin
f) Rentoutuminen

g) Arjesta irrottautuminen

h) Kaunistautumien

2

e

3

N NN NN NN NN
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Kauneus- ja jalkahoitola Annen ominaisuuksien toteutumisessa ammattilaisena yk-

koseksi tulivat monikin ominaisuus ka. 3,90 ammattimaisuus, omistautuminen tyélle,

rentoutuminen ja kaunistautuminen. Seuraavat tulivat keskiarvolla ka. 3,88 (sosiaali-

suus, tuotteiden tunteminen, apu kauneuteen liittyvin ongelmiin ja arjesta irtautumi-

nen) (taulukko 2).
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Taulukko 2. Kauneushoitolan ominaisuuksien toteutuminen

Keski-
Méaara arvo
Ammattimaisuus 10 3,90
Sosiaalisuus 9 3,88
Omistautuminen tyolle 10 3,90
Tuotteiden tunteminen 9 3,88
Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin 9 3,88
Rentoutuminen 10 3,90
Irtautuminen arjesta 9 3,88
Kaunistautuminen 10 3,90

Kysymys 3: Mita ndista palveluista olette kayttanyt taalla kaydessa? (Saa valita
enemmankin kuin yhden vaihtoehdon)

a) Kasvohoidot

b) Kasihoidot

c¢) Jalkahoidot

d) Kulmien tai ripsien varjays
e) Ihokarvojen poisto

f) Meikkaus

Eniten Kauneus- ja jalkahoitola Annen palveluista kéytettiin jalkahoitoja (45 %),
kasvohoito sai 30 %, kulmien ja ripsien varjays 20 % ja ihokarvojen poisto 5 %. Ka-

sihoidot ja meikkaus ei saanut mitaan (kuvio 7).
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Kuvio 7. Kéytetyt palvelut

Kysymys 4: Kuinka tyytyvainen olette edella olleisiin palveluihin?
a) Erittain tyytyvainen

b) Melko tyytyvainen

c) Ei mitaan mielta

d) Melko tyytyméaton

e) Erittain tyytymaton

Vastaajista 90 % oli erittéin tyytyvéisia palveluihin ja 10 % oli melko tyytyvdinen
palveluihin (taulukko 3).

Taulukko 3. Tyytyvéisyys palveluihin

Lkm Kum Ikm | % Kum %
erittain tyytyvdinen 9 9 90 90
melko tyytyvainen 1 10 10 100
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Kysymys 5: Miksi juuri valitsette timan Kauneus- ja jalkahoitolan? (Saa valita
enemmankin kuin yhden vaihtoehdon)

a) Tuttu paikka/ kdynyt ennenkin.

b) Hyva palvelu

¢) Asiantuntemus kauneudenhoidosta
d) Lahella omaa kotia

e) Yrityksen omistaja on tuttu

f) Viihtyisa paikka

Eniten syiksi Kauneus- ja jalkahoitola Annen vastaajat valitsi oli hyva palvelu ja asi-
antuntemus. Toiseksi eniten vastattiin, etta yritys on lahelld kotia. Vahiten vaikuttivat

paikan viihtyisyys, tuttu paikka ja omistaja (kuvio 8).
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Kuvio 8. Yritykseen valitsemisen syyt
Kysymys 6: Onko palvelujen ja tuotteiden hinta
a) halpaa b) kohtuullista c) kallista

90 % vastaajista piti palvelujen ja tuotteiden hintaa kohtuullisena kun 10 % piti niita

halpana (taulukko 4).
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Taulukko 4. Palvelujen ja tuotteiden hinta

Lkm Kum Ikm | % Kum %
Halpaa 1 1 10 10
Kohtuullista 9 10 90 100

Kysymys 7: Ostatteko Kauneushoitolassa myytavia tuotteita?

a) kylla, miksi? b) ei, miksi?

60 % vastaajista ostaa Kauneus- ja jalkahoitolan tuotteita. Syité tdhén on etta tuotteet
ovat tarpeellisia, laadukkaita tai ollaan muuten vain tullut ostettua. Loput vastaajista

ei osta yrityksen tuotteita. Syyna on, ettd kayttaa apteekin tuotteita (taulukko 5).

Taulukko 5. Myytavien tuotteiden ostaminen

Lkm Kum lkm | % Kum %
Kylla 3 3 60 60
Ei 2 5 40 100

Kysymys 8: Kertoisitteko/suosittelisitteko Kauneus- ja jalkahoitoa Annea eteenpain
tutuille?

a) kylla b) ehka c) en d) en osaa sanoa

Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta suosittelisivat Kauneus- ja jalkahoitola Annea
eteenpéin (taulukko 6).

Taulukko 6. Suositteleminen muille

Lkm Kum lkm |% Kum %
Kylla 10 10 100 100

Kysymys 9: Mita asioita/ palveluita/ tuotteita haluisitte ettéd Kauneus- ja jalkahoito-
lassa olisi?

Asioita mité haluttaisiin Kauneus- ja jalkahoitola Annessa olevan olivat solarium ja

pigmentointi.
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Kysymys 10: Mita muuta teidan mielesta pitaisi ottaa huomioon Kauneus- ja jalka-
hoitolassa? Parannuksia, muutoksia, ehdotuksia?

Kysymys 10 kohdalla oltiin yleens& ottaen tyytyvaisid Kauneus- ja jalkahoitola An-

neen.

6.3 Kyselyn johtopéatokset

Kauneus- ja jalkahoitola Annelle tehdylle kyselyyn osallistui aika véhan asiakkaita,
mika teki vaikeaksi saada kunnollista analysointia palvelujen kéytosta ja tyytyvai-
syydestd. Osallistujia oli vain 10 kpl, vaikka tarkoituksen oli kerata 70 kpl kyselyja.
Taten analysointi jai pintapuoliseksi. Kuitenkin voi jotain paatella, ettd Kauneus- ja
jalkahoitolan asiakasvaki on pa&saantoisesti naisia ja iakkddmpaé. VVoidaan huomata,
ettd miehet ja nuoret eivat paljon palveluja kéytad. Miesten kohdalta voi johtua siité,
ettd kauneuteen liittyvat asiat eivat varmaan tunnu omilta ja nuorilla ei vélttamatta

ole varaa ja/tai tarvetta kdydé kauneushoitoloissa.

Kauneushoitolaa valitessa vastaajat olivat vahiten sitd mieltd, mink& luulisi olevan
tarkeimpané kauneushoitolaa valitessa, kuten kaunistautuminen, apu kauneuteen liit-
tyvissd ongelmissa ja ammattimaisuus. Nama jaivat vahiten tarkeimmiksi asioiksi.
Rentoutuminen ja arjesta irtautumista pidettiin paljon tarkeimpind kauneushoitolaa
valitessa. Voi olla, ettd asiakkaat uskovat kauneudenhoidon ammattilaisen osaavan
tyonsa ja halutaan enemmaén vain muuten tulla nauttimaan olosta arjen keskella ja

unohtaa stressi.

Kauneus- ja jalkahoitola Annen kauneudenhoidon ammattilaisena toteutuneet omi-
naisuudet olivat paasaantoisesti kaikki samalla viivalla. Mik&an ominaisuuksista ei
pompannut mitenkdan enempéa esille. Eli paasaantoisesti asiakkaat ovat tyytyvaisia

Anne Viitasaareen ammattilaisena.

Palveluja, joita asiakkaat olivat eniten valinneet, olivat jalkahoidot. T&man pystyi jo
miesten kohdalta arvaamaan, ettd he k&yvét vain jalkahoidossa, koska Anne Viitasaa-
ri itsekin siitd mainitsi. Kuitenkaan se ei kokonaisuudessa kerro, miksi juuri jalka-

hoidot ovat suosiolla. Ehka ihmiset nakevédt enemmaén vaikeuksia jalkojen hoidossa
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kuin muissa. Anne Viitasaari on myos tutustunut perinteisen jalkojen hoidon ohella
lymffojalkakylpyihin, mik& varmana on lisannyt suosiota jalkojen hoidossa. Kasvo-
hoitojen maaré oli toiseksi eniten valittuna palveluna. Sen suosio perustuu jo pitkalti
siiheen, ettd ihmiset kdyvat kasvohoidoissa enemman kuin muissa kauneudenhoi-
doissa. Yllattavinta oli kuitenkin, ettd varjaykset ja ihokarvojen poistot olivat enem-
maéan suosiossa kuin kasihoidot tai meikkaus. Suosio voi kuitenkin johtua siitd, ettd
asiakkaat eivat itse osaa tai kykene tekeméén varjayksia ja poistoja kunnolla tai halu-

taan varmasti kunnollista jéalkea.

Pa&saantoisesti Anne Viitasaaren palveluihin oltiin tyytyvéisia ja sen pystyi jo pitkal-
ti paattelemaan, kun asiakkaat olivat hanen ammattimaisuuden ominaisuuksia toden-

neet toteutuvan.

Se, miksi asiakkaat olivat Annen yrityksen valinneet, perustui pitkalti hd&nen ammat-
timaisuuteen ja hyvaan palveluun. Ne ovatkin hyvét lahtokohdat, miksi tulla juuri
tdhan yritykseen. Se kertoo, ettd Anne osaa tyénsa hyvin ja asiakkaat tuntevat, etta
palvelu on heista hyvéa ja tarpeellista. Lahell& kotia oli kolmanneksi suosittu syy tul-
la. Syyna voi olla, ettd Punkalaidun on kuitenkin pieni paikka ja samanlaisia yrityk-
sié ei siella paljoa ole. Liséksi tuttu paikka ja omistaja eivét olleet tarkeimpéna syyna
valitessa Annen yrityksen. Syy voi johtua siitd, ettd yrityksen tai omistajan tuntemi-

nen ei ole tarkedmpéna kuin se, etta saisi hyvaa ja asiantuntevaa palvelua.

Asiakkaat totesivat, ettd palvelujen hinnat ovat kohtuulliset ja jonkun mielesta jopa
halvat. Tésta voi sanoa, etta laatu ja hinta ovat talléin kohdanneet toisensa hyvin. Jos
palvelu olisi huonoa asiakkaat voisivat sanoa, etta hinta oli kallista siihen nahden tai
palvelu olisi paljonkin halvempaa niin tyontekija ei valttdmatta tieda olevansa arvok-

kaampi ja taitavampi.

Tuotteiden ostoon sai aika huonosti vastauksia, mutta ne asiakkaat, jotka ostivat tuot-
teita yrityksestd pitdvéat tuotteita paljon laadukkaampina ja parempina kuin muita
tuotteita mitd on markkinoilla. Liséksi oikean tuotteen osto ammattilaisen lasna ol-

lessa takaa sen, ettéd asiakas saa juuri sitd oikeaa tuotetta, mita han tarvitseekin.
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Hyvé nahda, ettd asiakkaat olivat sitd mielt, ettd Kauneus- ja jalkahoitola Annea
mielellddn suositeltaisiin muille eteenpdin. Se kertoo, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisia

Annen palveluihin.

Aika vahan tuli mitddn ehdotuksia, mité palveluja haluttaisiin lisatd yrityksessa tai
mitddn muutakaan palautetta yrityksestd. Voi vain todeta, ettd asiakkaat ovat tyyty-

vaisia.

7 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmassa lahdetéén liikkeelle siitd, mikd on Kauneus- ja jalkahoi-
tola Annen tavoite omalle yritykselleen. Tavoitteena on lisité asiakasmaaréa ja saada
my0s miehi& asiakkaiksi yritykseen, sekd mahdollisten uusien palvelujen tarjoamista

ja niiden markkinoimista.

7.1 Asiakaspalvelu

Kauneudenhoitoalan ammattilainen on ihonhoidon, ihonhoidon ohjauksen, hieronnan
ja ehostuksen asiantuntija. Hoitotydssa hanen on osattava suunnitella, toteuttaa ja
markkinoida asiakkaalle kasvojen, vartalon, jalkojen ja kasien hoitoja sekd ehostusta.
Lisaksi hdnen on osattava ohjata asiakasta vérien kayt6ssd, persoonallisen tyylin 16y-
tdmisessd, ihon ja kehon itsehoidossa seka ihonhoitotuotteiden valinnassa ja kéytos-

Sa.

Hoitojen tekeminen edellyttadd tietdmysta hygieniasta, ihmisen anatomiasta, fysiolo-
giasta seké ihon rakenteesta ja sen toiminnasta. Laadukas hoitaminen vaatii tietoutta
kosmetiikan ainesosista, tuotteista, erilaisista ihonhoitomenetelmista ja laitteista sek&
niiden vaikutuksista ihoon ja kehoon. Ihonhoidon ohjaus edellyttda liséksi tietoa ra-

vinto-opista, litkunnan merkityksestd, ihotaudeista ja hygieniasta.
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Kauneudenhoitoalalla tydskennelldan usein laheisessd kontaktissa hyvin eri-ikaisten
ja taustaltaan erilaisten asiakkaiden kanssa. Hyvét sosiaaliset ja vuorovaikutukselliset
taidot, luottamuksellisuus ja toisen kunnioittaminen ovat tarkeitd ominaisuuksia asia-
kaspalvelu- ja ihonhoitotyotd tekevialle. Kauneudenhoitoalalla tydskentelevan tulee
my0os kyetd tulkitsemaan myos sellaisia asiakkaan tarpeita ja toiveita, jotka eivét
valttamatta tule selkeésti esille keskusteltaessa.

Ammattitaitoon kuuluu yhteistyd muodin, median, hius- ja terveydenhuoltoalan am-
mattilaisten kanssa. Kosmetologi seuraa jatkuvasti alan kotimaista ja kansainvélista
kehitysta sek& harjaannuttaa ja kehittdd ammattitaitoaan.

Kun asiakas astuu sisalle kauneudenhoitoalan yritykseen, hanelle pitéisi tulla tunne,
ettd hé&n viihtyy ja haluaa viettéa aikansa siella. Sekin kertoo paljon yrityksesta, mi-
ten asiakas sisadn tullessa otetaan vastaan. Yrityksen siisti yleiskuva viestittaa asiak-
kaalle, etté yrityksestd pidetdan huolta. Néin asiakaskin saa mielikuvan, etta hénesta-

Kin pidetaan tassa yrityksessa hyvéaa huolta.

Kauneushoitolassa kéy asiakkaita laidasta laitaan ja monet tulevat sinne purkamaan
my06s omia henkildkohtaisia asioitaan. Palvelualalla on siis hyvé olla sosiaalinen
luonne seké asiakkaita on osattava kuunnella, jotta asiakas tuntee itsensa tarkeéksi.
Jokaista asiakasta on kohdeltava yksilona. (Marvala-Maansalo, Partanen, Parviainen,
Tiuttu, Wala 2010, 6-7.)

7.2 Palvelutuote

Kauneus- ja jalkahoitola Annella on jo paljon erilaisia palveluja yrityksessaan. Laaja
palveluvalikoima mahdollistaa my0s laajat asiakasryhmét. Viitasaaren kertomuksen
mukaan asiakkaat suosivat paljon jalkahoitoja, mutta kuitenkin Viitasaari on halukas

laajentamaan palvelujaan myos rakennekynsiin.

Palveluiden suosion kasvattamiseksi ihmisten keskuudessa on palveluja myds mai-
nostettava. Uusien palveluiden tuominen markkinoille vaati sen, ettd sitd mainoste-
taan unohtamatta kelle palvelua kohdistetaan. N&in saavutetaan tietyn kohderyhmén

saanti yritykseen. Vanhoja palveluita voisi tuoda esille siten, ettd niitd on uudistettu
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aiempaa paremmalla tuotteella, jota hoidossa on kaytetty tai tekniikkaa on uudistettu
jollakin tavalla.

Asiakkaiden odotukset yrityksen palveluista yleensa ovat se, ettd he saavat vastinet-
taan rahoilleen. Kauneushoitolassa asiakkaat haluavat olla k&ynnin jalkeen tyytyvéi-
si& hoitoihin ja nauttia olostaan, kun heidén ulkondkd&éan on hoidettu asiantuntevasti.
Kauneushoitojen lisaksi asiakas odottaa asiantuntijan neuvoja ja ratkaisuja, esim.
iho-ongelmien hoidossa. Asiakas tuntee itsensa térkedksi, kun hén saa yksilollista
kohtelua hoidoissa ja palveluissa. (Marvala-Maansalo, Partanen, Parviainen, Tiuttu,
Wala 2010, 6.)

Vakio asiakkaita voisi myds muistaa jotenkin palvelujen yhteydessa. Heille voisi an-
taa vaikka oheispalvelua kuten tarjota rentouttavaa teetd, jota myods Viitasaaren yri-
tyksessa myydéan. Palveluiden yhteydessa voisi my6s antaa kokeiltavaksi naytteita
uusista tuotteista mita yrityksella on, tai kasvohoidon yhteydessa antaa pientd paa-

hierontaa samalla kun annetaan aineiden vaikuttaa iholla.

7.3 Hinta

Hinta merkitsee sitd, etta yritys pystyy aikaansaamaan itselleen kilpailuedun suhtees-
sa kilpailijoihin ja kéyttaa tata aggressiivisella tavalla hyvékseen myymalla palvelui-

taan ja tuotteitaan kilpailijoita edullisemmalla hintatasolla. (Rope 2005, 100.)

Kauneus- ja jalkahoitola Annen palvelujen hinnat vaihtelevat alle 10 eurosta aina
noin 60 euroon. Hinnat perustuvat aina tyon maarésta tarvittaviin valineisiin ja ainei-
siin. Hinnat vaikuttavat hyvilta ja kohtuullisilta siihen ndhden kuinka kauan hoito
kestda ja sen erikoisuuteen. Hinta on jokatapauksessa kilpailuvaltti muihin kilpaili-

joihin néhden.

Se, miten voisi saada varmuutta oman yrityksen palveluhintojen kilpailukyvysta kil-
pailijoihin ndhden, on ottaa selvé&d, millaiset hinnat muilla saattaisi olla ja vastaako
palvelujen hinnat oikeaa suuntaa. N&in varmistuttaisiin ettd hinnat olisivat kohdal-

laan kilpailijoihin ndhden ja ettd ne olisivat hyva kilpailuvaltti.
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7.4 Saatavuus

Saatavuus jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Kauneus- ja jalkahoitola An-
nen sisdisessa saatavuudessa painotan palveluympéristoon, esitteisiin ja henkilokun-

nan saatavuuteen ja ulkoisessa saatavuudessa sijaintiin seka opasteisiin.

Palveluymparisto tarkoittaa hyllyjd, somistusta, ja laitteita. Kauneus- ja jalkahoitola
Annen palveluymparistd on talla hetkelld kohtalaisen toimivassa kunnossa. Hyllyt ja
tuotteet ovat sommiteltu hyvin esille tiskin taakse, josta asiakas voi nahda ne tulles-
saan yrityksen sisélle. Tuotteiden nimid ja hintoja tiskin takaa ei kylldkaan nae ja
tuotteiden tutkiminen lahempda voi tuntua oudolta jos joutuu menemaan tiskin taak-
se. Tallgin tuotteet voisivat olla pois tiskin takaa, jolloin asiakkaiden olisi helpompi
katsoa ja tutkia tuotteita. Tuotteiden nimet ja hinnat voisivat myos olla selkedmmin

nakyvilla.

Somistus oli muuten yrityksen sisalla selked, helppokulkuinen ja viihtyisa. Vérimaa-
ilma on mukava ja intensiivinen tumman lilan ansiosta. Hoidossa kaytettavat laitteet
olivat sijoitettu huoneeseen, jossa hoidot tehdéaén, jolloin ne ovat piilossa kun yrityk-
sen sisélle tullaan. Ensisilmaykselld yrityksen sisélle astuessa ei née laitteita, mika
viestittaa siististd ymparistosta.

Esitteet koskevat yrityksen tarjoamia palvelu- ja tuote-esitteitd seka mainoksia. Muu-
tamia julisteita 16ytyi yrityksen seiniltd, jotka mainostivat tuotteita joita yrityksessé
kaytetdan ja myydaan. N&in osa tuotteista saa suurempaa mainosta. Hyvia mainoksia
voisi olla pienet esitteet joissa kerrottaisiin Kauneus- ja jalkahoitola Annen palveluis-
ta sekd mita ne sisaltaisivat. Palveluita on kuitenkin paljon, joten palvelut voisi jakaa
eri kategorioihin, ndin jokaisesta kategoriasta olisi omat esitteet: kasihoidoista, jalka-

hoidoista seka vartalohoidoista omissa esitteissaan.

Henkilokunnan saatavuus ei kuitenkaan aina ole mahdollista, jos tiettyind péivina ei
ole asiakkaita, niin jaddaan kotiin tai ollaan sairaina. Henkilokunnan saatavuus on
kuitenkin tarkeéé ja asiakkaat haluavat saada yhteyden yritykseen, jos ovet ovat Kiin-
ni. Yrityksella ei ole omaa kiintedd puhelinta yrityksen sisalld, vaan puhelut tulevat

suoraan Anne Viitasaaren kannykk&an. Mahdollisena saatavuutena voisi olla oma
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puhelinvastaaja, jossa kerrottaisin esim. “"Kauneus- ja jalkahoitolan Anne tassa Hei!
En ole juuri tavoitettavissa, mutta voit jattaa viestin aanimerkin jalkeen, jos haluat
tulla kauneushoitoihin luokseni. Lisaa vain nimesi ja yhteystietosi, niin otan yhteytta.

Kiitos!”

Sijainniltaan Kauneus- ja jalkahoitola Anne on hyvalla paikalla keskustassa, jolloin
se on muidenkin palvelujen ulottuvilla. Annen yritys on kuitenkin hieman piilossa,
kun katsoi muita vieressé olevia yrityksia. Pitdd ymmartad katsoa nurkan taakse jotta
I0ytad kyseisen yrityksen. Tatd varten olisi hyvé olla jonkinlainen kyltti tai standi
vahan kauempana yrityksestd, jossa viitottaisiin yrityksen suuntaan. Yrityksella on
kyllakin standi talla hetkelld yrityksen edessd, mutta sita ei pysty huomaamaan kuin
yhdesta suunnasta. Mahdollisesti sen siirtdminen parempaan paikkaan voisi olla hyva

idea, jotta ihmiset huomaisivat kyseisen yrityksen olevan olemassa ja auki.

Jotta yritys ldydettaisiin, tulisi opasteiden olla selkeilla paikoilla ja niiden pitéisi olla
tarpeeksi suuria. Liséksi opasteita tulisi olla riittdvan useita. Opasteiden tekstien ja
varien tulisi toistaa yrityksen madriteltyd visuaalista ilmettd yhtendisine logoineen ja
varimaailmoineen. (Nieminen 2004, 132.)

7.5 Mainonta

Tarkoituksena olisi saada yritykselle enemmaén asiakkaita. Téhén helpottaisi se, etta
yritystd mainostettaisiin enemman, jolloin myds yritys saisi enemman nakyvyytta
ihmisten keskuudessa. Taman hetkinen tilanne on, ettd yritys ei pahemmin itsedan
mainosta missédan. Ainut mainos, jonka I6ysin on Satakunnan puhelinluettelon yri-
tyshakemistosta, jossa myos kerrottiin mita palveluja yritys pitaa siséllaédn. Mahdolli-
sia yrityksen mainostamisen valineitd on sanomalehti, itse tehty mainos, joka jaetaan
asukkaiden postilaatikoihin, kotisivut ja yrityksen sisalla ettd ulkopuolella olevat

mainokset.

Mainonnassa kannattaa lahteé liikkeelle, ettd mitd halutaan mainostaa silla hetkell&.
Onko se pelkki& yrityksen palveluja vai onko mainonnalla jokin teema? Teemana voi
olla aitien- tai isanpdivé, joulu, valmistujaiset, vuodenaika-teema tai kilpailu. Aina,

kun on teemasta kyse, niin siind perehdytédn juuri sen mainostamiseen ja tiettyihin
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palveluihin, mitka soveltuvat teemaan. Aitienpaiva teemassa voidaan mainostaa &i-
deille kasvo- ja kasihoitoja, ditienpéiva-etuuksia tuotteissa tai tuodessasi toisen aidin
mukana saa alennusta hoidoista. Kilpailussa mahdollistetaan se, ettd asiakkaat tulevat
helpommin yrityksen sisélle. Kilpailun ideana voi olla, etta kilpailuun osallistujista
joku voittaa tuotepaketin tai palvelun veloituksetta. Tallainen kilpailu antaa naky-
vyytta yritykselle. Lisaksi Kilpailulipukkeeseen otettuja yhteystietoja yritys voi kéyt-
tdd hyvaksi mainostamisessa. Mainonnassa kumminkin on tarkoitus erottua muista
samankaltaisista yrityksistd. Eli mainonnassa kannattaa olla luova, yksil6llinen ja

erilainen muihin nahden.

Lehtimainosta suunnitellessa kannattaa aloittaa mainostamalla jotain teema ja tietty
teema olisi tietylle segmentille. Néin pystytdan saavuttamaan juuri se kohderyhma,
mité silla hetkelld halutaan. Paikallinen lehti kuten Punkalaitumen Sanomat on hyva,
koska se saavuttaa Punkalaitumella asuvia ihmisid, mutta myos lahi kaupunkienkin
asukkaita, joille Punkalaitumen Sanomat tulevat. Toinen hyva lehti on Huittisten
Lauttakyla-lehti. Ndin voidaan saada myds enemman nakyvyytta naapuri kaupungis-
sa. Lehtimainoksessa voidaan ottaa esille erilaisia tarjouksia ja etuisuuksia. Kuiten-
kin lehtimainoksilla on eri hinnat eri lehtien kanssa. Tall6in kannattaa miettid mai-

noksen koko, ettd hinta ei kasva isoksi.

Pienelld yritykselld ei valttdmatta aina ole varaa jokaiselle lehtimainokselle, jolloin
itse tehty mainos voi olla hyvé ratkaisu. Tallainen voi olla tavallinen A4 kokoinen
paperi, jossa mainostetaan yrityksen palveluja, mahdollisia teema paivié ja tarjouk-
sia. Taméankaltaisen mainosten tekeminen ei vaadi mitdan erityisosaamista, mika
mahdollistaa mainoksen tekemisté ihan tavallisella kirjoitusohjelmalla. Lisaksi siihen
voi itse lisatd omia kuvia tai muuten koristella sitd oman tyylinsd mukaisesti. Tdma
ty6 vaatii enemman vaivaa, koska mainosten jakaminen suoritetaan paasaantoisesti

itse jakamalla ne Punkalaitumen asukkaiden postiluukkuihin.

Kotisivut on paras ja nykyaikainen tapa saada tietoa yrityksesta ja tavoittaa mahdolli-
sia asiakkaita. Omien kotisivujen suunnittelun voi jattad ammattilaisen huomaan, jol-
loin se tekee kustannuksia, mutta silloin saadaan hyvaa tyotd. Mahdollista on myds
hakeutua kurssille, jossa opastetaan kotisivujen tekemistd. Ohjeita 10yt44 myos netis-

t4 oman sivuston tekemiseen. Taméa mahdollistaa sen, ettd ammattilaista ei tarvita ja
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aina tarvittaessa voi itse paivitta yrityksen tietoja ilman maksuja. Kuitenkin nettisivu-
jen yll&pitdminen maksaa tietyn summan kuukaudessa, mutta se maksaa itsensa ta-

kaisin.

Ulkomainonta perustuu standien sijoittamisella yrityksen ulkopuolelle. Standeilla
voidaan mainostaa yrityksen palveluja ja tarjouksia ihmisille, jotka kulkevat ohi.
Standit ovat halpaa mainostamista ja niilla voidaan tavoittaa kadulla kulkevia ihmisia

tulemaan yritykseen asiakkaiksi.

Siséinen mainonta on yrityksen sisalla tapahtuvaa mainostamista. Mainokset voivat
olla ndyteikkunassa tai yrityksen seinilld, kuitenkin siten, ettd asiakkaat ja muut né-
kevét, mitd mainostetaan. Siséisissa mainoksissa voi olla ihan palvelut ja palvelujen

hinnastot.

7.6 Menekinedistaminen

Menekinedistamisessa on kyse toiminnasta, joka edistdd myyntid, mutta joka ei ole
mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan piiriin lukeutuvaa. Kéytanndssd mene-
kinedistdminen on aina toimintaa, jossa yhdistyy jonkinlainen moniviestinnéllisyys,
eli siind yhdistyy yhteen ja samaan aktiviteettiin useita seikkoja (mainonnallista vai-
kutusta, henkildkohtaista vaikuttamista, tiedotuksellista toteutusta). (Rope 2005,
366.)

Jotta Kauneus- ja jalkahoitola Anne saisi enemmaén asiakkaita, tulisi Anne Viitasaari
kokeilla menekinedistdmista. Tassa pyrittdisiin edistamaan erilaisten asiakasryhmien
tulemista yrityksen sisalle. Menekinedistdminen vaatii aikaa ja rahaa, jotta se saatai-
siin toteutumaan. Menekinedistaminen budjetti riippuu siitd mitd metodia kayttaa.
Mahdollisia vaihtoehtoja ovat kuluttajakilpailut, naytteet ja kylkidiset.

Kuluttajakilpailu on loppuasiakaskuntaa kohdistuvia kilpailuja (arvontoja ja onnen-
numeropelejd), jotka antavat mahdollisuuden voittaa jotain. Kuluttajakilpailut edel-
Iyttavat yleensd vahvaa markkinoinnillista panosta, jotta kohderyhma tulisi tietoisek-

si kilpailun olemassa olosta. (Rope 2005, 368.)
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Mahdollisia kilpailuideoita voisi olla:
e Arvioi tuotepaketin hinta ja voita paketti!
e Osallistumalla kauneudenhoito aiheeseen kyselyyn ja voita hemmottelu hetki
esim. kasille tai jaloille.
o Ideointikilpailu yrityksen yleisilmeen uusimiseksi, josta voisi voittaa jonkin
tuotteen tai alennuksen hoitoihin.

e Esim. tuhannes asiakas saa hoidon ilmaiseksi tai saa hoitotuotteen

Kilpailuita voi myds hyotykéyttaa siihen, ettd keréa osallistujien yhteystietoja, jolloin

voi mainostaa yrityksen palveluja tai tarjouksia postitse tai séhkdpostitse.

Néaytemarkkinoilla tarkoitetaan erilaisten ilmaisten naytteiden jakamista, minka avul-
la tuote/palvelu saadaan ihmisten tietoisuuteen ja kokeiltavaksi. Naytemarkkinan tar-
koituksena on potentiaalisten asiakkaiden tutustuttaminen suoraan tuottee-
seen/palveluun henkilokohtaisen kokeilun kautta, milla pyritddn saamaan yhtdaikai-

seksi tunnettuutta ja kiinnostusta yritysta kohtaan. (Rope 2005, 369.)

Kauneus- ja jalkahoitola Anne voisi antaa pienia naytteita kokeiltavaksi yrityksessa
myytavista tuotteista ja lyhyita kokeiluja millaiselta jotkin palvelut voisivat tuntua.
Esim. Kauneus- ja jalkahoitolassa voisi olla teemailta, jossa kaikki ovat tervetulleita
tutustumaan yritykseen ja saamaan 10 min kési- tai jalkahoidon jossa voitaisiin hy-
vaksikayttad myytavia tuotteita. Myds annettaisiin enemman esittelya yrityksen pal-
veluista. Nain mahdolliset potentiaaliset asiakkaat tulevat tutuksi yritykseen, yrityk-

sen pitdjadn ja palveluihin. Tapahtumassa voisi myos olla tarjoilua.

Kylkijaiset on kuluttajakilpailuihin rinnastettava markkinointia siten, ettd siina tuot-
teen kauppaamiseen liitetddn menekinedistamistoimenpiteend kylkidiseksi toinen
tuote tai lisd palvelu, jonka kautta varsinaisen myytavén tuotteen/palvelun houkutte-
levuutta pyritddn nostamaan. Kylkidinen voidaan madaritelld ilmaiseksi lisdeduksi.
(Rope 2005, 370.)

Kylkidisend Anne Viitasaari voisi antaa jonkin pienen naytteen myytéavistaan tuot-
teista, kun joku asiakas on kdynyt ostamassa tuotteita tai kayttanyt yrityksen palvelu-
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ja. Viitasaarella on tavallaan kylkiéisidea k&ytossd omissa palveluissaan. Erikoishoi-
tojen kohdalla hdn kaytt4a ideaa, ettd 5 hoitokerta saa veloituksetta.

7.7 Kilpailutilanne

Kysyessani kilpailijoista Anne Viitasaarelta, han ei ollut aivan varma onko Punkalai-
tumella mahdollisia kilpailijoita. Noin 10 km pé&ssa Kauneus- ja jalkahoitolaa Annea
on toinen kauneudenhoitoihin erikoistunut yritys Kauneus- ja jalkahoitola Hanna
Koljonen. Koljosen kotisivuilta pystyi ndkeméaan, millaisia palveluja Koljonen tarjo-
aa. Aika paljon samankaltaisuuksia I0ytyi kuten Viitasaarenkin yrityksessd, jolloin
hinnat ovat aika suuressa paaosassa palveluihin. Kuitenkin Koljosella on yli 20 vuo-
den kokemus, jolloin Viitasaaren tulisi erottua enemman jollain, mika peittoaisi Kol-

josen yrityksen pitkan kokemuksen ja ammattitaidon.

Kilpailuetu on strateginen ettd markkinoinnillinen kysymys. Strategisessa mielessa se
kuuluu liikkeenjohdon peruspaatoksiin, joiden puitteissa menestys tehdaan. Markki-
noinnillinen se on siksi, etta kilpailuedun toimivuusperusta kytkeytyy siihen, miten

asia koetaan asiakkaiden silmissé ja miten se suhteutuu kilpaileviin ratkaisuihin.

Kilpailuetua voidaan méaritella seuraavilla 4 eri tavalla: kohdeasiakkaan arvostus,
yrityksen tarjonnan sisdltama ylivoimaisuus, liiketaloudellisuus seka uskottavuus
markkinoilla. Kohdeasiakkaan arvostuksen merkitys on se, etté kilpailueduksi ei voi-
da katsoa sellaista yrityksen ylivoimaisuutta, joka on kohderyhmélle merkitykseton.
Esimerkiksi palvelun toimintaominaisuudet, joista asiakas ei perusta tai joita héan ei
ymmarra, eivat muodosta kilpailuetua, vaikka ne olisivat kuinka erinomaisia tai sa-

maa palvelua ei kilpailijoilla olisi.

Yrityksen tarjonnan sisaltamén ylivoimaisuus merkitsee sitd, ettd yrityksen tulee ai-

kaansaada kohderyhmén arvostamassa asiassa sellainen toimintataso, johon kilpaile-

va yritys ei pysty.

Liiketalouden perussaantona kilpailuedussa on se, ettd se tehddan. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd miké& tai mitka tekijat pyritddn tekemaan positiivisesti vetovoimaisiksi omi-

naisuuksiksi. Kilpailuedun rakentaminen on maaratietoista tyotd, joka saattaa aiheut-
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taa kustannuksia, on keskeista tehdé sellainen kilpailuetuperusta, jonka kustannukset
eivéat ylité siitd saatavaa pitkén aikavalin hyotyperustaa.

Uskottavuus markkinoilla perustuu yrityksen taustaimagoon. Kun halutaan saada jo-
honkin palveluun liitettdvaksi ylivoimainen laatuominaisuus, tulee seka yrityksen

etta palvelun néytta4 ja vaikuttaa hyvalta. (Rope 2005, 96-99.)

Punkalaidun on reippaan 3000 asukkaan kaupunki, jolloin kilpailu voi olla kovaa
kahdelle samankaltaisella yrityksella ndin pienelld paikalla. T&lloin on kilpailtava
palveluista, palvelun laadusta ja siitd miten palvelujen hinta olisi my6s kohtuullinen,

ettd se myos heijastaisi laadukkuuteen.

8 YHTEENVETO

Taman tyon tarkoituksen oli antaa nakemystd markkinoinnista Kauneus- ja jalkahoi-
tola Annelle. Tarkoituksena on antaa erilaisia vinkkeja, kuinka Anne Viitasaari voisi
markkinoida omaa yritystdan enemman mahdollisille tuleville asiakkaille ja kuinka
pitaa tallakin hetkelld olevat asiakkaat yrityksen asiakkaina. Markkinointisuunnitel-

man on luotu siten, ettd Viitasaari pystyy itse toteuttamaan mahdolliset ideat.

Tyon tekeminen on ollut hyvin mielenkiintoista. Tulevaisuuden kannalta tdmé koke-
mus on todella antoisa ja uskon, etta siitd tulee olemaan apua omassa tydelamassa.
Tyon tekeminen kehittyi opinndytetyon teon yhteydessd, koska tietoa etsiessa piti
miettid, mika tieto on hyddyllista ja mika ei. Joskus tuli jopa véhan takapakkiakin
teorian hakemisessa ja asiakaskyselyn kanssa. Asiakaskyselyn olisi voinut suorittaa
toisellakin tavalla, jotta vastausten maara olisi kasvanut haluttuun maaréan. Mahdol-
linen metodi olisi voinut olla, etté itse olisin mennyt paikan paélle kerddmééan ja pyy-
tdmé&an asiakkaita vastaamaan kyselyihin. Nain olisi véltytty tapahtuneilta kyselyjen
unohtamisilta ja ehké olisin voinut saada enemman asiakkaiden ndkemysta yrityksen

palveluista.
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Tyon aloitin tekemalld kyselyn yritykselle, jolloin k&vin kyseleméssa Anne Viitasaa-
ren nakemyksid omasta yrityksestdan. N&in pystyin rakentamaan kyselyn Viitasaaren
pohdintojen mukaan. Seuraavaksi aloitinkin kyselyjen laadinnan ja analysoinnin,
mistd péasin aloittamaan itse markkinointisuunnitelman tekemisen yritykselle. Tyon
tekemiseen kului aikaa noin puoli vuotta ja sain itse hyddyntad omia nakemyksia yri-
tyksen parhaaksi.

Ty6hon olen itse tyytyvainen, vaikka se onkin ensimmadinen tekeméani markkinointi-
suunnitelma. Aina negatiivinen asia on asiakaskysely. Toisaalta sen olisi voinut jat-
t44 kokonaan pois tyostd, mutta se voi myos kertoa jotain yrityksen toiminnasta, ku-
ten markkinoinnin puutteesta tai mahdollisten asiakkaiden paatymista kilpailijalle.
Kuitenkaan pelkk& markkinointisuunnitelman tekeminen ei mahdollista uusien asi-

akkaiden tulemista yritykseen vaan se, ettd suunnitelma toteutetaan onnistuneesti.

Kehittamisehdotuksia mité voisi Kauneus- ja jalkahoitola Annelle antaa on, etta jos-
kus mydhemmin kun joku toinen tekee markkinointisuunnitelman, niin tdma voisi
kasitelld seuraavia asioita kuten: onko tdman suunnitelman markkinointi ideoita kay-
tetty, miten ne ovat toteutuneet ja ovatko ne vaikuttaneet asiakas maaran kasvami-
seen. Lisédksi voisi tehdd uudestaan asiakaskyselyn, jossa pohdittaisiin onko viime
vuosien aikana asiakkaiden mielesta yrityksen markkinointi ja palvelut muuttuneet ja

miten.
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LITE 1

Kysely kauneus- ja jalkahoitopalvelusta

Kyselyn tarkoituksena on saada palautetta teiltd asiakkailta mita te haluatte ja odotat-
te Kauneus- ja jalkahoito Annelta. Palautteita kdytetddn Kauneus- ja jalkahoitola An-
nen markkinointisuunnitelma opinnéaytetyéhon.

Ympyroi vastauksesi
Sukupuoli ja ika
Nainen Mies alle 25 25-50 yli 50

1. Kuinka tarkea teille on kauneushoitolaa valitessa?

Numero 1 = ei térkedd, 2 = vdhan tarkeda, 3= melko tarkead, 4 = erittain tarkeaa
a) Ammattimaisuus 2 3 4

b) Sosiaalisuus

¢) Omistautuminen tyolle

d) Tuotteiden tunteminen

e) Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin

f) Rentoutuminen

g) Arjesta irrottautuminen

R = e = = T N =
NN N NN
W OWw W W W W W
~ B~ A B B~ B~ B

h) Kaunistautumien

2. Toteutuuko Kauneus- ja jalkahoitolan ammattilaisilta alla olevat asiat?

Numero 1= ei toteudu, 2= osittain toteutuu, 3= en osaa sanoa, 4= toteutuu

a) Ammattimaisuus 1 2 3 4
b) Sosiaalisuus 2 3 4
¢) Omistautuminen tyolle 1 2 3 4
d) Tuotteiden tunteminen 1 2 3 4
e) Apu kauneuteen liittyviin ongelmiin 1 2 3 4
f) Rentoutuminen 1 2 3 4
g) Arjesta irrottautuminen 1 2 3 4



h) Kaunistautumien 1 2 3 4

3. Mit& néista palveluista olette kayttanyt taalla kaydessa? (Saa valita enem-
mankin kuin yhden vaihtoehdon)

a) Kasvohoidot

b) Késihoidot

¢) Jalkahoidot

d) Kulmien tai ripsien varjays
e) Ihokarvojen poisto

f) Meikkaus

4. Kuinka tyytyvainen olette edella olleisiin palveluihin?
a) Erittain tyytyvainen
b) Melko tyytyvdinen
c) Ei mitaan mielta
d) Melko tyytymaton
e) Erittdin tyytymaton

5. Miksi juuri valitsette taman Kauneus- ja jalkahoitolan? (Saa valita enem-
mankin kuin yhden vaihtoehdon)

a) Tuttu paikka/ kaynyt ennenkin.

b) Hyva palvelu

c) Asiantuntemus kauneudenhoidosta
d) Lahelld omaa kotia

e) Yrityksen omistaja on tuttu

f) Viihtyisa paikka

6. Onko palvelujen ja tuotteiden hinta

a) halpaa b) kohtuullista c) kallista



7. Ostatteko Kauneushoitolassa myytavia tuotteita?

a) kylla, miksi?

b) ei, miksi?

8. Kertoisitteko/suosittelisitteko Kauneus- ja jalkahoitoa Annea eteenpdin tu-
tuille?

a) kylla b) ehka c)en d) en osaa sanoa

9. Mitd asioita/ palveluita/ tuotteita haluisitte etta Kauneus- ja jalkahoitolassa
olisi?

10. Mité muuta teidan mielesta pitaisi ottaa huomioon Kauneus- ja jalkahoito-
lassa? Parannuksia, muutoksia, ehdotuksia?

Kiitos vastauksesta!



