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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli markkinointisuunnitelman kehittaminen
parturi-kampaamo VL-Hairille vuodelle 2013. VL-Hairissa markkinointitoimenpiteet ovat ai-
emmin olleet hyvin vahaisia, joten tavoitteena oli sen tunnettuuden lisaaminen, asiakasvirran
kasvattaminen seka tuotemyynnin lisaaminen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin merkitysta yritykselle seka sen suun-
nitteluun liittyvia tekijoita. Teorian lopuksi kirjoitettiin markkinoinnin kilpailukeinoista seka
teoreettiselta pohjalta etta yrityksen nakokulmasta. Kilpailukeinoista nostettiin esille tar-
keimpina tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta seka henkilosto. Markkinointiviestin-
nasta kirjoitettiin myos hieman laajemmin, silla pienelle yritykselle viestinta esimerkiksi sosi-
aalisen median kautta on kannattavinta.

Toiminnallinen osuus koostui kesalla 2012 toteutetusta markkinointikampanjasta seka vuodel-
le 2013 laaditusta markkinoinnin suunnitelmasta. Koska yritysta ei oltu aiemmin markkinoitu
juuri lainkaan, oli kesan kampanjan tarkoitus auttaa suunnittelemaan seuraavan vuoden
markkinointia. Nain saatiin pohjaa tulevalle suunnitelmalle ja siita oli helpompi lahtea raken-
tamaan vuodelle 2013 tehokkaita strategioita.

Markkinointisuunnitelma laadittiin kuukausikohtaisesti, ja jokaiselle kuukaudelle keksittiin
jokin tarjous tai kampanja. Suunnitelma kirjoitettiin auki yksityiskohtaisesti, mutta siita teh-
tiin myos erillinen Excel-taulukko, josta yrityksen tyontekijoiden on helppo seurata markki-
noinnin etenemista vuoden mittaan. Markkinointisuunnitelmasta pyrittiin tekemaan mahdolli-
simman realistinen, jotta sen voisi myos helposti toteuttaa kyseisessa yrityksessa. Tyonteki-
joita on vain kaksi, joten suunnitelmassa tuli ottaa huomioon pienyrityksen haasteet seka vaa-
timukset.

Opinnaytetyodssa onnistuttiin toteuttamaan yritykselle realistinen markkinointisuunnitelma,
jonka uskotaan hyodyttavan vuoden 2013 lisaksi myos tulevaisuuden markkinoinnin suunnitte-
lussa seka kehittamisessa. Suunnitelmassa onnistuttiin ottamaan hyvin huomioon halutut ta-
voitteet seka yrityksen voimavarat.

Asiasanat: markkinointi, kilpailukeinot, pienyritys, suunnittelu, kampanja.
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The purpose of this functional thesis was to develop a marketing plan for the year 2013 for
hair salon VL-Hair. Marketing in VL-Hair has previously been very scarce, so the aim was to
increase awareness, receive more customers and also increase product sales.

The theoretical section of the thesis discusses the importance of marketing the company as
well as the factors affecting its planning. The last chapter of the theoretical section deals
with marketing tools from the theoretical point of view as well as the company’s point of
view. The most important marketing tools were product, price, place, promotion and people.
The promotional issues were discussed little more than other marketing tools, because for a
small company the promotion through for example social media is the most profitable way to
do promotion.

The functional part of the thesis consisted of the marketing campaign done in the summer
2012, and the marketing plan for the year 2013. Since the company had not been marketing
previously at all, the aim for the campaign was to help plan the following year’s marketing.
This provided a base for future plan and it was easier to build effective strategies for the year
2013.

The marketing plan was planned month by month, and every month has its own offers or
campaign. The plan was presented in detail, but also made in Excel-table. That way the em-
ployees of VL-Hair can easily follow the company’s marketing progression during the year.
The aim was to make the marketing plan as realistic as possible, so it could also be easily im-
plemented in the company. There are only two employees in the company, so the aim was to
take into account the small business challenges and requirements in the marketing plan.

The realistic marketing plan was made successfully for the company. The marketing plan is

expected to benefit the planning and development in 2013, and also in the future. The plan
succeeded in taking into account the objectives and the resources in the company.

Keywords: marketing, competitive marketing tools, small business, planning, campaign.
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1 Johdanto

Markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmista perustoiminnoista. Se on yrityksen keino viestia
olemassaolostaan ja valittaa tietoa kuluttajille sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Il-
man minkaanlaista markkinointia kuluttajien on vaikea tietaa yrityksen olemassaolosta tai sen
toiminnasta. Markkinoinnin perustana toimii tarkkaan laadittu markkinointisuunnitelma, jonka
avulla yrityksen markkinointia voidaan toteuttaa jarjestelmallisesti. Hyvalla ja tehokkaalla
markkinoinnilla on mahdollista saada enemman nakyvyytta seka tunnettuutta kuluttajien kes-

kuudessa, mika varmasti on jokaisen yrittajan tavoitteena.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa markkinointisuunnitelma es-
poolaiselle parturi-kampaamo VL-Hairille. Suunnitelma tuli tarpeeseen, silla yritys on ollut
toiminnassa jo yli kaksi vuotta, mutta sita ei ole markkinoitu juuri lainkaan. Tahan asti yritys
on toiminut oikeastaan lahinna vakioasiakkaiden turvin. Nyt tarkoitus on lisata yrityksen tun-
nettuutta seka kasvattaa liikevaihtoa laatimalla yritykselle tarkka markkinointisuunnitelma,

jonka avulla he paasevat tavoitteisiinsa.

VL-Hairin markkinoinninsuunnitelma on tehty vuodelle 2013 ja markkinoinnin toimenpiteet
tulevat tapahtumaan kuukauden sykleissa. Suunnitelmassa on otettu huomioon kyseisen yri-
tyksen pieni koko seka sen asettamat haasteet ja resurssit. Suunnitelma pyrittiin tekemaan
mahdollisimman realistisin tavoittein seka toimenpiteet suunniteltiin niiden perusteella. Sosi-
aalinen media on suuressa roolissa kyseisen yrityksen markkinoinnissa, silla sen kautta kustan-

nukset ovat pienet, mutta nakyvyys kuitenkin hyva.

Teoriaosuudessa kasitellaan tarkemmin markkinoinnin suunnittelua ja sen merkitysta yrityk-
selle. Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan seka yleisesti etta VL-Hairin nakokulmasta.
Tyossa kasitellaan myos VL-Hairille laadittua markkinointisuunnitelmaa, sisaltaen siihen liitty-
vat lahtokohdat ja tavoitteet seka strategiat ja toimenpiteet. Lopuksi tarkastellaan kesalla
2012 toteutettua markkinointikampanjaa ja siita saatuja tuloksia. Tulosten pohjalta on laadit-

tu kehitysideoita tulevaisuuden markkinointikampanjoita varten.



2 Yritysesittely

Yhteistyokumppanimme tassa opinnaytetyossa on espoolainen koko perheen parturi-
kampaamoyritys VL-Hair. Yritys perustettiin 5.7.2010 eli se on ollut toiminnassa vahan yli kak-
si vuotta. Kampaamossa tyoskentelee yrittajan itsensa lisaksi myos toinen henkilo vuokratuoli-
laisena. Vaikka liike onkin vain yrittajan nimissa, parturi-kampaajat paattavat yhteisesti yri-
tysta koskevista asioista. Kampaamon nimi on lyhyt ja ytimekas. Kirjaimet "VL” tulevat yritta-
jan etunimen seka sukunimen alkukirjaimista ja loppuosa ”Hair” tuo hyvin ilmi yrityksen toi-
mialaa. Yritys sijaitsee Espoossa, osoitteessa Perkkaantie 3 olevassa kerrostalossa. Kampaa-
mon tilat ovat talon alimmassa kerroksessa ja nayteikkunat ovat kadulle pain. Sijainti on hy-
va, silla kauppakeskus Sellosta seka juna-asemalta on kampaamoon vain muutaman minuutin
kavelymatka. (Lehtonen 7/2012).

Seka yrittajalla etta tyontekijalla oli molemmilla jo pidemmalta ajalta tyokokemusta parturi-
kampaajan ammatista ennen kun VL-Hair perustettiin. Yrityksen asiakaskunta koostuu paaasi-
assa vakituisista asiakkaista, mutta myos jonkin verran satunnaisia ohikulkijoita tulee liikkee-
seen. Nama vakituiset asiakkaat on hankittu aikaisemmissa tyopaikoissa ja he ovat seuran-

neet kampaajien mukana uuteen yritykseen. (Lehtonen 7/2012).

Yritysta ei ole markkinoitu taman kahden vuoden aikana juuri lainkaan, vaan se on toiminut
lahinna mukana tulleiden vakioasiakkaiden seka puskaradion turvin. He ovat kerran kokeilleet
Citydiilia, mutta se ei toiminut lainkaan toivotulla tavalla heidan yrityksensa kohdalla. Lisaksi
heilla on joskus ollut ulkona standimainoksia, mutta muuten yritysta ei ole muuten juurikaan
markkinoitu. Asiakaskunnan kasvattaminen seka tunnettuuden lisaaminen olisi kuitenkin tar-
keaa, joten opinnaytetyona tekemamme markkinointisuunnitelma tulee siis hyvaan tarpee-
seen. (Lehtonen 7/2012).

Yritys on tiloiltaan pieni, mutta erittain viihtyisa. Varimaailma on violetin vivahteinen ja si-
sustus on yleisesti melko tumma, mika luo liikkeeseen ylellisen vaikutelman. Violetin savyt
nakyvat myos yrityksen logossa (Liite 3). Parturi-kampaamon tuotevalikoimiin kuuluvat Wella
Professionals seka System Professional -tuotesarjat. Parturi- kampaamopalveluiden lisaksi yri-
tys tarjoaa ripsien ja kulmien kestovarjaysta. VL-Hairilla on Internetissa omat kotisivunsa,
joissa kerrotaan yrityksen yhteystiedot seka esitellaan hinnastoa. Yrityksella on lisaksi Face-
book-sivut, joiden kautta yritys saa jalansijaa myos sosiaalisessa mediassa. (Lehtonen
7/2012).



3 Markkinoinnin merkitys yritykselle

Markkinointi on kaikista yrityksen toiminnoista eniten ulospain nakyva toiminto ja sita voi-
daankin kutsua asiakkaan ja yrityksen valiseksi yhdyssiteeksi. Yrityksen toimintaan liittyy pal-
jon erilaisia toimintoja, kuten esimerkiksi taloushallinto, henkilostohallinto seka ostotoimin-
ta. Asiakas ei kuitenkaan tieda miten edella mainitut toiminnot yrityksessa toimivat, vaan se
minka asiakas nakee, on yrityksen markkinointi. Ennen yrityksessa asiointia asiakkaan arvio
perustuu pitkalti yrityksen markkinointiin ja sen luomiin mielikuviin. (Anttila & Iltanen 2001:
22, 23).

Markkinoinnin tarkoitus on valittaa tietoa kuluttajille yrityksen tuotteista tai palveluista. Jot-
ta yrityksen markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, on sen tunnettava kohderyhmansa
ja osattava kohdistaa markkinointi juuri heihin. Viestinnassa tulisikin lahtea liikkeelle siita,
etta lahettaja tuntee vastaanottajan arvot seka asenteet, jotta markkinointi tavoittaisi oike-
an kohderyhman helpommin. (Vuokko 2003: 13-15). Ei ole siis jarkevaa yrittaa myyda kaikkea
kaikille, vaan loytaa juuri ne oikeat asiakkaat, jotka hyotyvat yrityksen palveluista tai tuot-
teista eniten. VL-Hairissa ei ole talla hetkella maaritelty mitaan tiettya asiakasryhmaa, vaan
yrityksen palvelut on suunnattu kaikille ikaan tai sukupuoleen katsomatta (Lehtonen 7/2012).
Markkinoinnin kannalta olisi kuitenkin helpompaa, jos palvelut olisi suunnattu tietylle kohde-

ryhmalle.

Uusasiakashankinnan lisaksi tarkeaa on myos huoltaa ja kehittaa jo saavutettuja asiakassuh-
teita. Tama on yritykselle usein myos edullisempaa kuin keskittya hankkimaan pelkastaan uu-
sia asiakkaita. Kanta-asiakkuus nimittain takaa sen, etta asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita
tai palveluita jatkossakin. Esimerkiksi erilaiset kanta-asiakastarjoukset tai -tilaisuudet ovat
hyva keino yllapitaa tyytyvaisyytta pitkaaikaisten asiakkaiden keskuudessa. (Bergstrom & Lep-
panen 2007: 16-17)

Yrityksen toimintaa ohjaa tarkasti suunniteltu liikeidea, jota markkinoinnin avulla toteute-
taan. Se toimii pohjana markkinoinnille ja maarittelee kenelle tuotteita tai palveluita suunna-
taan. Yrityksen markkinointiviestinnassa ei kuitenkaan keskityta vain ulkoiseen markkinoin-
tiin, vaan myos sisainen, henkilostoon kohdistuva markkinointi on tarkeaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2007: 20-21)

Erilaisia markkinointikeinoja on siis paljon, joten yrityksen on vain valittava niista itselleen
sopivin ja tehokkain markkinoinnin muoto. Markkinoinnin suunnittelu on erilaista pienessa
yrityksessa verrattuna suuremman yrityksen strategioihin. Pienyrityksen markkinoinnissa ra-
joitteena on usein resurssien, esimerkiksi rahan ja ajan puuttuminen. Talloin on tarkeaa miet-

tia, mitka keinot tuovat yrityksen lahemmaksi tavoitteitaan, mutta pysyvat kuitenkin resurs-



sien puitteissa. Pienella yrityksella ei valttamatta ole mahdollisuuksia toteuttaa laajaa televi-
sio- tai lehtimainontaa, vaan talloin esimerkiksi sosiaalinen media tai sissimarkkinointi ovat
hyvia keinoja lisata yrityksen tunnettuutta kuluttajien keskuudessa pienilla kustannuksilla.
Suuremmalle ja kansainvalisemmalle yritykselle, jolla on enemman paaomaa, sopivat taas

laajat mainoskampanjat eri tiedotusvalineissa.

4 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu vaikuttaa suuresti yrityksen menestykseen. Hyva markkinointi voi
taata suuremman nakyvyyden kuluttajien keskuudessa seka helpottaa uusien asiakkaiden han-
kintaa. Markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon seka yrityksen koko ja omat re-
surssit etta ympariston vaatimukset, kuten sijainti ja kilpailijat. Kaytannossa markkinointi-
suunnitelma tarkoittaa yrityksen markkinoinnin suunnittelua tietylle aikavalille, kuten esi-
merkiksi vuodeksi eteenpain, jolloin voidaan tehda tarkkoja suunnitelmia jopa kuukausikoh-
taisesti. Suunnitelma maarittelee halutulle ajalle tavoitteet ja strategiat seka rajaa budjetin
ja aikataulun. (Anttila & Iltanen 2001: 375).

Toimiva litkeidea ja sita tukevat markkinoinnin strategiset ratkaisut ovat keskeinen tekija yri-
tyksen menestymisessa markkinoilla. Strategialla tarkoitetaan paamaarien saavuttamista yh-
distamalla yrityksen voimavarat seka taidot ympariston tarjoamien mahdollisuuksien ja riskien
kanssa. Suunnitteluprosessissa on tarkeaa tarkastella yritysta sellaisena kuin se on silla het-
kella ja suunnitella millaisena sen haluaa nahda tulevaisuudessa. Taman jalkeen mietitaan
yrityksen resurssit ja mahdollisuudet haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Anttila & Ilta-
nen 2001: 343). Kampaamoalalla kilpailu on kovaa ja samalla kadulla voi olla useampikin par-
turi-kampaamoliike, jotka kilpailevat jatkuvasti keskenaan. Markkinoinnin strategioissa ja
toimenpiteissa on talloin pyrittava erottumaan positiivisella tavalla muista lahiyrityksista.
Esimerkiksi jo houkuttelevalla nayteikkunalla voi voittaa ohikulkevia kuluttajia puolelleen,

mutta taman lisaksi on myos kehitettava jatkuvasti uusia keinoja markkinoinnin edistamiseen.

Markkinoinnin suunnittelussa onkin tarkeaa sen jatkuvuus seka jarjestelmallisyys, jotka tuke-
vat tavoitteiden saavuttamista. Suunnitteluprosessi aloitetaan yrityksen liikeideasta tai toi-
minta-ajatuksesta. Taman jalkeen kartoitetaan ymparistotekijat seka markkinointimahdolli-
suudet. Seuraavaksi luodaan ja valitaan sopivat strategiat ja suunnitellaan eri kilpailukeinojen
kaytto. Lopuksi suunnitelma laitetaan taytantoon seka valvotaan sen toteutumista. (Anttila &
Iltanen 2001: 345, 347). Prosessi ei siis vain kasita itse suunnitteluvaihetta, vaan tarkeaa on
myos itse toteutuksen seuranta seka tulosten mittaaminen. Taman avulla voidaan jatkossa
kehittaa markkinointia eteenpain, kun tiedetaan mitka keinot toimivat kyseisessa yrityksessa
ja mitka taas eivat tuottaneet haluttua tulosta. Ilman tulosten kunnollista mittaamista ei voi-

da paatella, missa asioissa yrityksella on viela kehittamisen tarpeita.
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MARKKINOINNIN SUUNNITTELUN
PROSESSIKAAVIO

YRITYKSEN LIIKEIDEA JA TOIMINTA-AJATUS

!

TILANNEANALYYSI

!

STRATEGIOIDEN KEHITTELY
SEKA KILPAILUKEINOJEN MAARITTELY

!

SUUNNITELMAN LAITTAMINEN TAYTANTOON

!

VALVONTA SEKA TULOSTEN SEURAAMINEN

Kaavio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessikaavio

(Anttila & Iltanen 2001: Mukaillen markkinoinnin suunnitteluprosessikaaviota: 346.)

4.1  Segmentointi

Jotta yrityksen markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi sen maaritella
kohderyhma, jolle markkinoinnin keinot suunnataan. Tata asiakaskohderyhman valintaa ja
maarittelya seka kohderyhman kuvausta kutsutaan segmentoinniksi (Rope 2000: 153).
Segmentointi perustuu siihen, etta valitaan yrityksen resursseihin ja osaamisiin parhaiten
sopivat asiakasryhmat eli segmentit. Sen sijaan, etta markkinointi kohdistettaisiin koko
potentiaalisen asiakasjoukon palvelemiseen, on yleensa tehokkaampaa markkinoida vain
pienemmalle ja suotuisammalle ryhmalle. ( Rope 2000: 154). Kampaamoalalla
segmentoinnissa voidaan kayttaa hyvaksi esimerkiksi ikaa tai sukupuolta. Parturikampaamo

voi keskittaa markkinointinsa talloin vain tietyn ikahaarukan asiakkaille tai pelkastaan
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miehille tai naisille. Talloin markkinoinnin keinoja ei pyrita suuntaamaan kaikille, vaan
pyritaan saamaan suurin hyoty niista kohdistamalla ne pienempaan ryhmaan.
Kampaamoalalla ei kuitenkaan kovin usein harjoiteta selkeaa segmentointia, vaan useat
lilkkeet tarjoavat palveluitaan “kaikkea kaikille”- mentaliteetilla. Esimerkiksi vaateliikkeet
taas kayttavat paljonkin segmentointia hyvaksi maarittelemalla erilaisia ryhmia, kuten mie-

het, naiset ja lapset, joille he kohdistavat omat markkinoinnin keinonsa.

Jotta segmentoinnin avulla voidaan toteuttaa erilaisia markkinoinnintoimenpiteita, on
kohderyhmat tunnettava hyvin. Hyva keino yllapitaa tietoja asiakkaista on
asiakastietojarjestelma, jonka avulla voidaan seurata asiakkaiden ostokayttaytymista. (Sipila
2008: 86). Esimerkiksi kanta-asiakasrekisteri auttaa maarittelemaan millaiset asiakkaat ovat
niita, jotka eniten kayttavat yrityksen palveluja ja tuotteita. Talloin kanta-asiakasrekisteriin
olisi hyva selvittaa esimerkiksi asiakkaan ika seka sukupuoli. Kanta-asiakkaille on myos helppo

toteuttaa omia tarjouksia seka kampanjoita, kun kohderyhma tunnetaan hyvin.

VL-Hair parturikampaamossa ei ole segmentoitu tarkalleen asiakaskuntaa, vaan se on
tarkoitettu lahinna koko perheen kampaamoksi. Siella kay kuitenkin enemman aikuisikaisia
kuluttajia kuin lapsia. (Lehtonen 7/2012). VL- Hairissa voitaisiinkin tulevaisuudessa harkita
esimerkiksi markkinoinnin kohdistamista vain tietyn ikahaarukan asiakkaille ja pyrkia
luopumaan kokoperheen kampaamon imagosta. Selkeasti jollekin asiakasryhmalle suunnattu
liilke voi houkutella enemman kyseisen ryhman kuluttajia, kun jos kyseessa on niin sanotusti

kaikille suunnattu liike.

4.2  Markkinointistrategian muodostaminen

Markkinointistrategiat voidaan muodostaa ulkoisten markkinoiden tarjoaminen mahdollisuuk-
sien perusteella ja soveltaa suunnitelmat niiden mukaan. Toinen tapa on luoda aivan uusi tuo-
te tai palvelu markkinoille. Yleensa hyva liikeidea sisaltaa naita molempia suuntauksia. (Ant-
tila & Iltanen 2001: 369).

Markkinoinnin suunnittelussa keskeista on maarittaa ne toimenpiteet, joiden avulla suunni-
telmaa lahdetaan toteuttamaan. Yritys valitsee paamaaransa ja tavoitteidensa perusteella
niithin sopivat strategiat, joita ovat kustannusjohtajuusstrategia, erilaistamisstrategia ja kes-
kittymisstrategia. Kustannusjohtajuudessa kyse on siita, etta yrityksella on kilpailijoitaan
alemmat kustannukset, mutta saavuttaakseen taman on myo0s oltava suhteellisen suuri mark-
kinaosuus tai esimerkiksi raaka-aineiden helppo saatavuus. Erilaistamis- eli differointistrate-
giassa tehdaan yrityksen palvelusta tai tuotteesta ainutlaatuinen erottamalla se muista saman
markkina-alueen tuotteista tai palveluista. Keskittymisstrategiassa eli fokusoinnissa keskity-

taan johonkin tiettyyn osa-alueeseen, kuten asiakasryhmaan tai tuotelinjaan. Tarkoituksena
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on pyrkia palvelemaan yhta tiettya segmenttia tehokkaammin verrattuna yrityksiin, jotka

kohdistavat palvelunsa tai tuotteensa monille eri segmenteille. (Anttila & Iltanen 2001: 371).

Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla ei valttamatta ole niin suuria resursseja, etta ne voisivat
hyodyntaa massatuotantoa. Talloin on parempi panostaa erilaistamiseen tai fokusointiin.
(Anttila & Iltanen 2001: 372). Pienelle kampaamoyritykselle esimerkiksi erilaistaminen voisi
toimia hyvana strategiana, silla alalla erottuminen on tarkeaa. Kampaamo voi esimerkiksi pa-
nostaa asiakkaan viihtyvyyteen seka asiakaslahtoisyyteen niin paljon, etta se luo asiakkaalle
kokemuksen, jollaista han ei koe saavansa muissa kampaamoissa. Talloin asiakas voi olla val-
mis maksamaan jopa enemman saamastaan palvelusta verrattuna toiseen yritykseen, jossa
asiakaspalvelulahtoisyys ei ole niin korkealaatuista. Talloin laadukas asiakaspalvelu erottaa

yrityksen muista kilpailijoistaan.

Fokusoinnin strategiaa parturi-kampaamossa voitaisiin toteuttaa esimerkiksi niin, etta siella
kohdistettaisiin markkinointi johonkin tiettyyn asiakaskuntaan, esimerkiksi pelkastaan mie-
hiin. Monet miehet voivat kokea miehille suunnatun parturiliikkeen helpommaksi lahestya,
kuin liikkeen, joka on suunnattu seka naisille etta miehille. Liikkeen maskuliininen sisustus
seka markkinointi varmasti herattavat paremmin miesten huomion, kuin naisellinen parturi-

kampaamoliike. Talloin litke erottuu positiivisesti kilpailijoista erityisesti miesten silmissa.

5  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa kaytetaan yleensa neljan P:n mallia. Nelja P:ta
koostuu sanoista Product, Place, Price ja Promotion, eli tuote, saatavuus, hinta ja viestinta.
(Rope & Vahvaselka 1993: 98). Tama neljan P:n malli tunnetaan myos markkinointimixina.
Joissakin malleissa on lisatty myos henkilosto (People), silla nykyaan henkilosto on myos erit-
tain tarkea osa markkinoinnin kilpailukeinoja. (Kuusela 1993: 77). Esimerkiksi parturi-
kampaamossa henkilosto liittyy hyvin laheisesti tuotteeseen kilpailukeinona. Nain ollen siis
parturikampaamon tuote, eli palvelu, muodostuu pitkalti yrityksen tyontekijoiden tyopanok-
sesta. (Kivikangas & Vesanto 1998: 94).

Hius- ja kauneudenhoitoalalla kilpailu on erittain kovaa, silla tarjontaa on paljon ja uusia
ammattilaisia valmistuu alalle jatkuvasti. Pienyrittajien on tehtava erityisen paljon toita me-
nestyakseen alalla seka erottuakseen joukosta. Yritykset kilpailevat keskenaan erilaisten
markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Bergstromin ja Leppasen mukaan erisuuruiset yritykset
kayttavat kilpailukeinoja eri tavoin, esimerkiksi suuret yritykset painottavat todennakoisesti

eri keinoja kuin pienet yritykset (Bergstrom & Leppanen 2002: 81).
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Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinointimix

m Tuote

B Hinta

m Saatavuus

B Markkinointiviestinta

m Henkilosto

Kuvio 1: Markkinointimix.

5.1  Tuote

Tuotetta voidaan pitaa markkinoinnin kilpailukeinojen perustana. Kun tuote on maaritelty,
asettuvat muut kilpailukeinot taydentamaan sita. Tuotteeksi luokitellaan mita tahansa ostet-
tavaa tai kulutettavaa, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2002: 84).
Tuote voi siis olla joko aineetonta tai aineellista paaomaa. Ostaessaan tuotteen asiakas ei
osta pelkkaa tavaraa, vaan myos mielihyvan, jonka tuote hanelle antaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2002: 84). Ostaessaan shampoon asiakas ei siis osta vain pesuainetta, vaan han ostaa

myos tunteen jonka han saa vastapestyista, hyvan tuoksuisista hiuksista.

Tuote voi olla muutakin kun vain tavara tai palvelu. Se voi olla ihminen, aate, paikkakunta tai
jopa ajattelutapa. Tuotteita ryhmitellaan eri tavoin ja ne voidaan esimerkiksi jakaa ryhmiin
niiden sisallon mukaan. Erilaisia tuoteryhmia ovat esimerkiksi henkilotuotteet, tavaratuot-
teet, palvelutuotteet ja paikkatuotteet. (Bergstrom & Leppanen 2002: 85,86). VL-Hairin paa-

tuote on palvelu, jonka lisaksi oheismyyntia tehdaan tavaroilla.

Kaytannossa tuotteisiin sisaltyy useita osia (Bergstrom & Leppanen 2002: 86). Esimerkiksi
kampaamossa asiakas ostaa palvelutuotteena hiustenleikkuun, mutta siihen sisaltyy myos ta-
varoita, kuten pesu- ja muotoilutuotteet joita asiakkaan hiuksiin kaytetaan. Tavaroihin taas
puolestaan sisaltyy usein myos palvelua. Jos asiakas ostaa hiustenpidennykset, kuuluu siihen

myos palveluna pidennysten kiinnittaminen ja niiden huolto saannollisin valiajoin.
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5.2 Hinta

Tuotteen hinta viestii yleensa sen laadusta, jonka takia hintaa voidaankin pitaa tuotteen ar-
von mittarina. Hinta vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen, joka tekee siita tarkean
kilpailukeinon. (Bergstrom & Leppanen 2002: 106). Hinnoittelu on haastava tehtava yrityksil-
le, silla saadakseen asiakkaat ostamaan tuotteen tai palvelun, on hinnoittelun oltava juuri
kohdallaan. Liian alhainen hinta saattaa viestia huonosta tuotteesta tai palvelusta, kun taas
puolestaan liian korkea hinta voi ajaa asiakkaan kielteiseen ostopaatokseen. Jotta yritykset
osaisivat hinnoitella tuotteet ja palvelut oikein, on heidan ymmarrettava, miten hinnoittelu

vaikuttaa asiakkaisiin ja heidan kayttaytymiseensa. (Kuusela 1998: 86).

Tuotteen lopullinen myyntihinta koostuu monesta eri tekijasta. Hinnoittelussa on oltava sel-
villa muun muassa mille kohderyhmalle tuotetta myydaan ja milla hinnalla kilpailijat myyvat
samaa tuotetta. Yrityksen tavoitteena on tehda voittoa, joten tuotteesta saatavan hinnan
taytyy kattaa kaikki sen kustannukset, jotta yritys jaa voitolle. Yrityksen on myos huomioitava
julkisen vallan maaraamat maaraykset esimerkiksi arvonlisaverosta, joka on sisallytettava
tuotteen hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2002: 106, 107). Esimerkiksi parturi-kampaamossa
hiustenleikkaus ja -varjayspalvelun hintaan sisaltyvat muun muassa arvonlisavero 23 %, aine-
kustannukset seka lilkehuoneiston kiinteat kulut, kuten vuokra, vesi ja sahko. Naiden kulujen

lisaksi on huomioitava myos parturi-kampaajan palkka, joka on sisallytettava tyon hintaan.

Kilpailu on hyvin merkittavassa asemassa tuotteen hinnoittelussa. Hintataso laskee, jos kilpai-
lua on paljon ja myytavat tuotteet hyvin samankaltaisia. (Bergstrom & Leppanen 2002: 108).
Esimerkiksi, kahden kilometrin sateella toisistaan sijaitsee kolme parturi-kampaamoa, kam-
paamot A, B ja C. A- ja B -kampaamoissa hiustenleikkaus maksaa 28 e ja C-kampaamossa 40
e. Asiakkaat valitsevat hyvin todennakoisesti A- tai B-kampaamon, silla he saavat samankal-
taisen tuotteen edullisemmalla hinnalla. Talloin C-kampaamon on tarkkailtava kilpailijoiden
hintoja ja laskea omaa hintatasoaan. Mikali taas kilpailua ei olisi ja C-kampaamo olisi ainoa
kampaamo 30 kilometrin sateella, menisivat asiakkaat todennakoisesti leikkauttamaan hiuk-

sensa korkeasta hinnasta huolimatta.

Kuluttajat vaikuttavat myos osaltaan tuotteen hinnoitteluun. Mikali tuotteella on riittavasti
kysyntaa, voidaan tuotetta myyda myos korkeammalla hinnalla. (Bergstrom & Leppanen 2002:
108). Monet kampaamoasiakkaat ovat todennakoisesti valmiita maksamaan suosikkituotteis-
taan korkeankin hinnan ja mahdollisesti tinkimaan jostakin muusta. Myos tilanteessa jossa

kilpailijat eivat myy kysyttya tuotetta, voidaan tuotetta myyda korkeammallakin hinnalla.
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5.3 Saatavuus

Kun on maaritelty mita tuotetta myydaan ja milla hinnalla sita myydaan, on huolehdittava,
etta tuote on asiakkaan saatavilla (Bergstrom & Leppanen 2002: 116). Myyjan on paatettava,
milla keinoilla han aikoo toimittaa tuotteensa asiakkaan saataville ja pitaa saatavuuden hyva-
na (Kotler 1999: 139). Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta tuotteen ja asiakkaan valilla ei
ole esteita. Liiketoiminnan toteutumisen kannalta on oleellista saada hyodyke ja asiakas koh-
taamaan. Kun kaikki mahdolliset esteet on poistettu, voidaan aikaansaada ostotilaisuuksia ja
lilketoiminnalla on mahdollista toteutua. (Anttila & Iltanen 2001: 208).

Saatavuus tarkoittaa eri toimialoilla hieman eri asioita. Esimerkiksi teollisuusalalla on tarkeaa
etta tuotteiden valmistaminen on mahdollisimman tehokasta ja taloudellista, kun taas partu-
ri-kampaamon kannalta oleellista on liikkeen sijainti, aukioloajat ja hyva tavoitettavuus puhe-
limitse. (Anttila & Iltanen 2001: 209).

Saatavuuden takaaminen on erittain tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksella voi
olla nerokas liikeidea ja moitteettomasti toteutettu markkinointi, mutta jos sen sijainti on
huono, nakyy se todennakodisesti myos liikevaihdossa. VL-Hairin kannalta tarkeita saatavuus-
tekijoita on muun muassa liikkeen sijainti ja kulkuyhteydet, aukioloajat seka tavoitettavuus
puhelimitse. Liikkeen sijainti seka kulkuyhteydet sinne ovat hyvat seka julkisella liikenteella
etta yksityisilla kulkuvalineilla. VL-Hairilla ei ole omia varattuja parkkipaikkoja, mutta sen
laheisyydessa on vapaassa kaytossa olevia parkkipaikkoja, joten yksityisautoilijoiden on help-

po saapua asioimaan liikkeeseen. (Lehtonen 7/2012).

Liike on auki arkisin 9.00 - 17.00 ja illat ja lauantait tehdaan sopimuksen mukaan. Todellisuu-
dessa tyontekijat kuitenkin aloittavat usein paivansa myohemmin ja tyoskentelevat iltaan as-
ti, silla asiakkaat haluavat usein asioida parturi-kampaamossa iltaisin. (Lehtonen 7/2012).
Tasta johtuen todenmukaisempi arkipaivan aukiolo voisikin olla klo. 12.00 - 20.00. Liikkeen
aukioloajat on yksi tekija, mihin VL-Hairissa voitaisiin kiinnittaa huomiota. Usein asiakkaat
kayvat kampaajalla joko tyodaikansa ulkopuolella tai vapaapaivina. Tasta johtuen VL-Hairissa
voitaisiin harkita aukioloaikojen muuttamista iltapainotteisemmiksi seka lauantai aukiolon
lisaamista. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi siten, etta toinen tyontekijoista olisi arkisin
toissa 10.00 - 18.00 ja toinen olisi 12.00 - 20.00. Lauantai aukiolo saataisiin lisattya mukaan
silla tavoin, etta yksi tyontekija olisi aina toissa lauantaisin esimerkiksi klo. 9.00 - 14.00 ja
pitaisi puolestaan yhden arkipaivan vapaata. Nailla muutoksilla voitaisiin parantaa palvelun

saatavuutta.
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Parturi-kampaamoissa erityisen tarkeaa on myos se, etta asiakkaat tavoittavat tyontekijat

puhelimitse liikkeen aukioloaikoina. Suuri osa ajanvarauksista tehdaan puhelimitse, joten

Palveluaikojen saatavuuden takaaminen voi olla ajoittain haasteellista VL-Hairissa, silla par-
turi-kampaajia on vain kaksi ja taman takia he eivat aina kykene tarjoamaan asiakkaille hei-
dan haluamiaan aikoja. Useimmiten asiakkaat kuitenkin varaavat kampaamoajan hyvissa ajoin

ja ovat valmiita joustamaan omista toiveistaan paastakseen haluamalleen kampaajalle.

5.4  Markkinointiviestinta

Viestinta on markkinoinnin keskeinen osa ja yrityksen keino nakya kuluttajille. Mikali yritys ei
kerro tuotteista ja palveluistaan viestinnan avulla, on asiakkaiden lahes mahdotonta asioida
yrityksessa. (Bergstrom & Leppanen 2002: 132). Viestinnan voisi nimeta VL-Hairin suurimmaksi
kehityskohteeksi, silla talla hetkella yrityksen viestinta on lahes olematonta. Bergstromin ja
Leppasen mukaan viestinnan avulla yrityksella on mahdollisuus luoda kuluttajille mielikuvia

seka edistaa myyntiaan (Bergstrom & Leppanen 2002: 132).

On olemassa erilaisia keinoja harjoittaa markkinointiviestintaa. Naita keinoja ovat muun mu-
assa mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoi-
minta. Tassa tyossa kasittellaan VL-Hairin kannalta tarkeimpia markkinointiviestinnan keino-
ja, joita ovat mainonta, sosiaalinen media, sissimarkkinointi seka henkilokohtainen myynti-

tyo. Nama keinot ovat oleellisia, silla ne tukevat parhaiten pienyrityksen toimintaa.

5.4.1 Mainonta

Mainonta on kaupallista viestintaa, jonka tarkoitus on lisata yrityksen tunnettuutta seka
muodostaa tietynlaista imagoa. Lisaksi tavoitteena on edesauttaa ja lisata yrityksen
tuotteiden tai palveluiden myyntia. Mainonta on usein massaviestintaa isolle joukolle,
esimerkiksi television tai lehtien valityksella. (Rope 2000: 306). Mainonta onkin varmasti
ensimmainen asia, mika kuluttajalle tulee mieleen kun puhutaan markkinointiviestinnasta.
Mainonnan eri muotoja nakee joka paikassa, kuten esimerkiksi lehdissa, bussipysakeilla,

televisiossa seka radiossa, ja nain ollen se tavoittaa monia kuluttajia paivittain.

Perinteisia mainonnan valineita ovat muun muassa ilmoittelu, tv-mainonta, radiomainonta,
ulkomainonta ja suoramainonta. Ilmoittelu kasittaa sanomalehtien ja aikakausilehtien
mainokset. Yrityksen markkinoinnin tavoitteesta ja kohteesta riippuen voi valita haluaako
ilmoituksen jakeluun valtakunnallisesti vai paikkakuntakohtaisesti. (Rope 2000: 312-313).

Pienten yritysten, jotka toimivat vain yhdella paikkakunnalla, kannattaakin laittaa
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mainoksensa esimerkiksi vain paikalliseen sanomalehteen tai ilmaisjakelulehteen. Tallgin se
saavuttaa oikean kohderyhman, eivatka mainoskustannuksetkaan ole niin suuria kuin

julkaistaessa isommissa lehdissa.

Televisiomainonnan hyoty on siina, etta siina voidaan yhdistaa samaan mainokseen monta eri
elementtia, kuten kuva, aani ja liike. Lisaksi sen avulla on helppo saada mainonnalle
valtakunnallinen peitto moniin eri kotitalouksiin. Radiomainonnassa taas mainonnan
vaikutukset perustuvat pelkkaan aaneen, joten musiikin ja laulun avulla tehdyt mainokset
jaavat usein paremmin mieleen, kuin puhutut ilmoitukset. (Rope 2000: 318-319). Nama
markkinoinnin keinot sopivat parhaiten isolle yritykselle, silla niiden kustannukset ovat melko

suuria seka mainonta kohdistuu laajemmalle alueelle.

Ulkomainontaan kuuluvat kaikki teiden varsilla, kaupunkimaisemassa seka liikennevalineissa
havaittava mainonta. Vaikka ulkomainonnan osuus koko mainonnasta on melko pieni, on silla
kuitenkin mahdollisuudet saavuttaa suurikin joukko kuluttajia. (Rope 2000: 319) Esimerkiksi
kuluttajien huomion voi kiinnittaa helposti pysakkikatoksien mainostauluilla tai julkisten
kulkuvalineiden istuinten selkanojissa olevien mainoksien avulla. Tyomatkalaiset tormaavat
helposti samoihin mainoksiin useamman kerran tyomatkansa aikana, joten mainokset jaavat

helpommin mieleen, kun toistoa on riittavasti.

Suoramainonnan hyoty taas on siina, etta sen avulla voidaan kohdistaa markkinointiviesteja
helposti tietyille ryhmille tai henkiloille. Suoramainontaa voidaan kayttaa hyvaksi monin eri
keinoin ja lisaksi sen toteuttaminen ei valttamatta vaadi kohtuuttomia summia rahaa.
Kirjeviestinta on melko keskeinen keino lahestya potentiaalisia asiakkaita. Mainoskirjeen
tarkoitus on lisata yrityksen tunnettuutta seka rakentaa imagoa kuluttajien mielissa.
Myyntikirje taas nimensa mukaisesti pyrkii samaan asiakkaan tarttumaan tarjoukseen ja

lisaamaan siten yrityksen myyntia. (Rope 2000: 319-320, 322).

Kun kyseessa on pienyritys, on mainontaan kaytettava budjetti ja resurssit huomattavasti pie-
nemmat kuin suurilla yrityksilla. Pieni budjetti ei ole kuitenkaan mainonnan este, vaan yritys
voi kekseliaisyydella ja pienella vaivannaolla saada paljonkin nakyvyytta. Yksi erinomainen

pienyrityksen markkinointikeino on sosiaalinen media.

5.4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykypaivana noussut suuresti esille myos yritysten tavassa markkinoida
itseaan. Monissa yrityksissa on huomattu, etta kuluttajat viettavat paljon aikaa Internetissa
seka sosiaalisen median kanavissa. Tama on tarjonnut uuden vaylan tavoittaa kuluttajia

helposti ja nopeasti. Monilla yrityksilla on nykyaan omien kotisivujen lisaksi myos Facebook-
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sivut seka Twitter-tilit. Naiden avulla saadaan vaivattomasti viestiteltya asiakkaille
esimerkiksi uusista tuotteista tai kampanjoista. VL-Hairin tulisi panostaa enemman omaan
nakyvyyteensa Facebookissa, silla yrityksen Facebook-sivujen paivitykset voi hoitaa halutes-
saan vaikka ruokatunnilla ja talla tavoin on mahdollista tavoittaa asiakkaita ja muistuttaa hei-

ta yrityksen olemassaolosta.

Monet vyritykset esimerkiksi keraavat lisaa “tykkaajia” Facebook-sivuilleen jarjestamalla
kilpailuja, joissa ideana on jakaa yrityksen kilpailukuvaa Facebookissa ja kayda tykkaamassa
yrityksesta, jolloin kuluttaja on mukana yrityksen arpomassa tuotelahjassa tai muussa
palkinnossa. Nain saadaan nopeasti leviamaan tietoa yrityksesta. Yhdella henkilolla voi olla
monta sataa ystavaa Facebookissa ja kun han jakaa omassa profiilissaan kuvan jonkun
yrityksen kilpailusta, nakyy tama viesti myos hanen ystaviensa uutisvirrassa. Nain ollen yritys
voi helposti saada uusia “tykkaajia” sivuilleen panostamatta itse juuri yhtaan kuvan
levitykseen sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien sosiaaliset verkostot hoitavat siis mainonnan

yrityksen puolesta.

5.4.3 Sissimarkkinointi

Pienyritykset voivat markkinoida itseaan myos sissimarkkinoinnin avulla. Sissimarkkinoinnissa
on ideana saavuttaa hyvia tuloksia pienella panoksella. Tarkoituksena on siis kayttaa
markkinointiin paljon aikaa, energiaa ja mielikuvitusta, mutta mahdollisimman vahan rahaa.
Sissimarkkinoinnin seka perinteisen markkinoinnin ero on esimerkiksi siina, etta
sissimarkkinoija kohdistaa markkinoinnin pelkastaan ihmiseen, eika yritykseen tai
organisaatioon niin kuin perinteinen markkinoija. Lisaksi sissimarkkinoija valttaa
laajentamasta liiketoimintaansa lilkaa ja keskittyy tiukasti maaritellyn liiketoimintansa

ytimeen. (Parantainen 2005: 13, 15).

Tama markkinointikeino on siis oiva tapa esimerkiksi pienelle yritykselle lahtea
markkinoimaan tuotteitaan tai palveluitaan. Pienella yrityksella ei valttamatta ole varaa
lahtea toteuttamaa suuria ja kalliita markkinointikampanjoita, joten sissimarkkinointi tarjoaa

mahdollisuuden lisata yrityksen tunnettuutta pienella budjetilla.

Sissimarkkinointiin kuuluu toimiminen asiakkaan edun mukaisesti, vaikka se joskus
aiheuttaisikin lyhyella aikavalilla tappiota. Asiakas on sissimarkkinoijalle tarkea ja pyrkimys
on tarjota asiakkaalle hyodyllista tietoa, neuvoja seka ideoita. Tyrkyttaminen seka
pakkomyynti eivat kuulu taman markkinointikeinon tahtaimeen. Sissimarkkinoinnin huonoja
puolia on kuitenkin se, etta prosessi voi olla todella hidas ja voitokkaiden tuloksien

saavuttamisessa voi kestaa. (Parantainen 2005: 15-17, 21).
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Sissimarkkinointiin lahtevalta yritykselta vaaditaan siis karsivallisyytta seka omistautumista
asiaan. Lisaksi markkinointi on rajattava tarkkaan ja kohdistettava juuri niihin asiakkaisiin,
jotka palvelusta tai tuotteesta tulisivat hyotymaan eniten. Usein myos huumori on hyva keino
lahestya asiakkaita. Parantainen kertoo kirjassaan (Parantainen 2005) esimerkin
yhdysvaltalaisesta parturiyrittajasta, joka oli erittain hyvin kouluttautunut ammattiinsa ja
tarjosi laadukasta hiustenleikkuuta 15 dollarin hinnalla. Han sai kuitenkin kilpailijan
vastapaiselle kadulle, kun siihen rakennettiin uusi ostoskeskus. Heidan mainoskyltissaan luki
”Meilla hiustenleikkuut 6 dollarilla”. Taman jalkeen uskollisetkin asiakkaat kaikkosivat
kilpailijan leiriin halvan hinnan perassa. Parturiyrittaja vastasi tahan kuitenkin laittamalla
taysin samanlaisen kyltin, mutta eri tekstilla: “Korjaamme 6 dollarin hiustenleikkuut”.
(Parantainen 2005: 40). Tama parturiyrittajan ovela mainos varmasti heratti hilpeytta seka
paljon huomiota kuluttajissa, seka sai heidat kyseenalaistamaan edullisemman kampaamon
tyon laadun. Nain ollen edullinen hinta kaantyikin ostoskeskuksen kampaamoa vastaan ja

toimi parturiyrittajan eduksi.

5.4.4 Henkilokohtainen myyntityo

Parturi-kampaamoissakin korostuva, henkilokohtainen myyntityd, on yksi markkinointiviestin-
nan tarkeista osa-alueista. Tassa myyja kohtaa asiakkaan ja he ovat vuorovaikutuksessa kes-
kenaan (Bergstrom & Leppanen 2002: 165). Parturi-kampaajat ovat paivittain vuorovaikutuk-
sessa asiakkaiden kanssa, joten heilla on mahdollisuus harjoittaa henkilokohtaista myyntityota
paivittain. Joka kerta kun asiakas astuu liikkeeseen, on kampaajan mahdollista myyda hanelle
jotakin. VL-Hairissa harjoitetaan henkilokohtaista myyntityota harmillisen vahan ja tama on

myos yksi tarkeimmista kehityskohteista yrityksessa.

Pelkalla tuotemyynnilla on mahdollista kasvattaa yrityksen tuottoa huomattavasti, joten VL-
Hairin tyontekijoiden tulisi kiinnittaa tahan osa-alueeseen erityishuomiota. Kampaajan on
helppo tehda lisamyyntia, silla han voi tyoskennellessaan kertoa asiakkaalle tuotteista, jotka
soveltuvat juuri kyseisen asiakkaan hiuksille. Palvelun aikana kampaaja voi demonstroida
tuotteen sopivuuden asiakkaan hiuksille kayttamalla tuotetta tyoskentelyn ohessa. Kayton
aikana han voi kertoa miksi asiakas tarvitsee kyseisen tuotteen ja miten asiakas tulee siita
hyotymaan. Voisi sanoa, etta tasta tilanteesta hyotyvat molemmat osapuolet. Kampaaja voi
toiminnallaan saada lisatuloja, ja asiakas saa itselleen sopivat tuotteet ja palvelun, jossa

ammattilainen analysoi asiakkaan tarpeet ja antaa niille tuotevastineen.

Henkilokohtaista myyntityota harjoittamalla parturi-kampaaja voi myos luoda asiakkaalle tar-
peita, vaikka hanella ei niita lilkkeeseen tullessa olisikaan. Esimerkiksi, liikkeeseen tulee asi-
oimaan nainen, jolla on shampoo pian loppumassa ja han tarvitsee uuden shampoon. Han va-

littelee latistuneita hiuksiaan ja haluaisi niista tuuheamman nakoiset. Parturi-kampaaja nakee



20

potentiaalisen myyntitilanteen ja kayttaa asiakkaalle tuuheuttavaa shampoota ja hoitoainetta
seka tuuheutta lisaavaa muotoilusuihketta. Asiakas saa ilmavan nakoiset ja tuntuiset hiukset,
jotka on luotu kolmella kaytetylla tuotteella. Jotta han saisi itse muotoiltua hiukset samanna-
koisiksi, tarvitsee hankin nama kolme tuotetta itselleen. Han siis tuli lilkkkeeseen aikeissa os-
taa shampoon, mutta parturi-kampaaja on juuri luonut asiakkaalle tarpeen ostaa myos kaksi
muuta tuotetta ja samalla han on tehnyt hyvan tuloksen lisamyynnilla. Kampaajalla ei kulu
tahan ylimaaraista aikaa, silla han voi tehda myyntityota samaan aikaan kun han toteuttaa

asiakkaan hiustenpesua ja - leikkausta.

5.5 Henkilosto

Palveluyrityksissa yksi tarkeista tekijoista on asiantunteva ja innostunut henkilosto. Kun hen-
kilosto palvelee asiakkaita hyvin, jaa asiakkaille positiivinen mielikuva yrityksesta ja he pa-
laavat mielellaan asioimaan yritykseen uudelleen. Hyvan henkilokunnan avulla on myos mah-
dollista paikata yrityksen pienia puutteita. Tallainen tilanne olisi mahdollinen esimerkiksi sil-
loin kun asiakas tulee ostamaan yrityksesta hiuslakkaa, mutta asiakkaan haluama hiuslakka on
tilapaisesti loppunut liikkeesta. Sen sijaan, etta myyja vain sanoisi asiakkaalle tuotteen ole-
van tilapaisesti loppu, myy han asiakkaalle jonkin toisen tuotteen loppuneen tilalle. Han pe-
rustelee tuotevalinnan hyvin ja saa asiakkaan vakuuttuneeksi siita, miksi hanen kannattaa
ostaa juuri kyseinen tuote. Lopputuloksena on tyytyvainen asiakas seka lisaa tulosta yrityksel-
le. Mainitun kaltainen toiminta jattaa kuluttajalle positiivisen mielikuvan yrityksen henkilo-
kunnasta ja sen toiminnasta. Nykypaivana hyvan palvelun saaminen ei ole itsestaanselvyys,

joten jokaisen yrityksen olisi hyva kiinnittaa henkilostoon ja sen palvelualttiuteen huomiota.

Jotta henkilosto voi palvella asiakkaita mahdollisimman asiantuntevasti, on siihen edellytyk-
sena se, etta yrityksen sisainen markkinointi on kunnossa. Sisainen markkinointi on omaan
henkilostoon kohdistuvaa markkinointia, jonka avulla tyotekijat saavat paremmin tietoonsa
asioita yrityksen toiminnasta seka liikeideasta. Henkiloston koulutus on tarkeassa roolissa ja
silla pyritaan siihen, etta tyontekijat olisivat tyytyvaisia tyoilmapiiriinsa. Kun yrityksen sisalla
on tiedotus ajan tasalla ja tyontekijat kokevat saavansa tyopanoksestaan arvostusta, on myos
yrityksella paremmat mahdollisuudet onnistua myynneissaan. ( Bergstrom & Leppanen 2007:
22).

Sisainen markkinointi toimii todennakadisesti hyvin erilailla erikokoisissa yrityksissa. Esimerkik-
si VL-Hairissa tiedotukseen ei tarvita erityisesti mitaan valineita, vaan tiedotus voidaan hoitaa
toissa esimerkiksi ruokatunnilla. Joissakin suurissa ketjuyrityksissa tiedotus taytyy puolestaan
hoitaa sahkopostilla tai muilla keinoilla. Suurissa yrityksissa on aina suurempi riski siihen, ett-
ei sisainen markkinointi toimi. Mita useamman henkilon kautta tiedon taytyy kulkea, sita

haastavampaa tiedottaminen on.



21

6  Markkinointikampanja osana markkinointisuunnitelmaa - kesan 2012 kampanjan suunnit-

telu ja toteutus

Yksittaista kampanjaa suunnitellessa on otettava huomioon monia asioita. Ensin on lahdettava
liikkeelle siita, mita kampanjassa mainostetaan ja kenelle se on suunnattu. Taman jalkeen
asetetaan kampanjalle tavoitteet seka budjetti ja paatetaan mita markkinointikeinoja kam-
panjassa kaytetaan. Lopuksi maaritellaan keinot, joiden avulla tuloksia pystytaan seuraa-
maan. (Markkinoinnin maailma 2002: 157-158). Markkinointikampanjan avulla voidaan tehos-
taa yrityksen myyntia lyhyessakin ajassa. Kampanja mahdollistaa myos uusasiakashankinnan
seka elvyttaa vanhoja asiakassuhteita. Markkinointikampanja voidaan toteuttaa pienellakin

budjetilla, mikali vain aikaa ja resursseja on riittavasti.

Tarkoituksena oli kaynnistaa parturi-kampaamo VI-Hairin markkinointi markkinointikampanjan
avulla. Tavoitteena oli tehda mahdollisimman paljon tulosta minimibudjetilla. Yrittaja ei tar-
kalleen maaritellyt, kuinka paljon rahaa kampanjaan saisi kayttaa. Toiveena oli kuitenkin,
ettei budjetti ylittaisi 200 euroa. (Lehtonen 7/2012).

Suunnittelu aloitettiin pohtimalla, minka teeman ymparille kampanja rakennetaan. Yrityksen
tyontekijat kertoivat liikkeen tayttavan juuri kaksi vuotta, joten paatettiin toteuttaa synty-
mapaivakampanja. Taman jalkeen pohdittiin, minkalaisia tarjouksia kampanja voisi sisaltaa.
Yrityksen tyontekijat eivat halunneet antaa alennusta tyostaan, mutta muuten saatiin paattaa
tarjouksista melko vapaasti. Tyontekijoiden toiveiden mukaisesti toiden hintoja ei alennettu,
mutta hiustenleikkauksiin ja varjayksiin haluttiin lisata jokin palvelu, joka toisi lisaarvoa
kampaamokayntiin. Palvelun tuli olla helppo seka nopea toteuttaa ja asiakkaan tuli saada sii-

ta itselleen jotakin normaalista kampaamokaynnista poikkeavaa. (Lehtonen 7/2012).

Yrityksessa kaytetaan Wellan Wella Professionals seka System Professional -tuotteita. Kam-
panjan avulla haluttiin lisata myos yrityksen tuotemyyntia, joten Wellaa pyydettiin yhteistyo-
kumppaniksi kampanjaan. Wellan myyntiedustajaan oltiin yhteydessa ja tiedusteltiin hanen
yhteistyohalukkuuttaan kampanjan osalta. Tapaaminen sovittiin edustajan kanssa ja han lahti
mielellaan Wellan puolesta mukaan kampanjaan. Neuvottelujen jalkeen paadyttiin seuraavan-

laisiin kampanjatarjouksiin:

- Hiustenleikkauksen yhteydessa kaikki tuotteet -10 % tai paahieronta (kesto 5-10min)
- Hiusten varjayksen yhteydessa ripsien tai kulmien kestovarjays kaupan paalle

- Hoitoaineen ostajalle vapaavalintainen muotoilutuote kaupan paalle
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Kyseisiin tarjouksiin paadyttiin, koska ensinnakin kaikki tarjoukset olivat sellaisia, jotka yri-
tyksen tyontekijoiden oli helppo toteuttaa. Jokaisen hiustenpesun yhteydessa suoritetaan aina
paahieronta, joten normaalia pidempi paahieronta leikkauksen yhteydessa ei tulisi tuotta-
maan ongelmaa. Ajallisesti pidempi paahieronta tulisi lisaamaan kokonaispalvelun aikaa aino-
astaan noin viisi minuuttia, joten kaytannossa palvelun takia ei tarvitsisi edes varata normaa-
lia enempaa aikaa. Ripsien tai kulmien kestovarjays oli hyva valinta sen takia, etta se voidaan
toteuttaa hiusvarin vaikutusajalla ja siita koituvat aineelliset kustannukset ovat erittain pie-
net. Molemmat naista palveluista tuovat asiakkaalle lisaarvoa kampaamokayntiin ja parturi-

kampaajalle naiden toteutus on vaivatonta.

Kaksi tuotetta yhden hinnalla oli my6s erittain hyva tarjous. Tarjoukseen valittiin hoitoaine
seka muotoilutuote, silla usein shampoita ostetaan enemman kuin hoitoaineita (Lehtonen
7/2012). Talla keinolla asiakkaat saataisiin ostamaan hoitoaineita enemman ja vapaavalintai-
nen muotoilutuote hoitoaineen lisaksi oli hyva lisa tarjoukseen. Kampaamotuotteet voidaan
yleisesti luokitella melko hintaviksi, joten usein jos niita saa ostettua edullisemmin, kannat-
taa tarjous ehdottomasti kayttaa hyodyksi. Myos ajankohta oli kyseiselle tarjoukselle sopiva,
silla elokuussa monilla asiakkailla on varmasti kesaauringon jaljilta kuivuneet hiukset ja tarve

kunnon hoitoaineelle on suuri.

Tarjousten suunnittelun jalkeen pohdittiin, milla tavoin yritysta saataisiin mainostettua ilman
suurempia kustannuksia. Flyereiden todettiin olevan hyva ja edullinen ratkaisu, jolla saatai-
siin myos tavoitettua useita ihmisia lyhyessa ajassa (Liite 1). Useita erilaisia flyerin painatus-
vaihtoehtoja kaytiin lapi, mutta koska siihen haluttiin kayttaa mahdollisimman vahan rahaa,
niin loppujen lopuksi paatettiin tehda ne itse. Vareina kaytettiin yrityksen varimaailmaa mu-
kailevia savyja ja kirjoitusasuksi valittiin selkea ja helppolukuinen fontti. Flyerit saatiin tulos-
tettua maksutta tuttavan avulla, joten tasta kampanjan osuudesta ei koitunut yritykselle

lainkaan kuluja.

Flyereita tulostettiin yhteensa 400 kappaletta, jonka arvioitiin olevan sopiva maara kerralla
jaettavaksi. Yritys sijaitsee Espoon Perkkaalla, lahella kauppakeskus Selloa, joten flyereiden
jakaminen paatettiin suorittaa Sellon lahialueella. Osa flyereista jaettiin myos taloihin, jotka
sijaitsivat eri puolella kauppakeskusta kuin VL-Hair. Talla tavoin pystyttiin kontaktoimaan ku-
luttajia, jotka eivat valttamatta viela tienneet yrityksen olemassaolosta. Oman haasteensa
taloihin jakamiseen teki se, etta suurin osa talojen rapuista oli lukittuina, eika kyseisella alu-
eella ole juurikaan muunlaista asutusta kuin kerrostaloja. Toinen tekija, joka rajoitti jakamis-

ta huomattavasti, oli ”ei mainoksia” - ilmoitukset, joita oli useiden asuntojen ovissa.

Arviolta noin 100 flyeria jaettiin asuntoihin ja loput 300 ohikulkeville ihmisille. Hyvaksi jako-

paikaksi todettiin juna-aseman laheisyys noin kello 16 aikaan, silla ihmisia liikkuu runsaasti
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aseman laheisyydessa tuona aikana. Talla tavoin mahdollistettiin myos se, etta saatiin jaettua

flyereita kuluttajille, jotka asuvat eri puolilla Leppavaaraa ja Perkkaata.

Myos kuluttajat, jotka asuvat yrityksen lahella ja kulkevat mahdollisesti sen ohi jopa paivit-
tain, haluttiin kontaktoida. Hyva ja edullinen keino tahan oli yrityksen standi (Liite 4). Tar-
vikkeet standia varten ostettiin Tiimarista ja standimainoksissa kaytettiin vareina violettia ja
valkoista, jotka tukevat myos yrityksen varimaailmaa. Standin mainoksissa ilmoitettiin yrityk-
sen 2-vuotissyntymapaivista seka niihin kirjattiin voimassa olevat tarjoukset ja kampanja-

aika. Standin mainosmateriaaleihin kului rahaa ainoastaan noin seitseman euroa.

Yrityksella on kaytossaan myos Facebook-sivut, joten niita paatettiin myos hyodyntaa mai-
nonnassa. Yrityksen Facebook-tunnuksien avulla paastiin kayttamaan sivuja yllapitajan ase-
massa. Sivuilla ilmoitettiin tulevista tarjouksista seka kampanja-ajankohdasta ensin viikkoa
ennen kampanjan alkua ja sen jalkeen paivana ennen kampanjan alkua. Yrityksella oli talloin
Facebookissa noin 40 tykkaajaa, mika tarkoittaa, etta sen avulla tavoitettiin maksimissaan 40
ihmista. Ottaen huomioon, etta ihmiset eivat valttamatta kay Facebookissa paivittain ja osa
tykkaajista on yrityksen tyontekijoita tai muuta lahipiiria, realistisen kontaktimaaran oletet-

tiin olevan noin 15-25 ihmista.

6.1  Tulokset

Kampanjan tulokset jaivat reilusti odotettua pienemmiksi, eika kampanjalla tavoitettu niin
paljon kuluttajia kuin olisi toivottu. Yritykseen tuli asiakkaiksi ainoastaan nelja flyerin saanut-
ta kuluttajaa. Kaikki heista tulivat hiusten varjaykseen ja - leikkaukseen ja ottivat tarjouksen
mukaisesti ripsien tai kulmien kestovarjayksen kaupan paalle. Tulos yllatti, silla flyereita ja-
ettiin yhteensa 400 ja olisi voinut kuvitella useamman kuluttajan tarttuvan tarjoukseen. (Leh-
tonen 9/2012).

Flyereiden lisaksi yritysta mainostettiin sosiaalisessa mediassa seka liikkeen ulkopuolella pi-
dettiin standia koko kampanjan ajan. Asiakkaat, jotka olivat nahneet kampanjan sosiaalisessa
mediassa, eivat tulleet hyodyntamaan tarjouksia lainkaan. Standin nahneista ihmisista kolme
oli hyodyntanyt tuotealennuksen. Eniten tarjouksista hyotyivat liikkeen kanta-asiakkaat, jotka
olivat tulleet asioimaan liikkeeseen kampanjasta tietamatta. He pystyivat hyodyntamaan tar-
jouksia oman kayntinsa yhteydessa. Kaiken kaikkiaan tuotetarjouksia oli hyodynnetty 21 ker-
taa, ripsien tai kulmien kestovarjaysta 9 kertaa ja hiustenleikkauksen yhteydessa ollutta tar-
jousta 5 kertaa. Kampanjan avulla yritykselle saatiin myos nelja uutta vakioasiakasta. (Lehto-
nen 9/2012).
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6.2 Kehitysideat

Mielestamme meilla on viela runsaasti opittavaa markkinointikampanjan suunnittelusta. Ky-
seessa oli ensimmainen itse suunnittelemamme seka toteuttamamme kampanja. Kampanjan
suunnittelussa ja toteutuksessa on helppo lahtea tekemaan asioita niin kuin joku muukin on
ne joskus tehnyt. Lahdimme suunnittelemaan kampanjaa juuri silta pohjalta, miten esimer-
kiksi pienet parturi-kampaamot normaalisti kampanjoivat tai mainostavat itsedaan. Sen sijaan
etta vain "matkimme muita”, olisimme voineet ottaa mallia esimerkiksi jonkin toisen alan

pienyritykselta ja inspiroitua heidan markkinointityylistaan.

Toinen tarkea kehityskohde on laatimamme tarjoukset. Jotta kuluttajat saadaan kiinnostu-
maan tarjouksista, on niiden oltava tarpeeksi houkuttelevia. Mikali tarjous ei kuulosta riitta-
van houkuttelevalta, taytyy siita tehda sellainen. Esimerkiksi paahieronta 5-10 minuuttia saa
asiakkaan mahdollisesti ajattelemaan, etta talla aikahaitarilla mahdollistetaan se, etta kam-
paaja suorittaa ainoastaan viiden minuutin paahieronnan ja silti luvattu palvelu on toteutettu
sovitun mukaisesti. Mikali taas tarjouksessa ilmoitetaan suoraan paahieronnan kestoksi 10 mi-
nuuttia, antaa se asiakkaalle selkean kuvan tulevasta palvelusta. Talla tavoin myos suljetaan

pois mahdollisuus, etta asiakas kokisi tulleensa huijatuksi.

Tarjousten suunnitteluvaiheessa olisi hyva kyseenalaistaa omat tarjoukset ja miettia, miksi
kuluttaja tarttuisi tahan tarjoukseen. Tassa vaiheessa voisi hyodyntaa esimerkiksi omaa tutta-
vapiiria ja esitella heille kampanjatarjoukset. Heidan mielipiteitaan voisi hyodyntaa suunnit-
teluvaiheessa ja niiden avulla kampanjasta voitaisiin tehda mahdollisesti houkuttelevampi ja

toimivampi.

On hyva, etta niin sanottu testikampanja toteutettiin ennen varsinaisen markkinointisuunni-
telman laatimista, silla kampanjan tulosten perusteella pystyttiin kehittamaan myos vuoden
2013 markkinointisuunnitelman tarjouksia ja kampanjoita. Tulosten perusteella todettiin, et-
ta jaettujen flyereiden maara olisi voinut olla suurempi, silla jaettuun maaraan nahden uusia
asiakkaita tuli takaisin todella vahan. Seuraavaa kampanjaa varten tulisi siis painattaa huo-
mattavasti enemman flyereita ja niiden jako voisi tapahtua mahdollisesti laajemmalla alueel-

la.
7 Markkinointisuunnitelma VL-Hairille
Tyon toiminnallinen osuus koostui markkinointisuunnitelman tekemisesta VL-Hairille. Tarkoi-

tus oli tehda vuosisuunnitelma vuodelle 2013, jota alustettiin kesan 2012 markkinointikam-

panjan toteutuksella. Markkinointikampanja antoi hyvat lahtokohdat lahtea suunnittelemaan
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markkinointia seuraavalle vuodelle, kun saatiin ensin nahda miten kyseisessa yrityksessa pie-

nimuotoinen kampanja kaytannossa toimi.

7.1 Lahtokohdat ja tavoitteet

VL-Hairin toiminta on jatkunut jo hieman yli kaksi vuotta, mutta yrityksen markkinointi on
viela taysin alkutekijoissa. Tama on ollut taman tyon kannalta samanaikaisesti seka positiivi-
nen etta negatiivinen asia. Positiivinen se on ollut siina mielessa, etta markkinoinnin suunnit-
teluun saatiin vapaat kadet ja negatiivinen taas siina, ettei ollut minkaanlaista aikaisempaa

vertailupohjaa tai konkreettisia tuloksia markkinoinnin suunnittelua varten.

Henkilokunnan kanssa keskusteltiin aluksi markkinointisuunnitelman tavoitteista ja ensimmai-
sena esille nousi liikevaihdon seka asiakaskunnan kasvattaminen. Lahtokohtana oli siis kehit-
taa markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen olisi mahdollista saada lisaa asiakaskun-
taa ja sita kautta enemman nakyvyytta. Markkinointisuunnitelman tarkoitus on myos lisata
yrityksen liikevaihtoa ja tahan tavoitteeseen pyritaan erityisesti tuotemyynnin avulla. (Lehto-
nen 9/2012).

Tavoitteet ovat realistiset ja saavutettavissa, kunhan markkinoinnin ja tuotemyynnin edista-
miseksi ollaan valmiita tekemaan riittavasti toita. Tavoitteena markkinointikampanjan suun-
nittelussa onkin tehda suunnitelmasta tarpeeksi yksinkertainen ja helposti toteutettava, jotta
yrityksen tyontekijoilla olisi aikaa ja resursseja toteuttaa markkinointia suunnitelman mukai-

sesti.

Suurimmaksi kehityskohteeksi valittiin yrityksen tuotemyynti, silla yrityksessa ei ole aiemmin
juurikaan panostettu siihen. Tuotemyyntia on aiemmin tapahtunut lahinna silloin, kun asiakas
itse on kysynyt tuotteista. (Lehtonen 9/2012). Tuotemyynti on kuitenkin hyva ja helppo keino
kasvattaa liikevaihtoa, joten markkinointisuunnitelmassa haluttiin tuoda esiin tuotemyyntiin
positiivisesti vaikuttavia keinoja seka kampanjoita. Naiden kampanjoiden toivotaan innosta-
van henkilokuntaa myymaan asiakkaille enemman tuotteita, mika toimisi lisaarvona muun

palvelun lisaksi.

Yrittajan mukaan erityisesti loppuvuosi on kiireista aikaa yrityksessa. Kyseinen asia huomioi-
tiin niin, etta alkuvuoden kuukausia korostettiin enemman asiakashankinnan suhteen. Loppu-
vuodelle suunniteltiin enemman tuotemyyntiin liittyvia kampanjoita, silla loppuvuoden kii-
reen aikana on hyva keskittya vain myymaan tuotteita jo olemassa oleville asiakkaille sen si-
jaan, etta yritettaisiin hankkia uusia. lhanteellinen tilanne olisi siis sellainen, jossa asiakasvir-

ta pysyisi tasaisena lapi vuoden. (Lehtonen 9/2012).



26

Kuten mainittu, yksi paatavoitteista on lisata yrityksen tuotemyyntia. Alla vuosien 2011 ja
2012 tuotemyynnit seka kuvitteellinen esimerkki siita, kuinka paljon pelkalla tuotemyynnilla

olisi mahdollista kasvattaa yrityksen tulosta kuukausittain.

VUOSI 2011 VUosI 2012
Tammikuu 540 € 353 €
Helmikuu 541 € 311 €
Maaliskuu 486 € 357 €
Huhtikuu 247 € 229 €
Toukokuu 742 € 207 €
Kesakuu 610 € 147 €
Heindkuu 614 € 212 €
Elokuu 552 € 477 €
Syyskuu 438 € 419 €
Lokakuu 495 € 489 €
Marraskuu 279 € 485 € (puuttuu osa

myynneista)

Joulukuu 243 € Ei viela tiedossa
Yhteensd 5787 € 3686 €

Taulukko 1: VL-Hairin myynnit vuosina 2011 ja 2012
(Lehtonen 11/2012).

Kuten taulukosta nakyy, tuotemyynnit vaihtelevat kuukaudesta ja vuodesta riippuen. Yritta-
jan kertoman mukaan vuosi 2011 oli liikkeessa yleisesti vilkkaampi vuosi, joka nakyy myos
tuotemyynneissa. Yrittaja arveli vuonna 2012 tulleen arvonlisaveron nousun, kahdeksasta pro-
sentista kahteenkymmeneenkolmeen prosenttiin, vaikuttavan kuluttajiin. Han arveli uudistuk-
sen nakyvan kuluttajien kayttaytymisessa silla tavoin, etta he eivat enaa kay kampaajalla en-
tiseen malliin, eivatka valttamatta myoskaan osta tuotteita niin herkasti kuin ennen. Muuten
tuotemyynneissa ei ole havaittavissa mitaan selkeaa nousu- tai laskukautta vuoden eri aikoi-
na. (Lehtonen 11/2012).
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Esimerkki.

Sanotaan, etta kampaamosta ostettu tuote (shampoo, hoitoaine, muotoilutuote) maksaa il-
man arvonlisaveroa keskimaarin noin 15 euroa ja parturi-kampaaja saa siita voittoa puolet, eli
tassa tapauksessa 7,50 euroa. Kampaajalla kay asiakkaita paivasta riippuen minimissaan noin
nelja ja maksimissaan noin kymmenen. Laskurissa kaytetaan minimimaaraa asiakkaita, eli nel-
jaa henkiloa per paiva. Ottaen huomioon, etta liikkeessa tyoskentelee kaksi henkiloa, voidaan

loppusumma myos kertoa kahdella.

Paivassa kay nelja asiakasta ja kampaaja myy heille jokaiselle yhden tuotteen.

4x7,50€=30¢€

Poikkeuksia lukuun ottamatta, kuukaudessa on normaalisti kaksikymmenta tyopaivaa.

20x 30 € =600 €

Liikkeessa tyoskentelee kaksi henkiloa, joten saatu summa kerrotaan kahdella.

2 x 600€ = 1200 €

Tama esimerkki todistaa sen, kuinka paljon lisatuloja tuotemyynti mahdollistaa. Aina ei ole
mahdollista myyda jokaiselle asiakkaalle jotakin, eivatka asiakkaat valttamatta tarjoamisesta
huolimatta osta tuotteita. Esimerkin tarkoituksena on kuitenkin havainnollistaa, kuinka tarke-
aa olisi tarjota jokaiselle asiakkaalle jotakin tuotetta ja mika hyoty siita mahdollisesti olisi

yritykselle.

VL-Hairin tavoitteena vuodelle 2013 on se, etta jokaiselle liikkeessa asioivalle asiakkaalle
myydaan jokin tuote mukaan jokaisella kayntikerralla. Taman lisaksi kuukausittaisille kam-
panjoille on laadittu omat tavoitteet. Konkreettiset myyntiluvut saattavat vaihdella kuukau-
sittain tuotteiden hintaerojen takia, mutta kaytannossa jos jokaiselle asiakkaalle saadaan

myytya jotakin, tulisi yrityksen tuotemyynnin olla vahintaan noin 1200 euroa kuukaudessa.

7.2 SWOT-analyysi

Yrityksen toimintastrategiaa suunniteltaessa tulisi kartoittaa yrityksen toimintaan vaikuttavat
ulkoiset seka sisaiset tekijat. SWOT-analyysi, jota kutsutaan myos nykytilanneanalyysiksi, on
lyhennys englanninkielisista sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threaths, eli
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Ulkoiset uhat seka mahdollisuudet usein

liittyvat kilpailevien yritysten seka ympariston asettamiin olosuhteisiin. Vahvuudet ja heik-
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koudet taas kartoittavat tarkemmin yrityksen omia resursseja seka kilpailukykya suhteessa
kilpailijoihin. (Anttila & Iltanen 2001: 348-349).

Vahvuudet: Heikkoudet:
e Pitkaaikaiset asiakassuhteet e Vahainen tuotemyynti
e Hyva sijainti e Pienen yrityksen markkinoinnin haasteet
e Siistit toimitilat e Vahainen henkilosto

e Asiakaspalvelulahtoisyys

Mahdollisuudet: Uhat:
e Sosiaalinen media e  Muut kampaamot lahistolla
e Tuotemyynnin lisdaaminen e Kauppakeskus Sellon parturi-kampaamot

e Uusien tyontekijoiden rekrytointi

e Palvelujen laajentaminen

Taulukko 2: VL-Hairin SWOT-analyysi

VL-Hair kampaamon vahvuuksina voidaan pitaa pitkaaikaisia asiakassuhteita seka henkiloston
asiakaspalvelulahtoisyytta. Monet asiakkaat ovatkin seuranneet parturi-kampaajia pitkaan ja
uskollisesti tyopaikkojen vaihdoksista huolimatta. Yrityksen sijainti Leppavaaran juna-aseman
vieressa mahdollistaa helpot kulkuyhteydet julkisilla liikennevalineilla ja yrityksen vieressa on
hyvin parkkipaikkoja yksityisautoilijoille. Nama mahdollisuudet tekevat liikkeesta helposti
lahestyttavan. Lisaksi liiketila on houkuttelevan nakoinen, silla ulkoasu on siisti ja tyylikas.
Yrityksen tyontekijat ovat nuoria, mika heijastuu myos yrityksen sisustukseen. Trendikas ima-

go luo kuluttajille mielikuvan tasokkaasta palvelusta.

Kehittamisen varaa on tuotemyyntiin panostamisessa, silla tamanhetkinen tuotemyynti tapah-
tuu lahinna vain asiakkaan aloitteesta. Lisaksi haasteena markkinoinnin saralla on pienen yri-
tyksen resurssit, jotka eivat valttamatta mahdollista laajoja markkinointikampanjoita, vaan
on kaytettava muita keinoja ja vaylia. Esimerkiksi sosiaalinen media on loistava keino saada
yritykselle lisaa tunnettuutta ilman suuria kustannuksia tai vaivannakoa. Yrityksella on jo
olemassa Facebook-sivut, mutta niiden kayttoa ja nakyvyytta voitaisiin tehostaa entisestaan.
Haastetta luo myos tyontekijoiden maara, silla suuren kysynnan edessa he eivat voi valtta-

matta tarjota riittavasti aikoja asiakkaille.
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Tulevaisuudessa voisikin olla mahdollista hankkia lisaa tyontekijoita vuokratuolille ja nain ol-
len saada lisaa asiakasvirtaa liikkeeseen. Tyontekijoiden ja osaamisen lisaantyessa myos pal-
veluiden laajentaminen, esimerkiksi maskeerauspalveluihin tai rakennekynsien ja ripsipiden-
nyksien tekoon, voisi olla ajankohtaista. Talla tavoin kuluttajille voitaisiin tarjota kokonais-
valtaista palvelua ja mahdollistaa kampaamokayntien seka ripsien- ja kynsienhuoltojen kes-

kittaminen samaan liikkeeseen.

Suurimpana uhkana yritykselle ovat muut lahialueen yksittaiset parturi-kampaamot seka erot-
tuminen niiden joukosta. Tassa tapauksessa puskaradiolla on suuri merkitys, silla kun asiakas
on tyytyvainen, antaa se myos yritykselle hyvaa mainetta muiden kuluttajien keskuudessa ja
erilaistaa yritysta muista kampaamoista. Lisaksi kauppakeskus Sellossa sijaitsevat nelja partu-
ri-kampaamoa vievat oman osansa kuluttajista, silla ostoskaynnilla on helppo hoitaa samassa
keskuksessa kaikki ruokaostoksista kampaamokayntiin. Varsinkin perheet suosivat naita liik-

keita niissa asioimisen helppouden vuoksi.

7.3 Strategiat ja toimenpiteet

Yrityksen mainonta olisi hyva suunnitella vuodeksi kerrallaan ja sen tulisi olla yhtenaista ja
jatkuvaa. Mainonnan vuosisuunnitelma voidaan jakaa erilaisiin teemoihin, jotka toteutetaan
tietyin aikavalein. (Markkinoinnin maailma 2002: 157). Markkinoinnin vuosisuunnittelu voi pe-
rustua esimerkiksi viikoittaiselle ja kuukausittaiselle toiminnalle. Vuoden aikana voidaan to-
teuttaa esimerkiksi erilaisia kampanjoita tai toteuttaa pienempia myyntisuunnitelmia, kuten
viikoittaisia tuotetarjouksia. Vuosisuunnitelmassa tulee ilmi tavoitteet halutussa muodossa,
kuten esimerkiksi rahana tai kappaleina. Tama antaa niin sanotusti raamit koko markkinoinnil-
le ja maarittelee milla keinoin haluttuihin tavoitteisiin paastaan. (Markkinointi 2001: 374-
375).

VL-Hairin markkinoinnin vuosisuunnitelma paadyttiin jakamaan neljan vuodenajan mukaan.
Talvikausi rajattiin tammi- ja helmikuuhun, kevatkauden maalis- ja huhtikuuhun, kesakuu-
kaudet touko-, kesa- ja heinakuuhun seka syyskauden elo-, syys-, loka- ja marraskuuhun. Jou-

lukuun jatettiin omaksi sesongikseen.

Jako helpotti markkinoinninsuunnittelua kuukausikohtaisesti, silla markkinoinnin strategiat ja
toimenpiteet pyrittiin tekemaan naiden sesonkien asettamien tarpeiden mukaisesti. Tarkoitus
on toteuttaa markkinoinnin toimenpiteita mahdollisimman pienin kustannuksin seka toimenpi-
tein, silla kyseessa on niin pieni yritys. Taman takia erityisesti sosiaalista mediaa kaytetaan
paljon markkinoinnin valineena seka hyodynnetaan liikkeen omaa standia, jonka voi laittaa
ulkopuolelle ohikulkijoita varten. Suunnitelmasta tehtiin myos erillinen Excel-taulukko, josta
yrityksen henkilokunnan on helppo seurata toimenpiteiden etenemista vuoden mittaan (Liite
5).
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Lisaksi tarkoituksena on alkaa lahettamaan asiakkaille uutiskirje joka kuukausi, jossa kerro-
taan kyseisen kuukauden kampajoista seka tarjouksista. Uutiskirjeen paaajatus on saada lisaa
nakyvyytta kampaamolle seka innostaa asiakkaita ostamaan tuotteita. Uutiskirjetta varten
tulisi kerata asiakkailta sahkopostiosoitteita ja muodostaa niista oma postituslistansa. Sahko-
postiosoitteiden kerays toteutetaan siten, etta liikkeen kassan yhteyteen laitetaan lappuja,
joihin asiakas voi kirjoittaa sahkopostiosoitteensa (Liite 2). Nain ollen liikkeen tyontekijoiden
on helppo kehottaa asiakkaita tayttamaan lappu vaikka maksun yhteydessa. Kaikki postituslis-
talla olevat asiakkaat luokitellaan kanta-asiakkaiksi ja he ovat oikeutettuja hyodyntamaan

kanta-asiakkaille tarkoitettuja etuja.

Uutiskirje on Facebookin ja muun median ohella hyva tapa markkinoida yrityksen palveluja
kuluttajille. Sen avulla voidaan myos laatia kanta-asiakastarjous, johon vain uutiskirjeen saa-
jat, eli kanta-asiakkaat, ovat oikeutettuja. Joka kuukaudelle tulee olemaan oma uutiskirjeen-
sa ja lokakuussa jarjestetaan erityinen kanta-asiakaskuukausi. Talloin uutiskirjeen saajat ovat

oikeutettuja lunastamaan lokakuun kanta-asiakasedun.

Liikkeella on lisaksi iso ikkuna kadulle pain, jota ei viela ole hyodynnetty lainkaan. Tarkoitus
on siis ottaa myos nayteikkuna kayttoon liikkeen markkinoinnissa. Esimerkiksi kaikkina niina
kuukausina, kun on tuotetarjouksista kyse, voisi laittaa kyseiset tuotteet myos ikkunalle esil-
le. Ikkunan eteen saisi laitettua mahdollisesi kapean ja matalan hyllyn, johon voisi erilaisten
korokkeiden avulla laittaa esille tarjouksessa olevia tuotteita. Lisaksi nayteikkunaa voisi koris-
taa erilaisten juhlasesonkien teemojen mukaisesti, kuten paasiaisena, vappuna ja jouluna,
hieman nakyvammin. Kun ikkunasta tehdaan mielenkiintoisempi, pysayttaa se helpommin ohi-

kulkijoita seka herattaa huomiota ja mahdollisesti houkuttelee uusia asiakkaita liikkeeseen.

7.4  Kuukausikohtaiset toimenpiteet

Vuoden aloittaa tammikuussa ”Hoitoa talvihiuksille” -kampanja. Tahan kuuluu kasittelyn yh-
teydessa kaikki System Professional- sarjan tehohoidot 10 euron hintaan seka kotiin ostettuna
tehohoidot kymmenen prosentin alennuksella. Kampanjaa markkinoidaan Facebookin kautta
ja liikkeen ulkopuolelle laitetaan standi-ilmoitus kyseisesta tarjouksesta. Tarkoitus on hellia
talven rasittamia hiuksia hoidoilla, joissa voidaan yhdistaa kaksi eri tehoa. Asiakas saa liik-
keessa tehtyna esimerkiksi kosteuttavan seka rakennepaikkaavan tehohoidon samanaikaisesti.
Kyseista palvelua ei ole mahdollista saada muuta kuin kampaamoista, joten 10 euron hinta on
hyva hinta palvelulle. Lisaksi tuotemyynnin tehostamiseksi kaikki tehohoidot on laitettu alen-
nukseen ja niita voi palvelun yhteydessa suositella asiakkaalle kotiin ostettavaksi. Markkinoin-
nin kustannukset tassa ovat pienet, silla markkinointi tapahtuu paaosin Facebookissa seka

standin avulla. Ainoastaan standiin tarvittavat materiaalit maksavat, mutta senkin pystyy to-
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teuttamaan melko pienin kustannuksin. Standimateriaaleihin kuluu maksimissaan noin viisi
euroa, silla yrityksessa on jo osa tarvikkeista valmiiksi. Tammikuussa jokaisen tyontekijan ta-
voitteena on myyda vahintaan kaksi liikkeessa tehtavaa tehohoitoa, seka kaksi kotiin ostettua

tehohoitoa joka paiva.

Helmikuussa tarkoitus on lisata VL-hairin Fcaebook-sivujen tykkaajien maaraa. Tama olisi
erittain tarkeaa yrityksen markkinoinnin kannalta, silla heidan mainontansa painottuu suuresti
Facebookin kautta viestittelyyn. Talla hetkella VL-Hairin Facebook-sivuilla on 54 tykkaajaa ja
tavoitteena on helmikuun aikana saada sivuille 100 uutta tykkaajaa lisaa. Mita enemman VL-
Hairin Facebook-sivut saavat tykkaajia, sita enemman nakyvyytta se saa sosiaalisessa medias-
sa. Tarkoituksena on jarjestaa kilpailu, jossa ideana on tykata liikkeen sivuista ja jakaa omal-

la seinallaan kuva VL-Hairista, jolloin on mukana tuotepaketin arvonnassa.

Tuotepaketista tehtiin tarpeeksi houkutteleva, jotta se innostaisi ihmisia osallistumaan kilpai-
luun. Paketti sisaltaa talven kylmyydesta karsiville hiuksille sopivia hoitotuotteita, kuten Sys-
tem Professional Hydrate- sarjan shampoon ja hoitoaineen seka Systen Professional sarjan
rakennepaikkaavan oljyn. Vaikka tama onkin periaatteessa vain Facebookin kautta markkinoi-
tua, voisi myos yrityksessa asioiville asiakkaille kertoa Facebookissa kaynnissa olevasta kilpai-
lusta. Markkinointiin liittyvia kustannuksia rahallisesti ei ole, ainoastaan Facebookin paivitta-

minen seka yllapitaminen vaativat aikaa ja toimenpiteita yrityksen henkilokunnalta.

Maaliskuussa otetaan esittelyyn Wellan uusi varisarja Illumina. Kyseinen sarja on ollut jo jon-
kin aikaa markkinoilla ja se on ollut todella pidetty, joten ajateltiin, etta olisi hyva panostaa
markkinointiin myos sen avulla. Tarjouksena on leikkausasiakkaille Illumina-kiiltokasittely pa-

kettihintaan ja jokaisen tyontekijan tavoitteena on saada myytya yksi kiiltokasittely paivassa.

Pakettitarjouksesta laitetaan ilmoitus Facebookkiin, seka tarkoitus on myos ottaa yhteytta
muutamaan suosittuun bloggaajaan ja tarjota heille veloituksetta kiiltokasittely, jos he teke-
vat siita blogikirjoituksen. Talla tavoin saataisiin lisaa nakyvyytta kampaamolle sosiaalisessa
mediassa. Varsinkin blogikirjoituksilla voisi saada uusia asiakkaita, kun blogien lukijat nakevat
upean lopputuloksen ja varaavat ajan myos itse kyseiseen kasittelyyn. Suosituilla bloggaajilla
voi olla melko paljonkin vaikutusvaltaa lukijoidensa parissa, joten tama on potentiaalinen
markkinointikeino. Markkinoinnista ei koidu kustannuksia, silla se tapahtuu sosiaalisen medi-
an kautta. Mikali joku bloggaaja suostuu tarjoukseen, koituu siita kuluja ainekustannuksien

verran, mutta siita saatava voitto voi olla moninkertainen.

Koska kevat on usein hiljaisempaa aikaa VL-Hairissa, huhtikuun tarjouksena on variasiakkaille
ripsien ja kulmien kestovarjaykset puoleen hintaan. Tasta tulee ilmoitus seka Facebookkiin

etta ulkostandiin. Tarjouksen avulla on tarkoitus saada kalenteriin mahdollisimman paljon
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varausaikoja, silla hiljaisena aikana asiakasvirran kasvattaminen on tarkeaa. Huhtikuussa

tyontekijoiden tavoitteena on myyda ripsien ja kulmien varjays jokaiselle variasiakkaalle.

Lisaksi lahiyrityksien keskipaivan alennus saa huhtikuun ajalle oman tarjouksensa, eli kun
normaalisti se on kello 13-15 valilla -15 prosenttia, niin huhtikuun ajalle se muutetaan -20
prosenttiin. Tarjouksesta viedaan lahiseudun yrityksiin omat erilliset tiedotteet jo hyvissa
ajoin maaliskuun lopulla. Tarkoitus on lisata asiakkaiden maaraa juuri iltapaivaaikaan, jolloin
yleensa on hiljaisempaa. Lahiseudun yrityksista on myos helppo tulla kaymaan kampaamossa,
silla matkakin on niin lyhyt. Markkinoinnin kustannukset keskittyvat tassakin lahinna standin

ulkoasun tekemiseen ja siihen tarvittavien materiaalien ostoon.

Toukokuu on ylioppilas- ja valmistujaisjuhlien aikaa, jonka kunniaksi VL-Hair tarjoaa kampa-
uksien yhteydessa veloituksetta joko kulmien tai ripsien kestovarjayksen ja muotoilun. Lisaksi
lilkkeessa on ”valmistaudu kesaan” - kampanja, jossa tarjouksena on System Professional Sun
shampoon ostajalle After Sun Fluid kaupanpaalle. Yrittaja kertoi, etta heilla on yrityksessa
runsaasti kyseisia After Sun- tuotteita, joista he eivat ole joutuneet itse maksamaan, joten
niita paatettiin hyodyntaa kampanjassa (Lehtonen 9/2012). Tavoitteena on, etta jokainen
tyontekija myy vahintaan yhden Sun shampoon paivassa. Markkinointi tapahtuu jalleen Face-
bookin kautta seka liikkeen ulkopuolelle laitetaan standiin ilmoitus tarjouksista, jolloin mark-

kinoinnin kustannukset pysyvat mahdollisimman pienina.

Kesakuussa on jalkeen tarkoitus hankkia lisaa tykkaajia Facebook-sivuille. Viimeisimman Fa-
cebook- kampanjan alussa helmikuussa tykkaajien maara oli noin 54 paikkeilla ja toivottavaa
olisi, etta tahan mennessa niiden maara olisi kasvanut. Kampanjan idea on tallakin kertaa
sama kuin helmikuussa, eli kun tykkaa ja jakaa kuvan, on mukana arvonnassa. Talla kertaa
arvotaan tuotepaketti, joka sisaltaa ihania aurinkotuotteita kesahiuksille. Oletettavasti hel-
mikuun kampanja on tuottanut tulosta, eli nyt yha useampi henkilo saa ilmoituksen kilpailusta
Facebookin uutisvirrassa. Tama taas mahdollistaa sen, etta kilpailu saadaan yha useampien

ihmisten tietoon, joten kesakuussa tavoitteena on saada 150 uutta Facebook tykkaajaa.

Heinakuussa on jalleen VL-Hairin syntymapaivien aika, ja tarkoitus on toteuttaa samantapai-
nen kampanja kuin kesalla 2012. ”VL-hair 3 vuotta” - kampanja tulee sisaltamaan samoja tar-
jouksia kuin edellisen kesan kampanja, mutta hieman paremmilla alennuksilla. Viime kesaan
verrattuna taman toivotaan lisaavan kuluttajien kiinnostusta tarjouksia kohtaan. Tavoitteena

on, etta syntymapaivatarjouksia hyodynnetaan vahintaan 50 kertaa.

Markkinointi toteutetaan samalla tyylilla kuin edellisessakin, eli Facebookin kautta seka ulkos-
tandilla. Lisaksi yrityksen henkilokunta jakaa flyereita, mutta talla kertaa niita olisi hyva ja-

kaa hieman enemman, esimerkiksi 600 kappaletta, silla viimeksi 400 flyerista tuli takaisin vain
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todella pieni osa. Flyerit voidaan painattaa siihen erikoistuneen yrityksen kautta, mutta nii-
den teko onnistuu myos helposti liikkeen tietokoneella ja tulostimella. Markkinointikustannuk-
set riippuvat siita, minka kautta flyereiden painatuksen tekee. Jos haluaa hieman parempaa
laatua, niin silloin painatusliikkeen kautta painattaminen olisi suotavaa. Kustannuksia saasta-
essa taas flyereiden tekeminen itse olisi edullisempaa, mutta se vaatisi kuitenkin liikkeen

henkilokunnalta vaivaa seka aikaa niiden tekoon.

Elokuun kampanja ”Hiukset syyskuntoon” hellii kesan kuivattamia hiuksia. Tarjouksessa ovat
System Professional -tehohoidot kasittelyn yhteydessa 10 eurolla. Kesan jalkeen hiuksille tu-
lee varmasti tarpeen kunnon kosteuttava ja rakennepaikkaava hoito ja jokaisen tyontekijan
tavoitteena onkin myyda vahintaan kolme tehohoitoa paivassa. Tarjouksesta laitetaan viesti
Facebookin sivujen kautta, jotka toivottavasti ovat jo saaneet kahden arvonnan ansioista lisaa
tykkaajia tahan mennessa, seka ulos laitetaan jalleen standi. Markkinoinnin kustannukset jaa-

vat jalleen melko pieniksi, silla standimateriaaleihin ei kulu paljoa rahaa.

Kun ilmat alkavat kylmeta ja paivat pimenemaan, tulee syyskuun ”Piristysta syksyyn” - kam-
panja tarpeeseen. Tarjouksessa ovat kaikille varjaysasiakkaille varjattyjen hiusten tuotteet -
50 prosenttia. Tarjous on niin hyva, etta kampaajien ei valttamatta tarvitse edes erikseen
yrittaa myyda tuotteita, vaan tuotteet niin sanotusti myyvat itse itsensa. Jokaisen tyontekijan
tavoitteena on kuitenkin myyda vahintaan kaksi varituotetta paivassa. Tarjousta mainostetaan
Facebookissa seka ulkostandissa, joten markkinointikustannukset rajoittuvat ainoastaan stan-

dimateriaaleihin.

Lokakuu on kanta-asiakaskuukausi, jolloin kanta-asiakkaat saavat kaikista tuotteista 10 pro-
sentin alennuksen ja ripsien tai kulmien kestovarjayksen 50 prosentin alennuksella kasittelyn
yhteydessa. Kyseiset tarjoukset ovat tarkoitettu ainoastaan kanta-asiakkaille, eli markkinointi
tapahtuu ainoastaan uutiskirjeen muodossa. Uutiskirjeessa ilmoitetaan koodi, jonka ilmoitta-
malla asiakas on oikeutettu lunastamaan tarjouksen. Lokakuu on usein vilkasta aikaa VL-
Hairissa, eli tyontekijoilla on hyva mahdollisuus panostaa asiakashankinnan sijaan tuotemyyn-

tiin. Lokakuussa tavoitteena on myyda jokaiselle asiakkaalle vahintaan yksi tuote.

Marraskuu on parasta pikkujouluaikaa, joten ”Valmistaudu pikkujouluihin” - kampanjassa tar-
jouksessa ovat kaikki matkakoot 20 prosentin alennuksella. Pienet lakkapullot esimerkiksi
ovat tarpeeseen lahtiessa ulos juhlimaan, silla ne mahtuvat juhlalaukkuun hyvin mukaan. Mar-
raskuussa jokaisen tyontekijan tavoitteena on myyda vahintaan kolme matkakokoista tuotetta

paivassa. Tasta laitetaan maininta Facebook-sivuille seka ulos standiin ilmoitus tarjouksesta.

Joulukuussa ajankohtaiseksi tulevat ihanat joululahjapaketit, joita markkinoidaan Facebookin

kautta seka ulkostandilla. Paketit tehdaan liikkeessa ja ne tulevat sisaltamaan shampoon, hoi-
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toaineen seka muotoilutuotteen. Marraskuun seka joulukuun markkinoinninkustannukset jaa-

vat myos pieniksi, silla rahaa menee ainoastaan standimateriaaleihin.

7.5 Seuranta

Tavoitteiden asettamisen ja markkinointisuunnitelman laatimisen jalkeen olisi tarkeaa suunni-
tella myos miten markkinoinnin tuloksia aiotaan seurata. Seurannan avulla voidaan selvittaa,
mika markkinointisuunnitelmassa on ollut onnistunutta ja mika ei. Tulosten pohjalta voidaan
tehda tarvittavia muutoksia markkinointisuunnitelmaan ja kehittaa yrityksen markkinointia.
Esimerkiksi jos jokin kampanja tai markkinointikeino huomataan erityisen hyvin toimivaksi,
voidaan sita hyodyntaa jatkossa enemman, kun taas huonommin toiminut keino voidaan puo-
lestaan jattaa kokonaan pois. Yrityksen koko vaikuttaa myos markkinoinnin seurantaan. Suu-
rissa yrityksissa seurantaa toteutetaan todennakoisesti jonkin ohjelman avulla, kun taas pie-

nissa yrityksissa seuranta voidaan tehda ”tukkimiehen kirjanpito” - periaatteella.

VL-Hair on pieni yritys, joten siella markkinoinnin seuranta voidaan toteuttaa yksinkertaisella
kirjanpidolla. Liikkeen tyontekijat voivat valmistautua markkinoinnin seurantaan tekemalla
selkeat listat seuraavan kuukauden kampanjasta. Listoja sailytetaan kassalla ja aina palveltu-

aan asiakkaan, kampaaja merkitsee rastin tiettyyn kohtaan listalla.

Esimerkkina tammikuun tarjous, jossa on tehohoidot kasittelyn yhteydessa 10 euroa, seka ko-
tiin ostettuna tehohoidot 10 prosentin alennuksella. Tarjousten mainonta tapahtuu Faceboo-
kin valityksella seka standin avulla. Jokaiselle tyontekijalle tehdaan oma lista, johon han voi
merkita paivamaaran ja tavan, jolla asiakas on kuullut tarjouksesta (Facebook, standi tai
kampaaja suositteli) seka sen, onko asiakas ostanut tuotteen vai palvelun. Kampaajan tarvit-
see siis laittaa kaksi rastia listaan jokaisen onnistuneen myynnin seurauksena. Joka kuukau-
delle voidaan laatia listat samalla periaatteella, vain tarjonta vaihtelee kuukausittain. Kuu-
kauden vaihduttua tehdaan tuloksista yhteenveto. Niind kuukausina jolloin on Facebook-
arvonta, seurannaksi riittaa se, etta tarkistetaan kuinka monta tykkaajaa on arvonnan alkaes-

sa ja paattyessa.

Selkean kokonaiskuvan eri markkinointimuotojen kannattavuudesta voi todennakoisesti muo-
dostaa vasta sitten, kun koko markkinointisuunnitelma on kertaalleen toteutettu. Talloin osa-
taan vertailla eri kuukausia ja kampanjointityyleja keskenaan, seka vertailla konkreettisia

myyntilukuja aiempien vuosien myynteihin.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut kaiken kaikkiaan pitka ja opettavainen prosessi. Se on aut-

tanut meita syventamaan tietouttamme markkinoinnin saralla seka samalla opettanut paljon
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parityoskentelyn hyodyista ja haasteista. Tyo laitettiin alulle alkukesasta 2012, jonka jalkeen

sen tyostaminen on jatkunut vaihtelevan aktiivisesti reilun puolen vuoden ajan.

Aihevalinnan jalkeen oli aika pohtia, minkalainen teoreettinen viitekehys tukisi parhaiten
tyon toiminnallista osuutta. Markkinoinnista on loydettavissa hyvin paljon lahdekirjallisuutta,
joten haastavaa oli aiheen rajaaminen sopivaksi seka tyon jakaminen tasapuolisesti. Tarkoi-
tuksena oli toteuttaa tyo siten, etta molemmat kirjoittajat kirjoittavat kaikista aiheista ja
etta kahden kirjoittajan teksti saataisiin sulatettua yhdeksi kokonaisuudeksi. Aiheen rajaus
sujui lopulta kuitenkin hyvin ja saimme tuotettua tiiviin, mutta kattavan tyon, jossa teoria
tukee toiminnallista osuutta ja yhdessa ne muodostavat hyvan kokonaisuuden. Molemmat kir-
joittajat ovat taydentaneet toistensa kirjoituksia jatkuvasti prosessin edetessa ja lopputulok-

sena onkin yhteneva tyo, josta ei erotu kahden eri tekijan kadenjalki.

Tyon toiminnallisen osuuden toteuttaminen oli kaikin puolin melko mutkatonta, silla saimme
melko vapaat kadet sen toteutukseen. Ajoittain VL-Hairin tyontekijoiden kiireellinen aikatau-
lu hidasti informaation kulkua, mutta siita huolimatta ty0 saatiin toteutettua suunnitellun

aikataulun mukaisesti.

Uskomme tyon toiminnallisena osuutena toteutetun markkinointisuunnitelman palvelevan VL-
Hair - yritysta, silla onnistuimme mielestamme laatimaan yritykselle realistisen markkinointi-
suunnitelman vuodelle 2013. Suunnitelmassa on huomioitu hyvin yrityksen omat resurssit ajan
ja rahan suhteen, seka tyontekijoiden toiveet seuraavalle vuodelle. VL-Hairissa voidaan tule-
vaisuudessakin hyodyntaa laatimaamme suunnitelmaa ja tehda siihen omia muutoksia tarpeen
mukaisesti. Tarkoituksena onkin, etta laatimamme suunnitelma toimii pohjana yrityksen tule-

vien vuosien markkinoinnille.

Tyon kautta olemme huomanneet, kuinka tarkeaa markkinointi on yritykselle. Pienyritysten
kohdalla markkinointiin panostetaan usein kuitenkin melko vahan ja monet pienyrittajat tun-
tuvatkin tyytyvan niin sanotusti keskinkertaiseen tulokseen. Tama saattaa johtua siita, etta
markkinointi mielletaan kalliiksi ja aikaa vievaksi toimenpiteeksi. Pienyrityksen markkinointi
vaatiikin hieman enemman panostusta tyontekijoilta, kuin suuryrityksessa. Suuremmilla yri-
tyksilla on todennakoisesti erillinen henkilo huolehtimassa markkinoinnista tai se on kokonaan
ulkoistettu, kun taas pienyrityksessa tama ei luultavimmin ole mahdollista. Pienyrityksen
tyontekijoiden on siis osattava kayttaa luovuutta markkinoinnin suunnittelussa, jotta se olisi
mahdollisimman kustannustehokasta. Taman lisaksi heidan on oltava valmiita panostamaan
markkinointiin ajallisesti. Edella mainitut toimenpiteet voivat tuntua haastavilta pienyrityk-

sessa, mutta niista saatava mahdollinen hyoty ja tulos ovat vaivan arvoisia.
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Tyota tehdessa opimme, etta markkinointisuunnitelmaa laadittaessa on tarkeaa huomioida
yrityksen omat resurssit ja tavoitteet. Pienyrityksen ei siis valttamatta ole kannattavaa lait-
taa etusivun mainosta Helsingin Sanomiin, vaan esimerkiksi sosiaalisen median hyodyntaminen
olisi realistisempi vaihtoehto. Hyvan markkinointisuunnitelman lisaksi pienyrityksessa olisi
tarkeaa kiinnittaa huomiota palvelun laatuun. Asiakkaat arvostavat hyvaa palvelua ja toden-
nakoisesti kertovat siita eteenpain, mikali sellaista saavat. Pienyrityksen voi olla haastavaa
erottua muista samankaltaisista yrityksista, jos niita on useita samalla alueella. Mielestamme
hyva keino erottua kilpailijoista olisi jokin omaperainen markkinointistrategia tai esimerkiksi

moitteettomasti toteutettu asiakaspalvelu.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut todellinen prosessi, jonka loppuun vieminen on vaatinut
aikaa ja karsivallisyytta. Kaiken kaikkeaan olemme kuitenkin tyytyvaisia tyohomme ja us-
komme siita olevan apua yhteistyoyrityksellemme VL-Hairille. Yrityksessa voidaan mahdolli-
sesti hyodyntaa laatimiamme kehitysehdotuksia jatkoa varten. Lisaksi opinnaytetyomme avul-
la VL-Hairilla on mahdollisuus paasta lahemmaksi tavoitteitaan tunnettuuden ja liikevaihdon

kasvattamisen suhteen.
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Liitteet

Liite 1

VL-Hair 2-vuotta!

Tule ja hyodynna upeat synttaritarjouksemme:

e Hiustenleikkauksen yhteydessa kaikki tuotteet -10 % tai
paahieronta (kesto 5-10min)

Hiusten Véirf'éiyksen yhteydessa ripsien tai kulmien kestovarjays
kaupan paalle
» Hoitoaineen ostajalle vapaavalintainen muotoilutuote kaupan
paalle

Palvelemme arkisin klo. 9-17, illat ja viikonloput sopimuksen mukaan. Ajanvaraus p. 045 326 0366.
Loydat meidat noin 5 minuutin kdvelymatkan paastd Leppdvaaran juna-

asemalta, osoitteesta Perkkaantie 3, 02600 Espoo (bussit 23,106 ja 205).

Lisdtietoa osoitteesta www.vl-hair.fi

Mainitsethan kampanjatarjouksesta aikaa varatessasi. Tarjoukset ovat voimassa 13.8.2012-24.8.2012.
Tama kuponki esitettava asioinnin yhteydessa. 1 tarjous/asiakas.

System
Professional
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Liite 2

Hyvd Asiakas!
Haluamme pitdd sinut ajan tasalla VL-Hairin
tapahtumista ja tarjouksista.

Ilmoita sdhkopostiosoitteesi tahdn

Lihetdmme sinulle uutiskirvjeen joka kRuukausi.

KIITOS!
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VI-HAIR
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Liite 4

VL-HAIR
2-V!

UPEAT TARJOUKSET:

(ushen |eKKALKSEN Yhieydessa  kaikki
.m 0% 4ai padhicronta (5-10mn)
o Hiagen VArjiyksen yhreydessa ripsien
h"\ Kumien Kestovdrdys Kaupa ponle
o Hodosinetn osrajale mnlmm’mn
muotoikituole Kovpan padle
1%.9.20)2-24 9.202

Tocjowkset v massa
| docjous fasiakas
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Liite 5

Markkinointisuunnitelma vuodelle 2013

Hoitoa talvihiuksille! SP-tehohoidot kasittelyn yhteydessa 10 € ja kaikki maskit -10%

TAMMIKUU
--> Markkinointi facebookin kautta, lisaksi standi joka paiva liikkeen ulkopuolella.
Facebook-kilpailu: Jaa ja tykkaa niin olet mukana tuotepaketin arvonnassa.
HELMIKUU (Tuotepaketti talvihiuksille siséltaa SP Hydrate shampoon ja hoitoaineen seka SP rakennepaikkaavan 6ljyn.)

--> Markkinointi Facebookin kautta, lisaksi kerrotaan liikkeessa asioiville asiakkaille arvonnasta.
+ Uutiskirje

Leikkausasiakkaille Illumina-kiiltokasittely pakettihintaan (sis. pesu, kiiltokasittely, leikkaus ja viimeistely):
Lyhyt: 65€ (Norm. 72€)
Puolipitka: 75€ (Norm. 82€)
MAALISKUU Pitkd: 85€ (Norm. 92€) --> Markkinointi Facebookin kautta seka standi liikkeen ulkopuolelle.
Lisaksi yhteydenotto muutamaan suosittuun bloggariin; saavat veloituksetta kasittelyn,
mikali ovat halukkaita tekemaan blogikirjoituksen aiheesta.
+ Uutiskirie

Variasiakkaille ripsien ja kulmien kestovarjays -50% --> Markkinointi Facebookissa seka standi liikkeen ulkopuolella.
HUHTIKUU Lahiyrityksille keskipaivan (klo 13-15) alennus -20% ( Norm. -15%) --> Viedaan tiedote.
+Uutiskirje

Valmistaudu kesaan! SP Sun shampoon ostajalle After Sun Fluid kaupanpaalle.

Yo-juhla- ja valmistujaiskampauksien yhteydessa ripsien tai kulmien kestovarjadys ja muotoilu veloituksetta.
--> Markkinointi Facebookin kautta seka standi liikkeen ulkopuolelle.

+Uutiskirje

TOUKOKUU

Facebook-kilpailu: Jaa ja tykkaa niin olet mukana aurinkotuotepaketin arvonnassa.
KESAKUU (Tuotepaketti sisaltaa SP Sun shampoon, hoitoaineen seka aurinkosuojasuihkeen.)
--> Markkinointi Facebookin kautta + uutiskirje.

VL-Hair 3-vuotta! Kahden viikon kampanja sisaltaa upeita synttaritarjouksia:
-Hiustenleikkauksen yhteydessa kaikki tuotteet -10 % tai 10 minuutin paahieronta.
-Hiuksien varjayksen yhteydessa ripsien tai kulmien kestovarjays veloituksetta.

HEINAKUU -Hoitoaineen ostajalle vapaavalintainen muotoilutuote veloituksetta.
-->Markkinointi Facebookin kautta, standilla seka flyereiden jako
(500 kpl, mikali flyereita ei haluta painattaa, voidaan ne suunnitella itse ja tulostaa liikkeessa)
+Uutiskirje

Hiukset syyskuntoon! Kasittelyiden yhteydessa SP Tehohoidot 10 €.
ELOKUU --> Markkinointi Facebookin kautta seka standi liikkeen ulkopuolelle.
+Uutiskirje

Piristysta syksyyn! Variasiakkaille varjattyjen hiusten tuotteet -50%.
SYYSKUU --> Markkinointi Facebookin kautta seka standi liikkeen ulkopuolelle.
+Uutiskirje

Kanta-asiakaskuukausi. Kanta-asiakkaat saavat kaikista tuotteista 10 prosentin alennuksen ja ripsien tai kulmien
LOKAKUU kestovarjayksen 50 prosentin alennuksella kasittelyn yhteydessa.
--> Markkinointi uutiskirjeessa, jossa koodi tarjouksen lunastukseen.

Valmistaudu pikkujoulukauteen! Matkakokoiset tuotteet -20%.
MARRASKUU --> Markkinointi Facebookissa seka standi liikkeen ulkopuolelle.
+Uutiskirje

Joululahjapaketit (Sisaltaa shampoon, hoitoaineen ja muotoilutuotteen. Paketit tehdaan itse liikkeessa)
JOULUKUU --> Markkinointi Facebookissa seka standi liikkeen ulkopuolelle.
+Uutiskirje



