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Taman opinndytetyon aiheena oli laatia markkinoinnin kehittdmissuunnitelma partu-
ri- kampaamo Hair Sagalle. Suunnitelman tavoitteena oli luoda pohja markkinoinnin
kehittamiselle, jotta yrityksen asiakasmé&éria saataisiin kasvatettua ymparivuotisesti
sekd tuotua lisdvolyymia alkukevaén ja —syksyn hiljaisempien aikojen asiakasmaa-
riin. Lisaksi haluttiin selvittda vain reilun vuoden verran toiminnassa olleen yrityksen
asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan seka palvelun laatuun. Asiakas-
kyselyn avulla pyrittiin myos selvittdmaan kampaamon asiakkaiden asiakasuskolli-
suutta sek& markkinointikeinoja, mité olisi nykyisten asiakkaiden mielesta paras so-
veltaa uusien asiakkaiden mielenkiinnon saavuttamiseksi.

Tyon laatimiseen kaytettiin palvelujen- seké asiakasmarkkinointiin liittyvaa kirjalli-
suutta, yrityksessa toteutettua asiakaskyselya seka tyon tekijan omia nakemyksié.
Liséksi haastateltiin yrityksen omistajaa, jotta saatiin kokonaiskuva yrityksen nykyi-
sesté tilanteesta asiakasmadrien, markkinointitoimien seka tulevaisuuden suunnitel-
mien tilasta.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin palvelujen markkinointia ja sen eroja tuotteen markki-
nointiin. Lisaksi kaytiin l&pi asiakassuhdemarkkinoinnin ké&site seka palvelujen
markkinoinnin Kilpailukeinoja. Tyon kdytannén osassa toteutettiin yrityksen tiloissa
maalis-huhtikuussa kvantitatiivinen eli maéarallinen asiakaskysely. Kyselyyn saatiin
vastauksia 45 kappaletta, jotka analysoitiin excel- taulukko-ohjelmalla. Vastausten
pohjalta saatiin kokonaiskuvaa asiakkaiden tyytyvaisyydestd, palvelun laadusta, yri-
tyksen tiloista seké kéytettyjen markkinointikeinojen toimivuudesta. Ndiden vastaus-
ten pohjalta luotiin yritykselle viitteellinen markkinoinnin vuosikello sekd ohjeistus
markkinointikeinojen tehostamiselle.

Suunnitelmassa esitettiin, mitd markkinoinnin keinoja yrittdja voi kayttaa asiakas-
maadrien lisadmiseksi kokovuotisesti seké hiljaisemmille ajoille sekd miten jo kéytet-
tyja markkinointikeinoja voi tehostaa ja kohdentaa paremmin niin kohderyhmakoh-
taisesti kuin ajallisestikin. Tarkoituksena oli luoda helposti toteutettava seké pieneen
budjettiin soveltuva kehittdmissuunnitelma.
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The purpose of this thesis was to create a marketing development plan for hair salon
Hair Saga. The purpose of the plan was to establish a base for increasing the quantity
of customers for year- round basis and especially for the quieter periods of the year
i.e. early spring and early autumn. In addition the aim was to find out, the business
being set up just over a year ago, what did the current customers of the salon think of
the quality of the service and the quality of the business overall. To learn about these
things and about customers loyalty towards their own hairdresser and the best ways
to reach new customers, in old customers opinion, a customer survey was held in the
salon.

To create this thesis literature related to service and customer marketing was used in
addition to the customer survey and writers own views. Also in the purpose of get-

ting to know the current situation of the business’ customer volumes and marketing
techniques and also future plans, an interview with the entrepreneur was conducted.

The theory section of this thesis covered service marketing in general and differences
between it and product based marketing. Also topics such as customer relations mar-
keting and competitive weapons of service marketing were covered in this section.
The practical section of the thesis consisted of the survey, which was held in the sa-
lon during one- month period between March and April. Survey got 45 answers,
which were analyzed, with Excel. Due to these answers a more consistent picture of
the satisfaction of the customers relating to the business, service quality and the ef-
fectiveness of marketing techniques was gained. On the basis of received information
a suggestive one-year marketing clock and an instruction of making the marketing
techniques more effective were created.

The instruction consisted of ways to improve customer quantity for the whole year
and for the slower periods and also ways of improving and enforcing the marketing
techniques already tried by targeting the wanted groups and managing the timing of
advertisements. But doing all these in the most cost efficient and easily manageable
ways.
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1 JOHDANTO

Tutkimukseni aiheena on markkinoinnin kehittdmissuunnitelma Porin keskustaan
vuoden 2012 joulukuussa avatulle parturi-kampaamolle, Hair Sagalle. Tutkimus on
luonteeltaan toiminnallinen opinnaytetyo ja se koostuu tutkimuksen teoriaosuudesta,
joka kaésittelee palvelualan markkinoinnin piirteitd sekd kvantitatiivisesta eli maaral-
lisestd asiakaskyselystd, joka toteutettiin vuoden 2014 maalis-huhtikuussa kampaa-

mon tiloissa.

Tyoni teoriaosuudessa késittelen palvelun ja tuotteen eroja seka palvelujen markki-
noinnin erityispiirteitd. Késittelen myos asiakaskeskeistda markkinointisuuntausta,
joka on palveluyrityksissa, ja miksei kaikissa muissakin yrityksissd, yksi parhaita
markkinoinnin Kilpailukeinoja. Liséksi késittelen markkinoinnin 8P-mallin ja siihen
liittyvat kasitteet; tuote, hinta, saatavuus, henkildstd, markkinointiviestinta, fyysiset
todisteet, palveluprosessi ja tuottavuus. Lopuksi kéyn l&pi vield markkinointiviestin-

nan keinoja.

Teettdmani kysely sisélsi kysymyksia liittyen asiakastyytyvaisyyteen, asiakasuskolli-
suuteen, kampaamon tiloihin sek& markkinointiin. Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa
mitka kampaamon téhanastisista markkinointitoimenpiteista ovat saaneet nakyvyytta
ja mitkd ovat olleet resurssien haaskausta. Liséksi, koska palveluyrityksen toiminta
perustuu tyytyvéiseen asiakaskuntaan, tutkittiin nykyisten asiakkaiden tyytyvéisyyttéa

palveluun kokonaisuudessaan.

Tydssani pyrin kartoittamaan, mitkd markkinointikanavat olisivat parhaita kampaa-
mon nékyvyyden edistamiseen ja mihin keinoihin resursseja ei kannata tuhlata. Li-
séksi pyrin selvittdmaan asiakkaiden uskollisuutta omaa kampaajaansa kohtaan seka
miettimaan, miten uusia asiakkaita saataisiin kdyméaan Hair Sagassa ja tata kautta
mahdollisesti kasvattamaan vakioasiakaskuntaa. Yrittdjan toiveena oli saada asia-
kasmé&arat kasvamaan kuukausittaisella tasolla noin 30- 40 asiakasta sek& asiakas-

madrien kasvattaminen hiljaisemmille ajoille kevéan ja syksyn alkupuolilla.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallisen opinnédytetyon tavoitteena on pyrkid ammatillisessa kentéssa kaytan-
ndn toiminnan ohjeistamiseen, opastamiseen, toiminnan jarjestdmiseen tai sen jar-
keistdmiseen. Ty0 voi alasta riippuen olla esimerkiksi ammatilliseen kaytant6on
suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus, kuten perehdyttamisopas, ymparistéohjelma tai
turvallisuusohjeistus. Se voi olla myds tapahtuman, kuten messuosaston, konferens-
sin tai nayttelyn toteuttaminen. Toteutustapana voi olla kohderyhman mukaan esi-
merkiksi Kirja, vihko, opas, kotisivut tai johonkin tilaan jarjestetty tapahtuma. Tarke-
aa on, ettd opinnaytetydssa yhdistyvat kdytannon toteutus ja sen raportointi tutki-
musviestinnan keinoin. (Vilkka & Airaksinen, 2004.)

Itse tydn tulisi olla tydelaméldhtdinen, kaytannonlaheinen, tutkimuksellisella asen-
teella toteutettu ja riittavalla tasolla alan tietojen ja taitojen hallintaa osoittava. Tyon
tavoitteena on pyrkia osoittamaan, ettd valmistuttuaan opiskelija on kykeneva toimi-
maan alansa asiantuntijatehtavissa seka tietaa etta taitaa siihen liittyvat kehittdmisen
ja tutkimuksen periaatteet. (Vilkka & Airaksinen, 2004.)

Taman opinndytetyon tarkoituksen on antaa toimeksiantajayritykselle tietoa ja oh-
jeistusta, miten nykyisid markkinointikeinoja voitaisiin hyddyntaa tehokkaammin

yrityksen tunnettuuden lisddmiseksi.

Toiminnallisessa opinnéytetydssa tutkimuksellinen selvitys kuuluu tuotteen toteutus-
tapaan. Toteutustapa tarkoittaa keinoja, joilla materiaali esimerkiksi oppaan, oheis-
tuksen tai tapahtuman sisalloksi hankitaan, mutta myds keinoja, joilla oppaan tai oh-

jeistuksen valmistus toteutetaan. (Vilkka & Airaksinen, 2004.)

Tassa tyossd tutkimusmenetelmana kaytettiin maaréllista eli kvantitatiivista tutki-

musta. Kysely toteutettiin toimeksiantajan tiloissa sahkoisena kyselyné.



3 PALVELUN MARKKINOINTI

3.1 Palvelun ja tuotteen erot

Fyysiset tavarat

Palvelut

Konkreettisia

Aineettomia

Homogeenisia

Heterogeenisia

Tuotanto ja jakelu erilladn kulutuksesta

Tuotanto, jakelu ja kulutus ovat saman-
aikaisia prosesseja

Asia

Toiminta tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja myyjéan

valisessa vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti) osallistu | Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

tuotantoprosessiin

Voidaan varastoida Ei voi varastoida

Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

Kuvio 1. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden ero (Taulukko 3.1 Grénroos, 2001.)

”’Siind, missd tavaroiden on kyettivd 10ytdméaén tuotteilleen aineetonta lisdarvoa, on
palvelujen tuottajien pyrittdva tarjoamaan tuotteensa ohella fyysisia todisteta palve-
lun laadusta”. (Kotler, 1990.)

Sanalla palvelu on monia merkityksid ja se voi tarkoittaa kaikkea henkilokohtaisesta
palvelusta kaupassa, palveluun tuotteena. Palvelu useimmiten kasittda jonkinlaisen
vuorovaikutustilanteen palveluntarjoajan kanssa, mutta aina asiakas ei ole kuitenkaan
vuorovaikutuksessa henkilokohtaisesti palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. (Gron-
roos, 2001.)

Myd6s monet hallinnolliset palvelut kuten laskutus, valitusten késittely jne. ovat asi-
akkaalle tarjottuja palveluita, mutta luonteensa vuoksi ne ovat niin sanottuja naky-

mattomié palveluita. Usein ndméa mielletd&n ongelmiksi, mutta ovat myo6s kilpai-



luetumahdollisuuksia yritykselle, joka oppii hyddyntdmaan ja kehittdmaan naita pal-
velujaan. (Gronroos, 2001.)

Kéyttdessaan palveluja, asiakas ostaa itselleen jotain, mistd kokee saavansa hyotya
esimerkiksi arkea helpottaakseen tai tunteakseen itsensa tyytyvdisemmaksi. Palvelu-
jen aineettomuus ja niiden samanaikainen kuluttaminen ja tuottaminen luovat haas-
tetta markkinoinnissa sill& niiden aineeton hyoty taytyy pystyd muuttamaan joksikin
konkreettiseksi asiakkaan kokemaksi hyddyksi eli palvelutuotteeksi. Koska asiakas-
ryhmilla on erilaisia tarpeita, mygs palvelutuotteet on oltava erilaisia, tastd muodos-
tuu palveluiden heterogeenisyys. Liséksi palveluprosessissa taytyy ottaa huomioon
se, ettd asiakas osallistuu prosessiin, jolloin asiakkaan rooli prosessissa on maaritel-
tava. (Ylikoski, 2001.)

Lahes misté tahansa tuotteesta voi myos, kasitettd laajemmin kéytettéessa, tehda pal-
velun, jos myyja on halukas ratkaisemaan asiakkaan ongelman yksityiskohtia myéten
ja muokkaamaan tuotettaan tdmén mukaan. Mika tahansa laite on itsessdén konkreet-
tinen tuote, mutta esimerkiksi tapa toimittaa hyvin suunniteltu tuote asiakkaalle on
palvelua. (Grénroos, 2001.)

3.2 Palvelun markkinointi

”Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ylldpidettivien
suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmistd — seka tarvittaessa
katkaisemista — niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset ja muuta tavoitteet taytty-
vat. Tahan paéstdédn molemminpuolisella lupausten antamisella ja tayttdmisella”.
(Grénroos, 2009.)

Seuraava kuvio kuvaa markkinoinnin asemaa palvelujen maailmassa. Markkinointi-
kolmio on Philip Kotlerin kehittdméa tapa kuvata palvelujen markkinoinnin ja johta-
misen pohjoismaisen koulukunnan edustamaa kokonaisvaltaista markkinointia. Kol-
mion sivuina ovat lupausten antaminen, niiden pitdminen ja niiden mahdollistaminen
(Gronroos, 2009).



YRITYS
Kokopdivaset markkinoijat ja myyjéat

Lupausten
mahdollistaminen

Jatkuva tuotekehitys
Siséinen markkinointi

Myynti

Henkilosto

Tekniikka Markkinat
,ca\)zgakrg;ennaika Lupausten pitaminen

Asiakas Vuorovaikutteinen markkinointi

Osa-aikaiset markkinoijat seka

asiakaslahtoiset tekniikat ja
jarjestelmat

Kuvio 2. Palvelun markkinointikolmio (Grénroos, 2009)

Kuva esittelee palvelujen markkinoinnin kolme tarkeintd osaa: Yritys, jota edustavat
kokopéivéaiset markkinoijat ja myyjat, markkinat ja resurssit. Kolmion sivujen vieres-
sé esitellddan markkinoinnin tarkeimmat tehtévat eli lupausten antaminen, pitdminen
ja mahdollistaminen. Lupauksia annetaan yritysmarkkinoinnissa, taytetaan asiakkaan
ja yrityksen valisissa vuorovaikutustilanteissa henkiloston (osa-aikaiset markkinoijat)
toimesta ja mahdollistetaan palvelun kehittdmisen ja yrityksen siséisen markkinoin-
nin kautta. (Gronroos, 2009.)

Palveluyrityksessa markkinoinnin laajuus ja siséltd ovat monimutkaisempia, kuin
yrityksessa joka tuottaa valmista tuotetta. Valmiiksi tuotetun ja asiakkaiden arvosta-
mia ominaisuuksia siséltavan tuotteen maaritelma on liian kapea palveluyritykselle.
Tarkein ero tuotemarkkinointitilanteeseen onkin ennalta tuotetun tuotteen puuttumi-
nen, se on korvattu resursseilla (henkildstd ym.). Tama siksi, etta palvelun prosessis-
sa el voi olla ennalta tuotettuja tuotteita. Asiakkaan tarpeet ja odotukset ovat palvelu-
prosessin alussa usein hdmaréan peitossa, eika yritys tiedd mita ja kuinka paljon re-

sursseja palveluprosessissa tarvitaan. (Gronroos, 2009.)

Lupausten.antaminen
Ulkoinen markkinointi
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Moderni markkinointi keskittyy jatkuvan uusien asiakkaiden etsimisen sijaan asia-
kassuhteiden luomiseen ja yllapitoon. T&td markkinointisuuntausta kutsutaan asia-
kassuhdemarkkinoinniksi ja sen periaatteena on, etta asiakkaan tarpeet ja tyytyvai-

syys ovat etusijalla. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Asiakasmarkkinoinnin péatehtavid ovat kysynnan selvittdminen, luominen, tyydyt-
tdminen ja saately. Tehtavia varten yrityksen on suunniteltava markkinoinnin kilpai-
lukeinoista koostuva sopiva yhdistelmé, jota se kéyttaa lahestyesséddn asiakkaitaan
seka ulkoisia sidosryhmidén. Taté kilpailukeinoista muodostuvaa kokonaisuutta kut-
sutaan markkinointimixiksi. Varsinaisina kilpailukeinoina pidetdén yleisesti tuotetta,

hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintad, jotka yhdessa muodostavat niin sanotun

4P- mallin:
e Product
e Price
e Place

e Promotion

(Bergstrom & Leppanen, Yrityksen Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Perinteinen 4P- malli ei sellaisinaan ole paras mahdollinen ldhtékohta palvelualan
markkinointiin sen tuoteldhtdisyyden ja vanhanaikaisuuden vuoksi. Mallia on kui-
tenkin kehitetty lisdamalla siihen eri laajennuksia ja yhdistelmi&, lisdamaélla viides P
eli henkiléstd (Personnel) saadaan malli enemmaén nykyaikaisen markkinoinnin vaa-
timuksia vastaavaksi. (Bergstrom & Leppéanen, Yrityksen Asiakasmarkkinointi,
2007.)

”Mielestamme 4P-malli tdydennettynd viidennell& P:11a eli henkil6stoll& on kuitenkin
my0s modernin asiakasmarkkinoinnin perusta.”

Kilpailukeinojen painotus ja yhdisteleminen eri yrityksissa tapahtuu eri tavoin, mutta
tarkeintd on kuitenkin, ettd niiden k&ytto suunnitellaan asiakassuhteiden ja ulkoisten
sidosryhmien suhteiden luomisen ja ylldpidon kannalta. (Bergstrom & Leppanen,
Markkinoinnin Maailma, 2007.)
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Palveluyritysten markkinoinnin tueksi edelld mainittua 5P- mallia on kehitetty viel&
sopivammaksi 8P- malliksi, jossa malliin lisatadn kilpailukeinoiksi prosessi. (Pro-
cess), tuottavuus (Productivity) ja fyysiset todisteet (Physical evidences) (Crane,
2010.)

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Markkinointiajattelussa on tapahtunut jatkuvaa muutosta ajan myota. Kehitys on vie-
nyt markkinointiajattelua tuotantosuuntaisesta ajattelusta myynti- ja kysyntasuuntain-
tuneisuuden kautta asiakaskeskeiseen ajattelutapaan. Asiakaskeskeisessa markKki-
noinnissa tarkoitus ei ole maksimoida yhden kaupan tuottoa ja keskittyd pelkéastaan
uusien asiakkaiden hankintaan vaan lahtékohtana ovat asiakkaiden tarpeet ja asiakas-
ryhmien erityisvaatimukset, joiden mukaan tuote suunnitellaan. Tata kautta pyritaan
rakentamaan  yhteistyossd  asiakkaan  kanssa  kestavdd  asiakassuhdetta.
(Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Asiakassuhde syntyy asiakkaan ja palvelun tarjoajan useista kohtaamisista. Asiakas-
suhdemarkkinoinnissa tahdatdan ottamaan huomioon useiden kohtaamisten muodos-
tama kokonaisuus, takaamaan sen jatkuvuus ja sen kehittdminen kohti yha tiiviimpia
asiakassuhteen muotoja. Yhteistydsuhteiden kehittyessa voidaan puhua jopa myyjan
ja ostajan kumppanuudesta. Useiden yritysten muodostamat yhteistydverkostot ovat-
kin yksi kehittynyt asiakassuhdemarkkinoinnin muoto. (Pesonen;Lehtonen;&
Toskala, 2002.)

Digitalisoituminen ja mediakentdn laajentuminen ja hajaantuminen ovat muuttaneet
markkinoinnin yksisuuntaisesta toiminnasta brandin ja ihmisen véliseksi vuorovaiku-
tukseksi. Kaikki se mitd yritys tekee tai jattdd tekematta palveluun tai toimintaansa
liittyen on helppoa ja nopea jakaa hetkessd ympéri maailmaa. Syvemman suhteen
luomiseksi ihmiset edellyttdvat kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia, [&-
pindkyvampaa toimintaa ja lahes reaaliaikaista mahdollisuutta keskustella heidén itse

valitsemiensa kanavien kautta. (Tuulaniemi, 2011.)
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Vaikka palvelut ja niiden markkinointi perustuu suhteisiin, on myos tilanteita, joissa
asiakas ei halua korostaa asiakassuhdetta. Tarkeintd on muistaa, etta palvelut ovat

luonnostaa suhdepainotteisia. (Grénroos, 2009.)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Jokaisen yrityksen tulisi luoda omanlaisensa yhdistelmé& kilpailukeinoista ja tata
kautta pyrkia erottumaan Kilpailijoistaan markkinaedun saavuttamiseksi. Pelkét hal-
vat hinnat ja mainonta ei valttamatta riita asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi,
kun kilpailu alalla on kovaa. Eika kaikilla yrityksilla ole mahdollisuutta edes kilpailla
nailla keinoin. Erottuminen kilpailijoista ei tarkoita silti vain hinnalla erottumista,
vaan yritys voi keskittyd panostamaan myos tuotteiden tai palvelun laadun erottuvuu-
teen. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvasta palvelusta tai tuotteista joita pita-
vat parempana kuin kilpailijan vastaava. (Bergstrom & Leppanen, Markkinoinnin
Maailma, 2007.)

Kilpailukeinojen painotukset suunnitellaan kohderyhman eli asiakassegmentin perus-
teella. Kohderyhman kohdalla mietitddn, mitd se tarvitsee, mihin hintaan tuotetta ol-
laan valmiita ostamaan ja mistd tuotetta mieluiten ostetaan. Markkinointiviestinta
kasittdd mainontaa, myyntity6td, pr- toimintaa sekd myynninedistamista. Viestinnan
tyyli sovitetaan kohderyhmalle sopivaksi ja kaytetadn hyddyksi kohderyhmaén kayt-
tdmia viestimid, esimerkiksi nuoremmille asiakkaille Facebook ja vanhemmille Sata-
kunnan Kansa. Perustan menestyneelle yritystoiminnalle luo kuitenkin osaava ja mo-

tivoitunut henkildkunta. (Bergstrom & Leppanen, Markkinoinnin Maailma, 2007.)

4.1 Tuote

Myytéva tuote on yrityksen menestyksen ldhtokohta ja siksi sitd kehitetddn asiakkai-
den tarpeiden ja halujen perusteella. Tuotteen ei tarvitse olla paras tai hienoin mita

markkinoilla on tarjota, kunhan sen hinta-laatusuhde on asiakaskunnan odotusten
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mukainen ja tyydyttdd asiakkaiden tarpeet. (Yrityksen Asiakasmarkkinointi
(Bergstrom & Leppénen, Markkinoinnin Maailma, 2007.)

Yrityksen tarjoama palvelutuote on kaikista palvelun osista koostuva kokonaisuus.
Palvelun, kuten myo6s fyysisen tuotteen, kehittamisen lahtokohtana on asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen. Tarpeiden pohjalta yritys muotoilee palveluajatuksen, jonka
mukaisesti suunnitellaan palvelutarjonta. Palvelutarjonta sisaltaa palvelutuotteen osi-
neen (peruspalvelu, lisa- ja tukipalvelut) seka palveluprosessin. Prosessissa méaéritel-
l4&n, miten palvelu toteutetaan kaytdnnossa. Palvelun tuotteistaminen on markki-
noinnin kannalta merkittdvaa, koska néin saadaan aineettomasta palvelusta konkreet-

tinen tarjottava tuote. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Palvelutuote voidaan siis jakaa kolmeen tasoon: ydin- eli peruspalveluun, lisé- eli

liitanndispalveluun, sek& tukipalveluun.

(Hiustuotteet, tyytyvéisyystaku

LISAPALVELUT
(Pesu, varjays)

Kuvio 3. Palvelutuotteen tasot (Pesonen et al, 2002.)

Peruspalvelu on keskeisin asia, jonka asiakas yritykseltd ostaa ja se on samalla myds
ratkaisu johonkin asiakkaan tarpeeseen. Peruspalvelu ja miten se toimitetaan asiak-
kaalle ovat l1&htdkohta yrityksen toimintatavalle ja samalla myos liiketoiminnan kes-
Kipiste. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)



14

Lisapalvelut tadydentévét ydintuotetta ja ovat myos valttaméattomid peruspalvelun
edellytyksia. Lisapalveluita on peruspalvelua tukevat asiat, kuten ostettuun autoon
kuuluva huolto, mutta myos palvelun tuottamiseen konkreettisesti liittyvat asiat, ku-
ten  palveluympdrist6:  toimitila, asioinnin  sujuvuus, palvelun  nopeus.
(Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Tukipalvelut ovat vaihtoehtoja, jotka eivét ole peruspalvelun toteuttamisen kannalta
valttamattomid, mutta jotka tuovat sille lisdarvoa lisddmaélla asiakkaiden mukavuutta
ja helpottamalla ostetun tuotteen kayttoa.

Lisé- ja tukipalvelut ovat tehokas Kilpailukeino samankaltaisten palvelujen tarjoajien
valilla. Eroa palveluiden ydintuotteen vélille on vaikea tehdd, koska suuri osa palve-
luista on samankaltaisia. Tastd syysté erot syntyvat lisa- ja tukipalveluiden kautta.
Taytyy kuitenkin muistaa, ettd peruspalvelua ei voi myydé pelkill& lisé- ja tukipalve-
luilla, koska ydintuote on osa tuotekokonaisuutta. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala,
2002.)

Asiakas ei osta sindnsé itse tuotetta, vaan sen hyoddyn ja mielihyvan tunteen, jonka
tuote ostajalleen antaa. Ei siis tietokonetta vain koneen vuoksi, vaan niiden asioiden
vuoksi, mitd han tietokoneellaan pystyy tekemaan. Tuote on ajateltava paljon laa-
jempana kuin vain tuotannon lopputuotteena, se on lopputuloksesta markkinoinnin
avulla luotu markkinoitava hyodyke. (Bergstrom & Leppéanen, Markkinoinnin
Maailma, 2007.)

Tuote voi olla my6s paljon muuta kuin vain tavara tai palvelu. Yksi tapa jakaa tuot-

teet ryhmiin ja maaritella ne sisallon mukaan:

e Tavaratuotteet (Polkupydrat, toimistokoneet)

e Palvelutuotteet (Kampaamopalvelut, pankkipalvelut)
e Paikkatuotteet (Huvipuistot)

e Aatetuotteet (Jarjestétoiminta, uskonnot)

e Taidetuotteet (Musiikki, maalaukset)

e Tapahtumatuotteet (Festivaalit)

e HenkilGtuotteet (Taiteilijat)
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(Bergstrom & Leppénen, Markkinoinnin Maailma, 2007.)

Kilpailukeinona tuote ei tarkoita vain yksittaista markkinoitavaa tuotetta, vaan suun-
niteltua kokonaisuutta, jota kutsutaan tarjoomaksi. Tarjooma késittdd asiakkuuksille
markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden kokonaisuuden. Erilaistamalla tarjooma
kilpailijoihin n&dhden yrityksella on mahdollisuus luoda itselleen kilpailuetua markki-
noilla, joissa tuotteet ovat muuten hyvin samanlaisia. (Bergstrém & Leppanen,
Yrityksen Asiakasmarkkinointi, 2007.)

4.2 Hinta

Yrityksen tuotteen hinta on kilpailukeinoista ainoa, joka tuottaa yritykselle varoja,
muut Kilpailukeinot lI&hinna lisd&vat kuluja. Tuotteiden hinta voidaan jakaa kahteen
rooliin; taloudelliseen ja psykologiseen rooliin. Taloudellinen rooli nékyy hinnan
tarkeytena yrityksen toimeentulon ja kannattavuuden kannalta, kun taas psykologi-
nen kuvaa hinnan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan kohdalla ostopadtoksen
tekemiseen. Erityisesti palvelualoilla hinnan psykologisella roolilla on suuri merki-
tys, koska hinta on usein ainoa konkreettinen asia, mista asiakas voi arvioida palve-
lun laatua. Alennushinnoittelua ei mydskaan kayteta palveluiden markkinoinnissa
lainkaan niin usein kuin tavaroiden markkinoinnissa, johtuen siitd, ett4 halpa hinta ja

huono laatu usein yhdistetdan. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Hinnoittelun maarittdmiseen voidaan kayttaa kolmea parametria:

Alin hinta, joka madraytyy omien kulujen perusteella. Hinnat eivat voi olla tata hal-

vempia, jotta yritystoiminta pysyy tuottavana ja yritys pystyssa.

Hintahaitari, tdméan maarittdd kilpailijoiden verrattavissa olevien tuotteiden hinta.
Jos yritys hinnoittelee tuotteensa liian suureksi tai pieneksi kilpailijoiden hintoihin
nahden, voi yritys menettéd asiakkaita tai yrityksen imago saattaa vahingoittua.

Hinta katto, méaraytyy asiakkaiden halusta ja kyvystd maksaa yrityksen pyytdma
hinta tarjottavasta tuotteesta. (Crane, 2010.)
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Hintatason valinta ja hinnan madrittely ovat haasteellisia tehtdvia ja kilpailijat voivat
muuttaa hinnoitteluaan ja pyrkid saamaan etua edullisimmilla hinnoilla. Hintatais-
toon joutuminen kilpailijan kanssa voi olla kuitenkin kannattamatonta ja tésté syysta
olisikin parempi pyrkié osoittamaan asiakkaille, ettd oman yrityksen tuotteita kannat-
taa ostaa, vaikka vahan kalliimmallakin. Tama voidaan saavuttaa esimerkiksi erilais-
tamalla tarjoomaa ja lisddmalla oman tuotteen houkuttavuutta. (Bergstrom &

Leppanen, Markkinoinnin Maailma, 2007.)

Pyrkimalla luomaan asiakkaalle palvelukohtaamisesta ainutkertaisen kokemuksen
tai tarjoamalla kilpailijoista erottuvaa lisdpalvelua, joka saa asiakkaan tuntemaan,
ettd han saa enemman rahoilleen vastinetta, voi saada kaivattua erilaisuutta kilpaili-
joiden tuotteisiin ndhden. Myos muuttamalla myytévien tuotteiden katetta saadaan
mahdollisuus tuotteen myynnin kasvuun ja sitd kautta tuottojen kasvamiseen.
Enemman kiertavissa tuotteissa kate voi olla alhaisempi, kun taas tuotteissa, jotka

myyvét harvemmin kate voi olla korkeampi. (Crane, 2010.)

4.3 Saatavuus

Hyvé saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas saa haluamansa tuotteen laheltd, silloin
kun se asiakkaalle parhaiten sopii, oikeassa mé&érin ja mahdollisimman joustavasti.

(Bergstrom & Leppénen, Markkinoinnin Maailma, 2007.)

Palveluiden saatavuuteen vaikuttaa muun muassa myos henkilokunnan maaré, taidot,
yrityksen aukioloajat, sijainti sek& sisustus. Naiden tekijoiden perusteella asiakas
madrittelee saatavuuden helppouden ja vaikeuden. Hyvan palvelupaketin voi pilata
pienilld asioilla, kuten puhelimeen vastaamatta jattdmiselld tai aikataulusta myohas-
tymisella. Talléin palvelu ei ole asiakkaan saatavilla. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala,
2002.)

Monet palvelut ovat kuitenkin sidottu tiettyyn paikkaan ja henkildon, joten palveluja
el voi t&std syysté tuottaa sielld missa tuotanto olisi halvinta ja siirtdd valmista tuotet-

ta, sinne missé on kysyntaa. (Ylikoski, 2010.)
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Saatavuudessa on otettava huomioon kolme tarkeaa néakokulmaa:

e Markkinointikanava
e Tuotteiden jakelu

e Ulkoinen ja sisainen saatavuus

Markkinointikanava tarkoittaa yrityksen valitsemaa valittdjien ketjua, joiden kautta
tuote tai tieto tuotteesta siirtyy asiakkaalle. Markkinointikanavan muodostaa tuotta-
jat, lopulliset ostajat seka naiden lisaksi valittajat, joiden kautta tuote tai tieto kulkee.
(Bergstrom & Leppénen, Markkinoinnin Maailma, 2007) Markkinointikanava sisal-
tdd myds markkinointiorganisaatiot, jotka vélittavat tietoa palvelusta asiakkaille. Pal-
veluiden  markkinointikanava ei  sisalld  konkreettisen tuotteen  siirtoa.
(Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Valikésien kayttd palveluiden markkinoinnissa luo myds ongelmia. Yrityksen tulisi
pystyé takaamaan asiakkaiden yhdenmukainen palvelu jokaisessa palvelutilanteessa,
vaikka palveluntarjoajana olisikin varsinaisen pddmiehen sijasta joku sopimuskump-
paneista. Tata on kuitenkin vaikea taata, silla palvelun laatu syntyy palveluntuottajan
ja asiakkaan valisessd vuorovaikutustilanteessa. Tasta tilanteesta saattaa aiheutua
yrittdjan imagolla vahinkoa, jos muut osapuolet eivat pysty takaamaan samaa palve-

lun laatua kuin yrittdja itse. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Tuotteiden jakelulla ei ole palveluiden markkinoinnissa suurta merkitysté sen aineet-

toman luonteen vuoksi, silla niita ei voi kuljettaa eika varastoida.

Ulkoinen ja sisdinen saatavuus tarkoittaa yrityksen palveluiden saatavuutta. Tarkein
ulkoisen saatavuuden tekija on toimipaikan sijainti ja sen l0ytdmisen helppous. Tata
voidaan parantaa mm. opasteilla ja ulkoisilla mainoksilla ja néin helpottaa asiakkai-
den tulemista. Muita ulkoisen saatavuuden tekijoita ovat esimerkiksi pysakointimah-
dollisuudet yrityksen laheisyydessd, aukioloajat seka puhelinpalvelun toimivuus. Si-
séisell& saatavuudella taas tarkoitetaan helppoutta 16ytad haluamansa tuote tai henki-
16 nopeasti yrityksen toimitiloista, mutta my6s osaavaa ja palveluhaluista henkil6-

kuntaa. Lisaksi siséisen saatavuuden tekijoihin voidaan listata asioinnin miellytta-
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vyys, eli toimipaikan siisteys seké sisustus. (Bergstrom & Leppanen, Markkinoinnin
Maailma, 2007.)

4.4 Henkilostod

Palveluyrityksessa asiakasmarkkinoinnin yksi peruskulmakivié on osaava ja motivoi-
tunut henkilostd. Tastd syystd yrityksen on muistettava panostaa myos sisdiseen
markkinointiin. Tydssaan viihtyvat ihmiset tekevét helpommin tyotaan ja koko yri-
tystd koskevia parannusehdotuksia seka kuuntelevat myos asiakkaiden mielipiteita ja
kehittdmisehdotuksia. Kun yrityksen henkilosto on tyytyvéista, asiakkaat seka yhteis-
tybkumppanit saavat parempaa palvelua, asiakkaat suosittelevat yrityksen palveluja
muillekin ja ndin saadaan lisdd myyntia. Hyvan tydnantajan imagon omaavan yrityk-
sen on myo6s helpompi palkata osaavaa henkilokuntaa, josta saadaan taas liséa resurs-
seja asiakassuhteiden hoitoon. Nain saadaan aikaan positiivinen kierre. (Bergstrom &
Leppanen, Yrityksen Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Palveluprosesseissa, kuten laskutus, myynti, toimitus asiakkaille arvoa tuottavat ih-
miset toimivat samalla myo6s yrityksen imagon rakentajina. Tallaisia asiakaspalvelu-
tehtdvissd toimivia henkilditd on kutsuttu myds osa-aikaisiksi markkinoijiksi, silla
heilla on asiakaskontakteja juuri Kriittisind totuuden hetkind, jolloin palvelu tuotetaan

asiakkaan kanssa. (Groénroos, 2009.)

Asiakkaan tulee voida luottaa palvelun tuottajaan. Mielikuvaa tasta luottamuksesta
voidaan luoda ammattitaitoisella kayttaytymiselld seké asiaankuuluvalla pukeutumi-
sella. Myds kohteliaisuus, huomaavaisuus ja tuotetuntemus oman yrityksen tuotteista
tukevat luotua mielikuvaa. Ammattitaitoisella toiminnalla palveluntarjoaja voi kehit-
t&a henkilokohtaisia suhteita asiakkaisiinsa, jotka taas omalta osaltaan edistavét yri-
tyksen markkinointia. (Ylikoski, 2010.)

Yksi tarkeimmisté palveluyrityksen haasteista on ymmartaa ottaa henkildst6 mukaan

asiakasstrategioiden kehittdmiseen ja parantamiseen, silld vaikka yrityksen markki-
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nointiosasto miten paljon tahansa kiillottaisi yrityksen julkisivua positiivisella mai-
nonnalla, jos henkildston palveluasenne ei vastaa annettua kuvaa, negatiivinen asia-

kaspalaute tekee markkinointitoimet tarpeettomiksi. (Karen, 1998.)

Henkiloston tehtdva on liittdd yritys asiakkaisiin. Monelle asiakkaalle tyontekijat
ovatkin heidan ainoa yhteytensa yritykseen. (Kotler, 1990.) Palvelun tarjoaja ja asia-
kas ovat palvelutapahtumassa vuorovaikutuksessa keskendan ja se, mitd tdman ta-
paamisen aikana tapahtuu vaikuttaa suoraan asiakkaan kokemaan laatuun palvelun
tasosta. Monet palvelut konkretisoituvat asiakkaalle nimenomaan henkiléston kautta.
(Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

4.5 Palveluprosessit

Palveluprosessit jaetaan usein kahteen osaan, taustatoimintoihin ja asiakaspalveluun.
Asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle nédkyvia toimintoja, jotka asiakas pystyy ko-
kemaan. Palveluyrityksissd, joissa on paljon henkilokohtaisia asiakaskontakteja,
asiakas on vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa ja tekemisissa fyysisten puit-
teiden kanssa. Kaikki kohtaamiset tulee suunnitella ja toteuttaa niin, ettd asiakkaan
tarpeet ja toiveet ovat etusijalla. Palveluyrityksissd, joissa asiakaskontakteja on va-
han, taustatoiminnot on hoidettava hyvin, koska toimintojen sujuminen jaa asiakkaal-
le mieleen. (Lamsé, 2002.)

Asiakaspalvelu on asiakkaan nakékulmasta on prosessi, jonka vaiheista ydinpalvelun
kayttd on vain yksi osa. Vaikka asiakas olisi uusi eika ole vield kayttanyt yrityksen
palveluita, on h&nelle usein jo muodostunut jonkinlainen kasitys yrityksen toiminnas-
ta. Tama kasitys on voinut tulla yrityksen markkinointiviestinnésté ja sen luomasta
yrityskuvasta, vastaavien yritysten palvelujen kéaytdsta syntyneistd kokemuksista tai
tuttavien kertomuksista. Tamén kautta asiakkaalle on syntynyt palveluodotus eli en-
nakkokasitys siitd, kuinka palveluprosessi muodostuu. (Korkeamaki;Pulkkinen;&
Selinheimo, 2002.)
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Kuvio 4. Asiakaspalveluprosessi (Korkeaméki;Pulkkinen;& Selinheimo, 2002.)

Teknologian kéytto lisadntyy palvelujen tuotannossa ja toimittamisessa jatkuvasti ja
tdma muuttaa palveluprosesseja. Teknologian ja itsepalveluun perustuva palvelupro-
sessi luo pohjaa tehokkuuden ja palvelun laadun parantamiseen. Ydinpalvelun saavu-
tettavuutta on kyetty tehostamaan ja eréat asiakasryhmat kokevat saavansa lisdarvoa
mahdollisuudesta hoitaa asiansa riippumatta ajasta ja paikasta. On kuitenkin hyvéa
muistaa myos se, ettd vaivattomuus ja vapaus ajan ja paikan suhteen seké prosessit ja
tekninen laatu eivat kata kaikkia palvelun laadun ulottuvuuksia, kuten henkilokoh-

taista vuorovaikutusta palvelun tuottajan ja asiakkaan valill&. (Lamsd, 2002.)
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4.6 Fyysiset todisteet

Koska palvelu on yleensd “aineeton” tuote, palveluntarjoajan on asiakkaita saadak-
seen ja pitddkseen luotava tarjoomastaan yhtendinen, ymmarrettava kuva asiakkaiden
mieliin. (Karen, 1998.)

Kuten kuviossa 3 kuvattiin, tuote muodostuu kerroksista. Palvelutuotteissa usein
tuotteen “keskikerros” muodostaa palvelun nékyvén osan, johon kuuluu mm. laatu,
hinta, ominaisuudet, lisdpalvelut ja miten palvelu tarjotaan asiakkaalle. Nykyaikai-
nen markkinointi ja viestintd rakentuu paljolti tdiman kerroksen ominaisuuksien va-
raan. Etenkin kuluttajaan vedotaan luomalla ja vahvistamalla mielikuvia. Né&illa teki-
joilla voi olla tunnetason merkitys myos asiakkaan perustarpeen tyydyttamisessa,
joka varsinaisesti tapahtuu ydintuotteella, mutta muodollisen tuotteen ominaisuudet

ratkaisevat lopputuloksen. (Rissanen, 2005.)

Myds fyysinen ymparistd on merkittdva osa palveluprosessia ja asiakkaan kokemaa
arvoa ja toimivuutta. Sen perusteella asiakas imee itseensa vaikutelmia palvelun laa-
dusta. Vaikutelmien kerddminen alkaa jo yrityksen julkisivusta, siisteydesta ja viih-
tyisyydestd. Ymparistosta aistittaviin asioihin kuuluu sisustus, siisteys, varit, valot,
aanet ja tuoksut. (Korkeamaéki;Lindstrom;Ryhanen;Saukkonen;& Selinheimo, 2002.)

Fyysisen palveluympériston ja sen estetiikan vaikutukset asiakkaan kayttdytymiseen
voidaan jakaa ainakin kolmeen eri tapaan:

e Asiakas kiinnittad huomionsa fyysisiin tekijoihin. Fyysiset puitteet ja valinnat
sisutuksessa, jotka erottuvat kilpailijoista voivat herattdd huomiota ja kiinnos-
tusta

e Fyysiset puitteet viestittavat kohderyhmalle palvelun erityispiirteista ja laa-
dusta

e Fyysinen palveluympéristo heréttdd myos ostohalukkuutta kayttdmalla vareja,
materiaaleja, 4anié ja tuoksuja, jotka asiakas kokee omakseen
(Lamsa, 2002.)
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4.7 Palvelun tuottavuus ja laatu

Palveluorganisaation tehokkuuteen liittyy ongelma, tuottavuus ja laatu koetaan asi-
oiksi, joita ei voi erottaa toisistaan. Tuottavuuden eli siséisen tehokkuuden paranta-
misen, kuten vieméll& asiakkaiden asiointia verkkoon, tarkoituksena on siirtya palve-
luprosesseissa kalliimmasta halvempaan ja laskea yrityksen kustannuksia. Jos asiakas
kokee saavansa tatd kautta yht4 hyvéaa tai parempaa laatua kuin ennekin, muutokset
ovat onnistuneet ja olleet kustannustehokkaita, mutta muutoksella voi olla laatuun
kuitenkin myos neutraali tai kielteinen vaikutus. Kielteinen vaikutus vaikuttaa asiak-
kaiden tyytyvéisyyteen palvelun laatua kohtaan ja asiakaspoistuman riski nousee.
Tata kautta myos tuotot pienenevét ja tulos huononee, vaikka kustannukset olisivat-
kin laskeneet. (Gronroos, 2009.)

Koska palvelut ovat monimutkaisia myos palvelujen laatukin on monisaikeinen asia.
Tuotteiden laatu perustuu perinteisesti niiden ominaisuuksiin, vaikkakin esimerkiksi
imagostrategiaa noudattava yritys pyrkii kohentamaan tuotteiden laatua ja asiakkai-
den kokemaa arvoa kohentamalla tuotteen nakymattomia tekijoitd, kuten muodik-

kuutta tai elaméantyylia. (Grénroos, 2009.)

Laadun méaritteleminen on hankalaa, koska ihmiset kokevat laadun eritavalla. Har-
vardin business- koulun liiketalouden professori David Garvin jakaa laadun viiteen
nakokulmaan:

Laatu sisd@nrakennettuna ominaisuutena, tdman maéaritelman mukaan ihmiset oppi-
vat tunnistamaan laadun vain kokemuksen kautta, joka karttuu “altistumalla” laaduk-
kaille palveluille tai tuotteille toistuvasti.

Tuotepohjainen nakokulma lahestyy laatua mitattavissa olevien ominaisuuksien kan-
nalta. Laatu perustuu tuotteeseen tai palveluun liitettdvien ominaisuuksien tai lisa-
palvelujen madradn. Tamé nakokulma ei kuitenkaan ota huomioon eroja mieltymyk-
sissd ja tarpeissa.

Kayttaja nakokulma perustuu ajatukseen ’kauneus on katsojan silméssa”. Taéma maa-
ritelmé rinnastaa laadun ja saadun tyydytyksen mééran.

Tuotanto nakdkulmasta laatu on vaatimuksiin vastaamista

Arvo nakokulma nimensd mukaisesti arvostelee laadun hinnan ja arvon perusteella
(Lovelock & Wirtz, 2007.)
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Kun palveluntarjoaja ymmartad, miten asiakas kokee ja arvioi laadun, se voi maarit-

tad, miten néité arvioita voi hallita ja ohjata haluttuun suuntaan. (Grénroos, 2009.)

Tastd voidaan paatelld, ettd palveluorganisaation tuottavuutta ei voi ymmartaa, ellei
ota huomioon tuottavuuden ja laadun valista suhdetta. Sisdisté tehokkuutta eli talou-
dellisuutta ei voi hallita ulkoisesta tehokkuudesta, yrityksen kyky tuottaa tietty palve-
lun laadun taso tietyll& resurssirakenteella, riippumatta. Varsinkaan palveluproses-
seissa, joissa tyontekijoilla on térked rooli asiakastyytyvaisyyden kannalta.
(Groénroos, 2009.)

Laadun arviointia vaikeuttaa asiakkaan kannalta se, ettd sit4 ei voi arvioida ennen
kuin palvelu on kulutettu. Esimerkiksi epamiellyttdvaa kampausta ei voi enéda palaut-
taa. Asiakas joutuukin myos itse ottamaan vastuuta palvelun laadusta osallistumalla
palvelun tuottamiseen, vahintaan kertomalla mité itse haluaa. (Pesonen;Lehtonen;&
Toskala, 2002.)

Koska palvelut ovat pitkélti kokemuksia, tunteet ja mielialat vaikuttavat kokemuksiin
palvelun tasosta. Huonona paivana voi olla, ettd mikaan palveluntaso ei tyydyta asia-
kasta, tamé taas vaikuttaa koko palveluilmapiiriin. Vastaavasti vaikutusta on myos
asiakaspalvelijan mielialalla. Palvelun tuottajan mieliala ei kuitenkaan saisi koskaan
vaikuttaa asiakkaan saamaan palvelukokemukseen negatiivisesti. Ystévéllinen asia-
kas saa helpommin ystavallista palvelua, mutta hyva tuuli voi tarttua myos toiseen

suuntaan. (Pesonen;Lehtonen;& Toskala, 2002.)

Tuottavuus liittyy loppujen lopuksi kannattavuuteen ja taloudelliseen tulokseen. Yri-
tys haluaa parantaa tuottavuutta parantaakseen taloudellista tulostaan. Tulos riippuu
tietysti kustannuksista ja tuotoista ja koska kustannuksia saastavat muutokset vaikut-
tavat palveluyrityksen laadun tasoon, téllaisten toimenpiteiden vaikutukset tuottoihin

tulee aina siséllytta4 tuottavuusmittauksiin. (Gronroos, 2009.)
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4.8 Markkinointiviestinta

Mainonta

Tiedotus- ja
suhdetoiminta, Markkinointiviestinta Myyntityo
PR

Myynninedistaminen
, SP

Kuvio 5. Markkinointiviestinté kilpailukeinona (Bergstrom & Leppénen, Yrityksen
Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Markkinointiviestinnalla tehd&an yritysta ja sen tarjoomaa nakyvaksi, sen avulla luo-
daan tunnettuutta ja yrityskuvaa seka pyritddn antamaan tuotetietoutta, hintatietoutta
ja vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinndn tavoitteita ovat: tiedottaminen
yrityksestd, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, huomion herattdminen ja erottumi-
nen kilpailijoista sekd mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen yritysta
kohtaan. Lisaksi silla pyritdan herdttdmaan ostohalukkuutta ja aktivoimaan asiakasta
sekd edistamddn myynnin aikaansaamista ja helpottamaan asiakkaan ostopéaatoksen
tekemistd ja asiakassuhteen vyll&pitdmistd. (Bergstrom & Leppénen, Yrityksen
Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Perinteinen markkinointiviestintd, kuten mainonta on asiakkaalle aina abstraktia.
Viestinta siséltaa tietoa ja lupauksia, joka ei vélttdmatta pida paikkaansa ja tasta
syysté asiakkaan on itse testattava tietojen todenperdisyys. Testaus tapahtuu silloin
kun asiakas aloittaa asioinnin yrityksen kanssa. Tdma liittyy suoraan siihen, miten
palvelunlaatu koetaan. Markkinointiviestinnén toimet vaikuttavat asiakkaan odotuk-
siin palvelusta, kun taas vuorovaikutteisen markkinointitoiminnon toimet vaikuttavat

koettuun palveluun. (Grénroos, 2009.)
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Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, henkilokohtainen myyntity6, myyn-
ninedistdminen ja suhdetoiminta. Palveluorganisaatioiden palettiin voidaan lisatéa
myos asiakkaille annettavat ohjeet seka palveluymparistd ja kaikki muu konkreetti-

nen, jonka asiakas voi havaita. (Ylikoski, 2010.)

Jotta viestintd olisi onnistunutta, viestin lahettdjan taytyy tuntea kohderyhmansa ja
maaritelld mitd vaikutuksia tehdyilla toimenpiteilld halutaan kohderyhmassa olevan.
Tama jalkeen suunnitellaan, mitd viestinnan keinoja néiden vaikutusten aikaansaami-
seksi kaytetaan. (Ylikoski, 2010.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta ei kuitenkaan rakennu pelkastaan perintei-
sestd mediamainonnasta, kuten televisio-, radio tai lehtimainonnasta. Viestintétoi-
menpiteita liittyy muihinkin toimintoihin, kuten siihen miten palveluprosessi toimii
ja mité resursseja ja tuotteita siina kaytetddn. Naihin seikkoihin sisaltyvilla viesteilla
voi olla suurempi vaikutus asiakkaisiin, kuin niilla mité perinteiset mainokset valitta-
vét. Kirjassaan Gronroos madrittelee kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan seu-

raavasti:

”Kokonaisvaltainen markkinointiviestind on strategia jossa yhdistetddn perinteisten
medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut
erilliset markkinointiviestintdmediat seka tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja
kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin sisaltyvéat viestinnélliset
nakokohdat. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on ndin ollen pitkéjanteista.
(Grénroos, 2009.)

Madaritelman mukaan viestinta voi olla peréisin monesta l&hteesta:

e Suunnitellut viestit ovat suunnitellun markkinointikampanjan tulos. Viestien
lahettdmisessd kaytetddn eri medioita kuten televisiota, radiota, Internetid.
Myos myyjéat vélittavat suunniteltuja viesteja. Naita pidetdénkin kaikkein epa-

luotettavimpina viesteina.
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e Tuoteviestit, kertovat yrityksestd ja sen fyysisia tuotteita siséltavista tarjoo-

mista. Ne viestivat, miten tuote on suunniteltu, miten sitd kaytetaan jne.

e Palveluviestit ovat palveluprosesseiden aikana ja tuloksena muodostuvia vies-
teja. Tyontekijoiden ulkoinen olemus, asenne ja kayttdytyminen, ymparistd
sekd tekniikan ja jarjestelmien toimintatapa lahettavat kaikki palveluviestejéa.
Asiakas voi ndissa tapaamisissa saada arvokkaita tietoja ja myos luottamus
yritykseen voi kasvaa téllaisen vuorovaikutuksen perusteella. VVaikutus voi ol-
la myos kielteinen.

e Suunnittelemattomat viestit. Naitd pidetédan kaikkein luotettavimpina viestei-
na, koska ndité lahettdvat muut asiakkaat, jotka ovat asiakkaan kanssa samas-
sa palveluprosessissa tai antavat yrityksesté positiivisia ja negatiivisia lausun-

toja.

e Viimeisend on viestinnan puuttuminen. Tilanteissa, joissa palvelutapahtuma
on epdonnistunut tai muuta odottamatonta on sattunut, jos markkinoija ei pida
asiakasta tilanteen tasalla, on silla lahes aina negatiivinen vaikutus koettuun

palvelun laatuun. (Grénroos, 2009.)

Kaiken yrityksen toiminnan ja kilpailukeinojen k&yton tulisikin olla yhdenmukaista
ja siséltdd suunniteltua viestintad. Palveluyritys viestii ulospéin kaikella toiminnal-
laan. (Ylikoski, 2010.)

4.8.1 Mainonta

Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintdkeino. Joukkotiedotusta kdytetdan eri-
tyisesti markkinoitaessa kulutustavaroita ja palveluja, kun kohderyhma on suuri. Yha
useammin, mainonta kohdistetaan rajatulle kohderyhmalle ja t&t4 kautta mahdollisia
asiakkaita pyritddn puhuttelemaan henkilékohtaisemmin. (Bergstrom & Leppanen,
Yrityksen Asiakasmarkkinointi, 2007.)



27

Markkinointiviestinndssa tarkedd on 10ytdd ne mainonnan tavat ja viestinnan véli-
neet, jotka parhaiten tavoittavat toivotun kohderyhmén. Mainostaja voi kayttdd me-
diamainontaa (mm. Tv-, radio-, verkko-, ulkomainontaa seké lehti-ilmoituksia) suo-
ramainontaa tai muita tdydentdavia mainonnan muotoja, kuten toimipaikkamainontaa,
messuilla ja tapahtumissa tapahtuvaa mainontaa tai mainoslahjoja. Harvoin mainon-
nassa kéaytetédan vain yhta mainosvélinetts, tavallisempaa on muodostaa useammasta
kanavasta muodostuva kokonaisuus. (Bergstrom & Leppanen, Yrityksen
Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Mainonnan, etenkin tv-, radio- ja verkkomainonnan, odotetaan olevan mygs viihteel-
listd, jotta katsoja ei ehdi pitkéstya pikaeldmysten seuratessa toisiaan. N&issa medio-
issa mainonnan muodit nakyvat myos selkedmmin, mainonnan taytyy olla jatkuvasti
pysayttdvampéa ja mielikuvitusta Kiihottavaa.
(Korkeamaki;Lindstrom;Ryhanen;Saukkonen;& Selinheimo, 2002.)

Tyrkyttamistd on kuitenkin véltettava, koska silloin reaktiona voi useasti olla torjun-
ta. Asiakkaan sympatiat kaantyvat sen puoleen, joka arvostaa héntd ja antaa tehda
valinnat omien arvojen mukaan. Parhaiten toimiva mainonta on nykyéan sellaista,
mité haetaan internetistd ja jaetaan ystéville, koska siind on asennetta, otetta, tyylia ja
tasoa. (Sipila, 2008.)

4.8.2 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Palvelualalla myyntityd voi tapahtua joko ennen palvelua tai palveluprosessin aika-
na. Myyntityon tavoitteena on uusien asiakkaiden saaminen, asiakassuhteiden luomi-
nen ja niista huolehtiminen. Etuna persoonattomaan mediamainontaan verrattuna on
se, etta viesti voidaan raataloida tilanteen mukaan ja asiakkaan kanssa keskustellessa

saadaan my0ds tuntumaa hénen ostohalukkuudestaan. (Y likoski, 2010.)

Myyntitydssa palveluorganisaatiossa on hyvé ottaa huomioon seuraavat asiat:
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e Myyntityén avulla on mahdollista luoda asiakkaaseen henkilokohtaiset suh-
teet. Jos mainonta antaa ymmartaa, ettd asiakkaasta valitetdan, tdman taytyy
nékya myos myyntityossa

e Asiakkaan tulee voida luottaa palvelun tuottajaan. Henkiloston tulee olla
ammattitaitoista ja kdyttaytyd ja pukeutua sen mukaisesti

e Myyntity6 rakentaa ja yll&pitd4d mainonnan luomaa imagoa

e Myyntity6ssa voidaan hyodyntaa asiakkaiden suosituksia

e Ostamisen tekeminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi

e Myyja voi myyda myos kokonaisuuksia pelkén ydinpalvelun sijaan
(Ylikoski, 2010.)

Asiakaspalvelutyota tekevéat kaikki yrityksessd toimenkuvasta riippumatta. Palvelun
onnistuminen vaikuttaa asiakkaan haluun asioida yrityksessa vastaisuudessa, Siksi
jokainen tydntekij& on vastuussa asiakassuhteista. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityk-
sen parasta padomaa. He kertovat kokemuksistaan toisilleen ja tieto yrityksestd kul-
kee eteenpdin. Nain yritys saa ilmaista ja tehokasta markkinointia, silla tuttavan suo-

situsta pidetaan mainontaa luotettavampana.

(Korkeamaki;Lindstrom;Ryhanen;Saukkonen;& Selinheimo, 2002.)

Palvelun
laatu

Vuorovaikutus- Palveluymparisto

PALVELUKO
KEMUS

Asiakkaan Asiakas-
saama arvo tyytyvaisyys

Kuvio 6. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen. (Ylikoski, 2010.)
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4.8.3 Myynninedistdminen — Sales Promotion

Myynninedistaminen on lyhyen aikavélin toimenpiteitd, joilla kannustetaan asiakkai-
ta tekemdén ostopéatds. Myynninedistamisen toimet voivat kohdistua palvelun lop-
pukuluttajien liséksi kauppiasiin, tukkuun tai omaan myyntikenttddn myynnin lisaa-
miseksi. (Sipild, 2008.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada palvelulle uusia kokeilijoita ja vahvistaa
nykyisten asiakkaiden uskollisuutta. Myynninedistdminen vahvistaa yrityksen muuta
markkinointiviestintda ja se voi olla kampanjaluonteisen toiminnan lisaksi pidempi-
aikaista, esimerkiksi sponsorointitoimintaa. (Bergstrom & Leppdnen, Yrityksen
Asiakasmarkkinointi, 2007.)

Myynninedistamisen tarkeimpia keinoja ovat ilmaiset naytteet, kupongit, hinnanpa-
lautukset, lisdedut (kylkidiset), palkinnot, takuut sekd tuote-esittelyt. (Kotler,
1990.)Mutta myds myymaldpromootiot, nayttelyt, yleisétapahtumat ja messuille
osallistuminen ovat hyvié tapoja edistda myyntia. (Bergstrom & Leppanen, Yrityksen
Asiakasmarkkinointi, 2007.)

4.8.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta- Public Relations

Tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu erilaisiin ulkoisiin sidosryhmiin sekd omaan
henkilokuntaan. Tavoitteena on saada hyvaa mainetta yritykselle, sen palveluille sek&
luoda positiivisia asenteita yritystd kohtaan. Suhteet tiedotusvélineisiin, kuten lehdis-
toon, radioon ja televisioon ovat tarkeitd, koska uutisissa kerrottuja tietoja pidetaan
paljon luotettavampina kuin mainoksissa. Pienenkin yrityksen kannattaa lahett&é tie-
dotteita esimerkiksi paikallislehtiin ja -radioihin. (Bergstrom & Leppénen,
Markkinoinnin Maailma, 2007.)

Suhdetoiminnan kaytdssé olevia keinoja ovat mm. uutiset, puheet, tapahtumat, yleis-
hyodyllinen toiminta, kuten lahjoitukset, Kirjallinen materiaali, kuten esitteet, yrityk-
sen visuaalinen ilme, kuten logo, k&yntikortit, pukeutuminen sek& puhelimessa an-

nettava informaatio. (Kotler, 1990.)
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5 ASIAKASKYSELY JAANALYYSI

Kyselyn tavoitteena oli selvittdd mitd mainonnan keinoja kéayttamalla voitaisiin lisata
liikkeen nakyvyytta ja kasvattaa asiakasmaarid. Lisdksi haluttiin tutkia nykyisen
asiakaskunnan tyytyvéisyyttd palvelunlaatuun ja liiketiloihin nyt, kun yritys on hie-
man yli vuoden ollut toiminnassa. Kysely toteutettiin sdhkdisend kampaamon omalla

tablet- tietokoneella. Tavoite oli saada 50 vastaajaa.

Yleistiedot

Kyselyyn vastanneita oli yhteensé 45 kpl, joista 6 oli miehid. 39 kappaletta vastan-
neista, asuivat Porissa, loput vastanneista asuivat Ulvilassa, Harjavallassa, Kokema-

elld, Sastamalassa Koyliossé ja Merikarvialla.

Vastaajien ikdjakauma oli selkedsti hieman varttuneempaan asiakaskuntaan painottu-
nut. Vastaajista 7 kappaletta kuului ryhméan 18- 25-vuotiaat, 8 kappaletta vastaajista
oli 26- 40-vuotiaita ja loput 30 vastaajaa kuului yli 40-vuotiaiden ryhméaan. Kyselyyn

ei vastannut yhtéan alle 18-vuotiasta.

Vastaajien ikdjakauma

m 18-25
W 26-40
Yli 40

67 %

Kysymykseen liiketilan sijainnista 43 kappaletta vastaajista olivat sitd mieltd, ettd
liike on helppo 10yt&4 ja vain kaksi vastaajaa olivat eri mieltd. Liiketilan viihtyisyytta
kysyttdessé kaikki vastaajat olivat vastanneet, etté liiketila on viihtyisén ja kutsuvan

nékoinen. Kysymysten yhteydessa oli myds avoin kohta, johon sai kirjoittaa oman
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kehitysehdotuksen liittyen kahteen aikaisempaan kysymykseen. Téhan kohtaan vas-

tasi vain yksi kyselyyn vastanneista:

“Joku mainos tai standi voisi olla kadulla tai itapuistossa”

Kysymykseen kampaamon tuotteiden nakyvyydesta liikkeen sisalla kaikki vastaajat
olivat vastanneet “kylld”, mutta tuotteiden ja palveluiden hintojen nékyvyyteen liit-
tyvaan kysymykseen kahdeksan eli lahes viidesosa vastaajista vastasi, etta hinnat ei-
vt ole tarpeeksi hyvin nékyvilla. Palvelujen ja tuotteiden hinnasto on nakyvilla liik-
keessd, mutta nakyvyytta voisi miettid. Yrityksen nettisivuilla taas nakyy palvelujen

hinnat, muttei tuotteiden.

Markkinoinnin tehokkuus

Kysymykseen ”Miten kuulit Hair Sagasta?”, kaksi vastaajaa kertoivat ndhneensé leh-
timainoksen, kahdeksan kappaletta olivat kayttaneet hakukonetta, kuten googlea
avukseen, kahdeksan kertoi kaverin suositelleen paikkaa ja loput 27 kappaletta vasta-
sivat "Muu”. Kaikista vastaajista kuitenkin 22 kappaletta eli kdytdnnossd puolet, ker-
toivat vield avoimessa kentassé olleensa yrittdjan vanhoja asiakkaita ja seuranneensa

yritt4jaa tyopaikan vaihduttua.

Miten kuulit kampaamosta?

B Lehtimainos

B Hakupalvelin

1 Sosiaalinen media
M Kaveri suositteli

® Muu
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Niistd vastaajista, jotka eivét kertoneet olleensa vanhoja asiakkaita selkeésti suurin
osa oli 10ytanyt kampaamon hakupalvelimen kautta tai kaveri oli suositellut paikkaa.
Yksi vastaajista kertoi vain kavelleensé ovesta sisdan. Yrittaja on kayttanyt hyvak-
seen Google AdWords:a vuoden 2013 alkupuolella, mutta luopui sen kéytéstd muu-
taman kuukauden jalkeen, koska se ei tuntunut tuottavan tulosta. Kuitenkin vieldkin
kampaamon nettisivut tulevat yhdeksi pad&hakutuloksiksi, kun hakee porilaisia kam-

paamoita.

Miten kuulit kampaamosta? (Vain uudet
asiakkaat)

B Lehtimainos

B Hakupalvelin

i Sosiaalinen media
B Kaveri suositteli

B Muu

Kysyttéessa asiakkailta, missa he ovat ndhneet kampaamon mainoksia, 23 kappaletta
vastaajista vastasi, ettd eivat ole ndhneet mainoksia missaan, 12 vastasi lehtimainok-
sen, 8 sosiaalisen median, yksi vastaaja hakupalvelinmainoksen ja yksi vastaaja ker-
toi ndhneensd muualla, mutta ei missé. Kuten aiemmin on todettu, kampaamon mai-

nonta on ollut vahdista ja se myos nakyy tuloksissa.

Kysymys suosituimmasta tavasta hakea tietoa kampaamoista jakoi mielipiteet lahes
puoliksi, 19 vastaajaa kayttaisi mieluiten hakukonetta ja 19 kuuntelisi kaverin suosi-
tusta. Vain kaksi vastaajaa kayttéisi lehted ja nelja luottaisi sosiaaliseen mediaan.

Yksi vastaajista luotti muihin tapoihin.

Asiakasuskollisuus
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Kampaamopalvelujen k&yton useuteen 28 vastasi kdyvéansa kerran kuukaudessa ja 13
kahden — neljan kuukauden vélein. Kaksi kdvi useammin kuin kerran ja 2 harvemmin

kuin puolen vuoden vélein.

Asiakasuskollisuuteen liittyen kysyttiin asiakkailta, kayttavatko he aina saman kam-
paajan palveluita vai vaihtelevatko he tarpeen mukaan tai useammin kampaajaansa.
Yli puolet, 28 kappaletta, vastanneista sanoivat kayttdvansa aina samaa kampaajaa,
18 vastaajaa kertoivat kdyttavansa muiden palveluita tarpeen niin vaatiessa ja nelja
vastaajaa olisivat valmiita kuuntelemaan kaverin suositusta. Ketddn ei kuitenkaan

vaihtele useasti kampaajaa luotettavan I0ydettyaan.

Kaytatako aina saman kampaajan palveluita?

B Kdytdn aina
samaa

B Kdytan samaa jos
mahdollista

i Voin kayda
muuallakin, jos
suositellaan

Kampaajan vaihtamisen syyt jakoivat mielipiteitd. Lahes puolet vastaajista, 19 kap-
paletta, piti kuitenkin asiakaspalvelun laatua tarkeimpéna perusteena asiakassuhteen
séilyttamisen kannalta. Yhdeksén vastanneista pitivat hintaa tarkednd tekijané ja 6
sijaintia. Ystavan suosituksesta kampaajaa vaihtaisi 5 vastaajaa. Viisi vastaajista
vaihtaisi kampaajaa vain siind tapauksessa, ettd joutuisi muuttamaan kaupungista
pois tai jos kampaaja lopettaisi toimintansa. Yksi vastaaja piti hinta-laatu suhdetta

tarkeana.
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Kampaajan vaihdon syyt

H Hinta

M Sijainti

i Asiakaspalvelun laatu
M Ystava suositus

H Muu

Néistd vastauksista ndhdaan hyvin, kuinka uskollisia asiakkaat ovat omalla kampaa-
jalleen. Tdman vuoksi hyvien asiakassuhteiden rakentaminen alusta asti on yrityksen
toiminnan kannalta erittdin tarkedd. Tama tietysti myos vaikeuttaa uusien asiakkai-

den hankkimista.

Kyselyn viimeinen osio késitteli kampaamon yleistd palvelun laatua, hinta-laatu suh-
detta, tilojen viihtyisyytta ja lopuksi vastaajat saivat antaa kampaamolle yleisarvosa-
nan. Kysymykset arvioitiin asteikolla 1-5, jossa 1 edustaa huonointa arvosanaa ja 5
parasta.

Asiakaspalvelun laatu

Neljastakymmenestdviidestd vastaajasta kolme antoi asiakaspalvelun laadusta ar-
vosanana 4 ja loput vastaajat taydet 5. Kuten tutkimuksessani on todettu, henkildstd
on palveluyrityksen tarkeimpié resursseja niin asiakastyytyvaisyyden kuin markki-
noinninkin kannalta. T&mé& arvio yritt4jan vuorovaikutustaidoista antaa loistavan

pohjan yrityksen muun markkinoinnin kehittamiselle.

Tyon laatu

Tyon laadusta arvosanat ovat samaa luokkaa kuin asiakaspalvelun laadun kohdalla-

kin. Viisi vastaajaa kaikista antoi arvosanaksi 4 ja loput vastaajat arvioivat laadun
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olevan 5 arvoista. Palvelun laadun merkitys yrityksen tuottavuuteen on esitelty tyds-
séni ja kuten todettua, ndmé kaksi tekijaé kulkevat kasi kadessa. Hyvaa tyota muiste-

taan kehua myds kavereille, jolla saattaa olla vaikutusta k&vijamaariin.

Hinta-laatu suhde

Hinta-laatu suhdetta kysyttdessa hajontaa tuli hieman enemmaén, vaikkakin arviot
ovat silti paddosin hyvia tai todella hyvia. Kaksikymmenténelja vastanneista antoi ar-
vosanaksi 5, kaksikymmentd vastanneista 4 ja yksi vastanneista 3. Yrityksen hinnat
ovat samaa luokkaa kuin vastaavan kokoisilla kilpailijoilla Porin markkinoilla ja niil-
Ia kilpailu pienille yrittdjille onkin vaikeaa yritystoiminnan kannattavuuden kannalta.
Kuitenkin, kuten edelliset vastaukset jo kertovat, palvelun laatu on kohdallaan, jol-

loin asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan jopa keskivertoa enemman tuotteesta.

Tilojen viihtyisyys

Tilojen viihtyisyydesta yritys sai 37 kappaletta 5 ja kahdeksan 4 arvosanoja. Asia-
kaskokemuksen kannalta liikkeen sisatilat ovat suuressa osassa, koska asiakas haluaa
tuntea olonsa viihtyisaksi ja kotoisaksi. Kuten kaikki palvelusta, myos tilat luovat

lisdarvoa palvelukokonaisuudelle.

Kokonaisarvosana

Arviot kokonaisarvosanasta jakautuivat samoin kuin tilojen viihtyisyydesta. Kaiken
kaikkiaan tutkimuksen tuloksista on nahtévissd, etta parturi-kampaamo Hair Sagan
asiakaskunta on hyvin tyytyvaista yrityksen toimintaan niin jokaisella osa-alueella
kuin kokonaisuudessaankin. Yrittdja on luonut hyvén pohjan markkinointitoiminto-
jen kehittamiselle, mutta myds tarpeen, silla hyvaa palvelua on tarpeen mainostaa,
jotta se saadaan mahdollisimman monen potentiaalisen asiakkaan tietoon. Kova kil-
pailutilanne vaikeuttaa ndiden asiakkaiden saavuttamista, mutta kuten tulokset kerto-
vat, ystdvien antamille suosituksille annetaan paljon arvoa myds kampaajan valin-

nassa, ja tatd on myos hyva muistaa hyodyntaa.
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6 MARKKINOINNIN KEHITTAMISSUUNNITELMA: CASE HAIR
SAGA

6.1 Yritysesittely

Taman tyon toimeksiantajana on Porin keskustaan vuonna 2012 joulukuussa avattu
yksityinen parturi-kampaamo, Hair Saga. Yrityksen tilat sijaitsevat Antinkadulla ai-
van keskustan tuntumassa, missa kampaamoalan kilpailu on téll& hetkella todella ko-
vaa. Pelk&stdan keskustan alueelta ja sen aivan l&hituntumasta I6ytyy yli sata kam-
paamoa, parturia tai kauneudenhoitoalan yritystd. Yrityksessé on talla hetkelld yksi
tyontekija, yrittaja itse, jolla on yli kymmenen vuoden kokemus alalta eri kampaa-

moyrityksista Porin alueella.

Yrityksen tilat ovat valoisat ja sisustus moderni ja viihtyisé. Tilat mahdollistavat
kolmen ihmisen samanaikaisen tydskentelyn, yrityksen toimintaa onkin tarkoitus tu-
levaisuudessa laajentaa kauneudenhoitopalveluilla ja mahdollisesti ainakin toisella

kampaajalla.

Yrityksen tah&nastiset markkinointitoimenpiteet ovat olleet suhteellisen vahaisi,
muutamia lehtimainoksia, tapahtumamainontaa ja satunnaista Facebook- mainontaa
lukuun ottamatta. Yritykselle ei ole tehty aiemmin mitaéan tutkimuksia koskien mark-

kinointia tai asiakaspalvelun laatua.
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6.2 SWOT- Analyysi

SWOT- eli nelikenttaanalyysi on yleisesti kaytetty yksinkertainen menetelmé analy-
soida yrityksen tulevaisuudennakymid. Analyysi sisdltdd tavat arvioida niin nykyti-
lanteen vahvuuksia ja heikkouksia, kuin tulevaisuuden ndkymia mahdollisuuksien ja
uhkien kannalta. Vahvuudet kattavat ne toimenpiteet ja resurssit, joita yritys voi hyo-
dyntad parantaakseen toimintaansa. Heikkoudet taas ovat tekijoitd, joita yrityksen
pitaisi pyrki& parantamaan. Toimivan liiketoiminnan kannalta on my0s tarkeaa tun-

nistaa yrityksen tulevaisuutta vaarantavat uhat ja menestymista mahdollistavat mah-

dollisuudet.
Positiiviset Negatiiviset
asiat asiat
Slsdlset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
A—
Ulkoiset
asiat

Mahdollisuudet

Kuvio 6. Nelikenttaanalyysi (Suomen Riskienhallintayhdistys Ry:n Internet-sivut)

Analyysin jalkeen yrityksen on hyvé kayda l&pi jokainen nelikentén ruutu. Konkreet-
tiset toimintaratkaisut syntyvat nelikentdn ruutuihin kirjatuista asioista; Vahvista
vahvuuksia ja hyodynna niité, korjaa ja paranna heikkouksia, kaikki ei voida poistaa,
mutta niiden vaikutusta pitaa pyrkia lieventamaan. Hyédynna mahdollisuudet resurs-
sien mukaan ja varaudu uhkiin hyvalla suunnittelulla, jolloin ikavét asiat eivét tule
yllatyksend. (Suomen Riskienhallintayhdistys Ry:n Internet-sivut)
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Vahvuudet

Yrityksen keskeisimpid vahvuuksia ovat mielestani yrittdjan ammattitaito seka vahva
ja uskollinen asiakaskunta. Ndama kaksi asiaa yhdistettynd luo vahvaa pohjaa asia-
kaskunnan kasvulle, kun tieto yrityksestd saadaan levidamaén niin mainonnan kuin
nykyisten asiakkaiden suositusten myotd. Kuten asiakaskyselyn tuloksista voi huo-
mata, nykyinen asiakaskunta on hyvin tyytyvéista yrittdjan nykyiseen toimintaan,

niin asiakaspalvelun, tyon laadun kuin palveluympéristonkin kannalta.

Yrityksen keskeinen sijainti Porin keskustassa aivan ostoskeskus Ratsulan tuntumas-
sa on myos selked vahvuus. Liikkeeseen on helppo tulla ja potentiaalisia asiakkaita
kulkee yrityksen vieresta paivittain. Yrityksen tiloissa on hyva tunnelma ja sisustus

on mielekéasta.

Heikkoudet:

Nakyvyyden kannalta yrityksen heikkous on mainonnan tehottomuus ja vahdinen
maard. Satunnaiset Facebook- péivitykset ja lehtimainokset eivét tuo haluttua tulosta
asiakaskunnan kasvusta. Lisédksi, vaikka asiakaskyselyn tuloksista ei asiaa huomaa-
kaan, mielesténi yksi heikkous on ulkomainonnan puute. Yrityksen tiloista on helppo
kavelld ohi, koska kadulle ei ndy mitadn silmadnpistdvad mainosta yrityksesta.

Ihmiset vaativat kokoajan lisdd palveluita ja siksi pelkkd kampaamopalveluiden
myyminen kovassa Kilpailussa voi olla riittaméatonta. Palvelutarjoomaa olisi hyva
laajentaa lahemmas kauneudenhoitopalveluita, jotka voisi kasittdd myds meikkauksia
tai kynsihuoltoja.

Heikkouksiin voi myos listata sen, ettd yrityksessé on talla hetkelld vain yksi tyonte-
kija. Sairastapauksen sattuessa, tuuraajaa voi olla vaikea 16yté4, jolloin asiakkaat ei-
vét saa tilaamaansa palvelua. Tdma saattaa johtaa asiakkaan tyytymattomyyteen.
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Uhat

Selkeimpia uhkia yritykselle ovat Porin keskustan alueella olevat kilpailijat. Vaikka-
kin asiakaskunta on usein kampaajilleen uskollista, useat muut Porin alueen kam-
paamot tarjoavat myos muita kauneudenhoitopalveluja. Myos hintakilpailu voi olla

jossain méarin uhka, vaikka hinnat ovat usein samaa tasoa joka paikassa.

Talla hetkelld asiakaskunta on p&&osin keski-ikdista ja vanhempaa. Nuoret ja nuoret
aikuiset eivat ole joko tietoisia paikasta tai ovat 16ytdneet oman paikkansa asioida.

Mahdollisuudet

Mahdollisuuksia yrityksella on mielestani paljon, markkinoinnin sek& toiminnan ke-
hittdmisen seurauksena asiakaskuntaa voidaan saada laajennettua huomattavastikin.
Lisdamalla nakyvyytta varsinkin sosiaalisessa mediassa sekd muissa nuorten ja esi-
merkiksi opiskelijoiden suosimissa medioissa mahdollistaa myds nuoremman asia-
kaskunnan loytamisen yritykseen. Lisaksi suunnitellut laajennukset palvelutarjontaan
ovat hyvda mahdollisuus heréttdd asiakkaiden mielenkiintoa. Mietinndssd ovat mm.

meikkaus- ja kynsihuoltopalvelut sekéd haakampauksien tekemisen korostaminen.

Mielestéani myos hyvan yhteistydkumppanin 16ytyminen loisi uusia mahdollisuuksia
asiakaskunnan kasvattamiseen. Yhteistyé mahdollistaisi ndkyvyyden useammassa

liikkeessa seka tilaisuuden saada lahes ilmaista mainontaa toisen yrityksen toimesta.
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6.3 Kehittamisehdotukset

Kuten tutkimuksen tulokset osoittavat yrityksen selkein heikkous markkinoinnissa on
mainonnan nakymattomyys, rajalliset resurssit vaikuttavat mainonnan mahdolliseen
maaréén, mutta kohdentamalla mainontaa oikein ja tehostamalla keinoja, jotka eivét
kuluta budjettia, ndkyvyyttd on mahdollista parantaa huomattavasti. Lisaksi kohden-
tamalla mainontaa ajallisesti aikaisempaa paremmin, on mahdollista saada haluttu
asiakaskunta mainonnan piiriin. Ajallisesti kohdentamista voi esimerkiksi helpottaa
suunnittelemalla yritykselle markkinoinnin vuosikellon, jonka tarkoituksena on antaa
suuntaa, mitd markkinointikeinoja kéytetddn mihinkin aikaan vuodesta. Talla tavoin
valtetddn tehottomien keinojen kayttod ja sééstetddn budjetissa olevat varat kohden-

nettuun ja suunniteltuun markkinointiin.

Koska hintakilpailua alalla on vaikea toteuttaa kilpailutilanteen ja jo alhaisten kattei-
den vuoksi, yrityksen on syyté painottaa markkinoinnissaan muita vahvoja puoliaan.
Yritys saa paljon hyvaa palautetta asiakkailtaan asiakaspalvelun seka tyon laadusta,
kuten myos liiketilan viihtyisyydesta. Asiakkaat osaavat arvostaa hyvaa asiakaspal-
velua ja kaikkihan haluavat rahalleen mahdollisimman paljon vastinetta, siksi naita
asioita on hyvé painottaa omassa markkinoinnissa. Toisaalta tdmankaltainen tieto
kulkee usein parhaiten ihmiseltd ihmiselle niin sanottuna suusta suuhun markkinoin-
tina, joten rahallista panostusta naiden Kilpailukeinojen mainontaan ei kannata liikaa
laittaa. Paremman tuloksen saa todennadkoisesti, kun aktivoi asiakkaitaan kertomaan

palvelusta tutuilleen ja samalla vahvistaa omaa sosiaalisen median nakyvyyttaan.

Yrittdja itse kokee, ettd hdnen vahvuuksiinsa kuuluu hdadkampausten teko ja tata ei
myoskaan hanen mielestadan kovin moni Kilpailijoista painota omassa toiminnassaan.
Tama ominaisuus on ehdottoman térked ottaa huomioon markkinoinnissa varsinkin
kesdkuukausina, kun haasesonki alkaa. Tahan liittyy tietysti myos erilaisiin messui-
hin ja hadatapahtumiin osallistuminen nakyvyyden ja uskottavuuden lisddmiseksi.

Toisena padkohderyhména potentiaalisista asiakkaista pidetadan opiskelijoita ja nuo-
ria. Mainontaa kohdennetaan opiskelijoiden suosimiin kanaviin kuten siivu.fi. sivus-
toon. Lisdksi tarjotaan mahdollisia opiskelija-alennuksia tiettyind aikoina. Nuoria

yritetddn tavoittaa sosiaalisen median ja nuorten suosiman radiokanavan valityksell&.
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6.4 Markkinointikanavat

Tahénastisessa mainonnassa on kaytetty lehtimainosta Satakunnan Viikossa seka fa-
cebook- paivityksid. Liséksi yrityksen mainos on ollut kerran konserttiohjelmassa ja
yrittdjd on osallistunut myynninedistamistapahtumiin kuten Porin Fashion Day- ta-
pahtumaan seké yrityksen omissa tiloissa jarjestettyyn Morsian lltaan, jonka yrittdja
jarjesti yhdessa haasuunnittelija tuttunsa kanssa. Yrittaja on saanut tarjouksen myos
radiomainoksesta, mutta ei kokenut silloin vield sité tarpeelliseksi.

Koska elamme sosiaalisen median aikakautta, mainonta sosiaalisen median kanavissa
on nakyvyyden kasvattamisen kannalta ensiarvoisen tarkedd. Mainonta on liséksi il-
maista ja sen tuloksia on helppo seurata yrityksen omille sivuille kertyvan kavijada-
tan kautta. Liikaa ei kannata sosiaaliseen mediaankaan panostaa, silla jatkuva kuvien
ja paivitysten jakaminen saattaa my6s kostautua, kun seuraajat turhautuvat tietotul-

vaan, mutta aktiivinen ja kausiluonteisesti vaihteleva mainonta on kuitenkin tarke&a.

Yrityksella on omat facebook- sivut, johon paivitetaan silloin talldin kuvia kampauk-
sista tai kausiluontoisia péivityksia. Tavoitteena olisi kuitenkin lisata sivua seuraavi-
en asiakkaiden aktiivisuutta niin, ettd sivujen nékyvyys lisdéntyisi. Tahan tulokseen
paastéisiin esimerkiksi ajoittaisilla ’tykk&a ja osallistu arvontaan”- tyylisilla kisoilla
ja vastaavasti kannustamalla seuraajia jakamaan yrityksen “postaamia” kuvia ja sta-
tuspdivityksia. Jos halutaan taas saastda kuluissa, voi kilpailut olla myos &éanestys-
luonteisia, kuten ’tykkaa jos pidat kampauksesta nro 1 ja jaa jos pidat kampauksesta
nro 2”. Tarjolla on esimerkiksi kaksi kampaustyylid kesdhdiden vieraille. T&lla taval-
la asiakkaat, jotka jo kéyttavat yrityksen tarjoamaa palvelua, jakavat tietoa ystavil-

leen ja tutuilleen.

Facebook luo my6s mahdollisuuden asiakkaiden ja yrittajan valiseen vuorovaikutuk-
seen. Asiakkaat voivat kysella yrittajalta sivuilla mieltd&n askarruttavia kysymyksia
esimerkiksi hiustuotteista tai vain antaa palautetta palvelun laadusta. Naissa tapauk-
sissa yrittdjan on muistettava olla mahdollisimman avoin ja rehellinen, eika valtta-
matta poistaa sivuiltaan edes niitd negatiivisia kommentteja. Asiattomat kommentit

on tietysti asia erikseen. Muita hyddynnettdvia sosiaalisen median kanavia voisivat
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olla esimerkiksi instagram ja pinterest, joissa yrittaja voisi julkaista kuvia tekemis-
taan kampauksista.

Lehtimainontaa on kéytetty jo aikaisemminkin Satakunnan Viikossa ja kuten tutki-
muksen tulokset osoittavat, jonkin nakoisté tulosta on myos saatu. Vaikka osuus on-
kin kohtalaisen pieni kokonaistuloksesta ja mainokset lehdessa suhteellisen arvokkai-
ta, lehden jakelu viikoittain on kuitenkin reilusti yli 100 000 taloutta. Potentiaalia siis
I6ytyy, kunhan mainokset saadaan ajoitettua oikein. Mahdollista lisdarvoa mainon-
nalle olisi mahdollista saavuttaa pyrkimélla saamaan lehteen artikkeli yrityksestéa
esimerkiksi mahdollisesti uudelleen jarjestettdvan morsian- illan yhteydessa.

Radiomainontaa yritykselle on tarjottu Radio Eazy- kanavalta. Kanava on nuorisolle
ja opiskelijoille suunnattu, joka sopisi hyvin tavoitteeseen saada yrityksessa kdymaan
my0Os nuorempaa asiakaskuntaa. Kuulijamadrét ovat viikottain noin 2000 eli ei hirve-
an paljon, mutta yhdistamélla mainonta esimerkiksi opiskelijakortilla saataviin

etuuksiin, toivottua tulosta saattaa syntya.

Siivu.fi- sivusto on opiskelijoille suunnattu internet- sivu, jossa on nakyvilla yrityk-
sid, jotka tarjoavat omia tuotteitaan alennettuun hintaan opiskelijakorttia vastaan.
Siivuun osallistuminen on maksullista, mutta vastineeksi yritys saa sivustolle oman
mainoksensa nékyviin, seka siivu- tarran, josta opiskelijat nékevat, etta yrityksesta on
mahdollisuus saada opiskelija-alennusta.

liImaisjakelu on helppo tapa péaéstd ihmisten koteihin. Mainokset saattavat usein jou-
tua suoraan lehtiroskiin, mutta tekemalla mainoksesta huomiota ja mielenkiintoa he-
rattavan tai lisadmalla siihen asiakkaalle jonkun ”porkkanan” voidaan saada aikaan
haluttu vaikutus. Flyerit ovat myos suhteellisen halpa tapa heréatelld mielenkiintoa

ldhialueiden asiakkaissa.

Ulkomainontaa yrittdja voisi tehostaa pitamalla aktiivisemmin kadulla yrityksen
standia tai vaihtoehtoisesti hankkimalla oven pieleen ulkonevan kyltin, jonka ohikul-

kijoiden on helpompi havaita.
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Myynninedistamistapahtumiin osallistuminen kuten Porin Fashion- day ja hadmessut
ovat omiaan tuomaan nékyvyytta yritykselle. Tapahtumissa voi olla esilld yrityksessa
myytavié tuotteita seka esimerkiksi kuvia tehdyistd kampauksista. Paikalla voi myods
olla hiusmalleja, joille on tehty erilaisia mallikampauksia tai yrittdja voi suorittaa ar-
vonnan, jossa voittaja saa ilmaisen kampauksen. N&in yritt4j4 péaasee esittelemaén

ammattitaitoaan suurelle maaralle potentiaalisia asiakkaita kerralla.

6.5 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikellon avulla yritys voi suunnitella vuoden markkinointitoimen-
piteet valmiiksi, jolloin toiminnan kohdentaminen ja sen suunnitteleminen helpottuu.
Tama vuosikello on viitteellinen ja sen tarkoitus on antaa yrittajalle pohja ja mahdol-
lisesti ideoita, mitd mainonnan keinoja kayttad ja mihin ajankohtaan ne voisi kohden-

taa kohderyhmén tavoittamiseksi.

Vuosikelloon on siniselle pohjalle asetettu mainonnan keinoja, joita yrityksessa on jo
nyt kaytetty seké keinoja, joita yritt4ja pitdd mahdollisina toteuttaa. Violetilla pohjal-
la on tapahtumia, joihin yrityksen olisi hyva pyrkid osallistumaan ndkyvyyden ja
tunnettuuden lisédmiseksi. Vihredlla pohjalla taas on paivia, jotka antavat mahdolli-
suuden lisdmyyntiin, kunhan tapahtumaan sitoudutaan niin yrityksen toiminnassa

kuin markkinointitoimenpiteissakin.

Facebook/ sosiaalinen media- mainonta on hyva pitaa aktiivisena, siksi se on merkit-
ty kelloon kuukausittaiseksi toimenpiteeksi. Tarvetta paivittaiselle paivittamiselle ei
kuitenkaan ole, vaan paivityksid tai kuvia voi postailla sivuilleen noin 2-4 kertaa
kuukaudessa. Lehti- ja radiomainokset on hyvé keskittad lahelle jotain tarkeampaa
merkkipaivaa tai tapahtumaa, mihin yritys mahdollisesti osallistuu, ndin saadaan na-
kyvyytta ennen tapahtumaa, joka helpottaa asiakkaiden loytamista yrityksen luo ta-
pahtumapaivana. limaisjakelumainoksia yritys ei ole ennen mainonnassaan kokeillut,
mutta halvan hinnan ja helpon toteutustavan vuoksi ilmaisjakelu on hyvé tapa vah-
vistaa mainonnan palettia. Tahan keinoon liitettyna siivu.fi- opiskelijasivuston mai-
nos ja opiskelija-alennus heréttdd varmasti mielenkiintoa haetun kohderyhman sisél-

la.
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m Facebook Haamessut
m Facebook ilfv!\‘g:aiiael-u Ystavanpaiva
M Facebook Opiskelija-ale Naistenpdiva
m Facebook Opiskelija-ale
m Facebook Lehtimainos Radiomainos Fashion Day Aitienpaiva
m Facebook Tapahtu.rr!a, _esim. H&at, valmistujaiset

Morsiain-ilta
m Facebook Haat, valmistujaiset
m FacebOOk
m Facebook Opiskelija- ale Koulujen alkaminen
m Facebook Opiskelija- ale
m Facebook Lehtimainos Radiomainos Pikkujoulusesonki
m Facebook iIfrZ?s?atZu Yrityksen vuosijuhla

Kuvio 7, Markkinoinnin vuosikello
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6.6 Tulosten seuranta

Suunniteltujen toimenpiteiden toteuttaminen on vain yksi osa onnistunutta markki-
nointia. Toimenpiteiden tuloksia on myo6s syytd seurata, jotta tiedetd&dn mitka toi-
menpiteet ovat olleet onnistuneita ja missé on vield parantamisen varaa. Tata varten

on syyta miettia tapoja, miten markkinoinnin vaikutuksia voidaan seurata.

Yksinkertaisin tapa on seurata muutosta myynnissa, tapa ei ole kuitenkaan aukoton
silld myynti vaihtelee kausittain. Paras tapa téssa tapauksessa on ottaa vertailukoh-
teeksi edellisvuoden vastaava ajankohta, jolloin uusi suunnitelma ei ollut vield kay-
tossé. Jos myynti on kasvanut verrattuna olevaan ajankohtaan, voidaan sanoa, etta

markkinointi on ollut tehokasta.

Toinen tapa on teetéttda asiakkaille kysely markkinoinnin nakyvyyden kehittymises-
t4. Asiakkailta voidaan kysya ovatko he kohdanneet enemman yrityksen mainontaa
tai kokevatko, ettd esimerkiksi tarjouksia on ollut enemmaén kuin ennen. Myos sosi-
aalista mediaa voidaan hyédyntdd markkinoinnin onnistumisen seurantaan. Esimer-
kiksi kysymalld, missa ollaan onnistuttu ja mita asiakkaat haluaisivat, ettd paranne-

taan.

Myods mainontaan voidaan lisatd seurantaa helpottavia elementtejd. Radiomainokses-
sa voidaan pyytaa asiakasta tulemaan liikkeeseen ja sanomaan joku tietty sana, jol-
loin asiakas saa pienen alennuksen jostain tuotteesta. Tai lehtimainokseen tai flyeriin

voidaan liittad alennuslippu, jonka asiakas tuo mukanaan.

Seurantaa on hyvé suorittaa jatkuvasti ja esimerkiksi kevaalld, joka on hiljaisempaa
aikaa, toteuttaa asiakaskyselya liikkeen tiloissa ja facebookissa. Samalla nahdéaéan

ovatko markkinointitoimet toimineet hiljaisemman ajan asiakasméariin.
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7 POHDINTA

Taman opinnéytetyon tarkeimpand tarkoituksena oli antaa yrittajalle tietoa markki-
noinnin perusteista seka rakentaa pohja, jonka avulla yrittdja voi kehittdd omia mark-
kinointikeinojaan tehokkaammaksi niin nakyvyyden kuin kustannustenkin kannalta.
Toinen térked tavoite oli asiakaskyselyn kautta antaa yrittajalle tietoa oman asiakas-
kuntansa tdman hetkisesta tyytyvéisyydesta yritykseen ja yrittdjan toimintaan. Mark-
kinointitoimenpiteitd parantamalla pyritddn kasvattamaan hiljaisempien kausien eli
alkukevéan ja alkusyksyn myyntid sek& tuomaan yritykselle lisda uusia asiakkaita
ymparivuotisesti. Tydssé ei niink&an keksitty pyoraa uudelleen, vaan pyrittiin kehit-
tdmaan keinoja, joilla jo kaytettyja markkinointikeinoja voitaisiin tehostaa ja saa-

maan toimet myods tukemaan toisiaan seké yrityksen toimintaa.

Ty0 rakentuu teoriaosasta, jossa kaydaan lapi palveluyrityksen markkinoinnin perus-
teita seka eroavaisuuksia tuotteen ja palvelun markkinoinnin valilla. Liséksi teo-
riaosassa kaydaan lapi tarkemmin palveluyrityksen markkinoinnin Kilpailukeinoja
seka lyhyesti markkinointiviestinnan keinoja. Tyon toiminnallisessa osuudessa suori-
tettiin asiakaskysely yrityksen tiloissa, jossa asiakkailta pyrittiin saamaan selville,
mit4d markkinointikeinoja yrityksen olisi hyva kayttda hyodykseen uusien asiakkai-
den hankkimiseen seka miten nykyiset markkinointitoimet ovat toimineet. Samassa
kyselyssé selvitettiin myds asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatuun ja siihen liit-
tyviin elementteihin, koska téllaista ei yrityksen toiminnan aikana ei oltu vield tutkit-

tu.

Kyselyn tulokset markkinoinnin kannalta olivat odotetunlaiset, koska mainonta ei
ensimmaisen vuoden aikana ole ollut kovin hyvin organisoitua. Kuitenkin hakupal-
velimen kautta yrityksen loytaneiden asiakkaiden osuus yllatti, silla yritys on kaytta-
nyt GoogleAdwords- palvelua vain vuoden 2013 alussa ja silloin tulokset tuntuivat
laihoilta. My0s kavereiden suosittelua pidettiin hyvénd tapana 16ytéé luotettava kam-
paaja ja mielesténi tdmé tieto on oleellinen tulevia markkinointikeinoja suunnitelta-

essa.
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Kyselyn palvelun laatua tutkivan osuuden tulokset eivét tulleet yllatyksend. Yrittaja
on kokenut kampaaja, joten asiakaspalvelu on hanelle tuttu ala. Suuri osa vastaajista
oli jo yrittajan vanhoja, uskollisia asiakkaita, mutta tdma oli tiedossa jo ennen kyse-
lyn aloittamista. Olin kuitenkin tyytyvainen, ettd kyselyyn saatiin mygs vastaamaan
asiakkaita, jotka eivat olleet yrittdjan vanhasta tyOpaikasta siirtyneitd asiakkaita. N&in
saatiin kyselyn tuloksia tasapainottamaan myds ns. ulkopuolisten mielipiteitd. Kaikki

kuitenkin olivat lopulta palvelun tasosta yhta mielta.

Kyselyyn en saanut aivan niin paljon vastauksia kuin olisin toivonut, alkuperainen
suunnitelma oli noin 100 vastaajaa, mutta aikataulun kiristyessé vastaajaméaraé pie-
nennettiin 50 vastaajaan. Lopulta vastaajia oli 45, mutta koska tdma on noin puolet

keskimaaraisen kuukauden asiakasmaarastd, pidan lukemaa tyydyttavana.

Etsiessani vastaavanlaisia tutkimuksia aiheesta, en I6ytdnyt nimenomaan kampaa-
moihin kohdistuneita tutkimuksia juuri lainkaan. Tamé tutkimus antaakin mielestani
hyvan pohjan myds mahdollisille jatkotutkimuksille koskien kampaamoiden markki-
nointia. Tdman kehittdmissuunnitelman tuloksia olisi myds mielenkiintoista tutkia

my6hemmin esimerkiksi toteuttamalla uusi asiakaskysely yrityksessa.

Tyon tavoitteet mielestani tayttyvat hyvin. Olen kaynyt lapi palvelun markkinoinnin
perusteita seka kilpailukeinoja ymmarrettavésti seka helposti lahestyttavalla tavalla.
Olen kaynyt tydssani lapi mielesténi juuri tdman yrityksen tarpeisiin koskevia asia-
kokonaisuuksia seka antanut lukijalle mahdollisuuden laajentaa tietamystaan palve-
lumarkkinoinnin periaatteista. Tyon konkreettisessa osuudessa olen kaynyt lapi yri-
tyksessa jo totuttuihin markkinointitoimia ja miten niité voitaisiin hyddyntaa parem-
min seké& rakentanut viitteellisen markkinoinnin vuosikellon, jota yrittaja voi halutes-

saan kayttaa pohjana mainonnan kohdentamisessa.

Tyon aloittamisen vaikeudesta pééstyani olen tyytyvéinen siihen, missd ajassa sain
tyoni tehtyd. Teoriaosuuden tekemiseen minulla oli hyvin aikaa, mutta kyselyn sain
aloitettua vasta maaliskuussa, joka meinasi sekoittaa aikatauluni. Olin kuitenkin péét-

tanyt valmistua kevééallad 2014 ja tdaman olen myos toteuttanut.
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