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Opinnaytetyon tavoitteena oli perehtya markkinoinnin suunnitteluun ja tuottaa markkinointi-
suunnitelma Turussa ja Paimiossa liiketoimintaansa harjoittavalle kauneudenhoitoalanyritys E-
Stylelle. Markkinointisuunnitelma laadittiin paaosin E-Stylelle toteutetun asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen tulosten ja yrittajan haastattelujen pohjalta. Markkinointisuunnitelman tarkoi-
tuksena oli lisata asiakasmaaraa, parantaa liiketoiminnan kannattavuutta ja selvittaa tehok-
kaimmat markkinointikeinot.

Teoreettinen tietoperusta ja viitekehys koottiin markkinoinnin johtamista ja suunnittelua
kasittelevasta Ropen ja Vahvaselan markkinointikirjallisuudesta. Palvelun laadun ja asiakas-
tyytyvaisyyden kuvaamisessa kaytettiin Gronroosin, Vahvaselan, Ropen ja Pollasen tuottamaa
kirjallisuutta. Tietoperustaa hyodynnettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja markkinointi-
suunnitelman rakenteen ja sisallon laatimisessa.

Tutkimusnakokulmana oli toimintatutkimus ja tiedonkeruumenetelmina kaytettiin seka kvan-
titatiivista asiakastyytyvaisyyskyselya etta kvalitatiivista yrittajan teemahaastattelua ja yri-
tyksen dokumenttien analysointia.

Asiakastyytyvaisyystutkimus osoitti, etta asiakkaat olivat tyytyvaisia palveluun. Ensisijaisiksi
kehittamiskohteiksi nousivat saavutettavuus ja saatavuus seka aikataulujen pitavyys. Hank-
keen tuotoksena laadittiin markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen toimintaa oli mah-
dollista jarkeistaa ja liiketoiminnan kannattavuutta parantaa. Hanke oli hyodyllinen ja tulok-
set ja tuotos hyodynnettavissa yrityksen toimintaa kehitettaessa.

Markkinointisuunnitelman onnistumista arvioitiin Laurean opinnaytetyoohjeiston seka
henkilokohtaisten oppimistavoitteiden toteutumisen mukaisesti itsearviointina. Lisaksi
oman arvionsa markkinointisuunnitelmasta antoi hankkeen toimeksiantaja. E-Stylen
omistaja luki markkinointisuunnitelman ja arvioi sen sisaltoa, rakennetta ja toteutta-
miskelpoisuutta.

Jatkokehittamisehdotuksena yrittajalle esitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulos-
ten pohjalta, etta Paimion toimitilan sijaintia, ajanvaraus- ja aikataulujarjestelmaa
seka palveluiden hinta-laatu-suhdetta tulee uudistaa ja vahvistaa. Markkinointisuunni-
telman osalta merkittavimpina ehdotuksina olivat palveluiden konseptointi, tuotteista-
minen ja hinnoittelu moduuleittain. Lisaksi selvennettiin tarve brandayssuunnitelmalle,
lisaarvolupauksen suunnittelulle, selkeiden kilpailuetujen laatimiselle seka asiakkuuksi-
en hoito-ohjelmalle.

Jatkotutkimusaiheina esitettiin ensiksi hankkeena laaditun markkinointisuunnitelman
toteutuksen seurantaa ja jatkokehittamista edelleen. Toisena jatkotutkimusehdotukse-
na oli yrityksen internet-markkinoinnin kehittaminen. Lisaksi ehdotettiin toimenpiteita
palvelun konseptoinnin ja tuotteistamisen aikaansaamiseksi.

Asiasanat: suunnitelmallinen markkinointi, markkinoinnin suunnittelu, markkinointisuunnitel-
ma, markkinoinnin kilpailukeinot
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The purpose of this bachelor thesis was to study planning of marketing and to produce a mar-
keting plan for E-Style, a company based in Turku and Paimio. The marketing plan is mainly
based on interviews with the business owner and on a customer satisfaction survey conducted
for E- Style. The aim of the marketing plan is to increase customer volumes, improve the
profitability of the business and determine the most efficient marketing channels.

The theoretical subtext is based on literature on management and planning of marketing by

Rope and Vahvaselka. Literature by Gronroos, Vahvaselka, Rope and Pollanen was used when
describing quality and customer satisfaction. The theoretical knowledge base was utilized in
preparing the structure and the content of both customer satisfaction survey and marketing

plan.

This empirical study used quantitative survey on customer satisfaction and qualitative inter-
views with the business owner as research methods. Further data was collected by analyzing
various business documents.

The survey conducted on customer satisfaction showed that the customers were satisfied with
the service itself. The primary targets for development identified were accessibility, avail-
ability and being on schedule. As the result, a marketing plan was produced. The plan will
help the business to develop more assertive operations and to improve the profitability. It
was noted that this study has been valuable and the findings and results can be utilized in
developing the business operations.

The success of the marketing plan was evaluated according to the thesis instructions by Lau-
rea and by self-assessing the achievement of personal learning objectives. In addition, the
owner of E-Style reviewed the marketing plan and evaluated its content, structure and its
plausibility for implementation.

Monitoring implementation of the marketing plan and developing it further is suggested as a
topic for future research. Another suggested topic for future research is to develop internet
marketing for the business. In addition, action on conceptualization and productization of the
service was presented.

Based on the findings of the customer satisfaction survey, the following suggestions for fur-
ther development of the business were made: the location of business premises in Paimio,
maintaining appointment and timetabling system and price-quality ratio of services should be
renewed and strengthened. In addition, based on producing the marketing plan the most sig-
nificant suggestion presented was conceptualization, productization and pricing of services on
modules. Also, the following issues were stressed: need for a branding plan, planning of
value-added promise, preparing clear competitive advantage and a program for looking after
customership.

Keywords: methodical marketing, planning of marketing, marketing plan, competitive weap-
ons in marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta, tarkoitus ja rajaus

Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimus- ja kehittamishankkeena kauneudenhoitoalanyritys
E-Stylen toimeksiannosta. Markkinointisuunnitelma toteutettiin tiiviissa yhteistyossa yrityksen
omistajan, Elina Loytynojan kanssa. Tyon aihealueena oli suunnitelmallinen markkinointi,

markkinoinnin suunnittelu ja markkinointisuunnitelma.

Hankkeen toimeksiantajana toimi vuonna 2007 perustettu kauneudenhoitoalan yritys. E-
Stylella on toimitilat kahdella paikkakunnalla, mutta toiminnan painopiste sijaitsee Turun
alueella. Yrityksen palvelutarjoomaan kuuluvat ripsienpidennys- ja rakennekynsipalvelut.
Tuleva asiakaskunta ja yrityksen toiminta ovat riippuvaisia markkinoinnillisista toimenpiteista.
Markkinoinnilla yritys erottuu kilpailijoistaan ja esittelee tuotteensa ja palvelunsa. Valitetta-
vaa on, etta kaikilla yrityksilla ei ole halua tai resursseja panostaa markkinointiinsa riittavas-

ti.

Tutkimus- ja kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittaa yrityksen toimintaa suunnitelmal-
lisen markkinoinnin avulla. Tyon tavoitteena oli laatia strategiaan perustuvaa, kohderyhman

tarpeiden mukaista, erityisesti uusien asiakkaiden huomiota herattavaa ja kiinnostavaa mark-
kinointia. Suunnitelma toteutettiin yrityksen tuloksen parantamiseksi ja asiakaskunnan lisaa-

miseksi.

Hankkeen tavoitteiden saavuttamiseksi perehdyttiin ensimmaiseksi kohdeyrityksen toimin-
taan. E-Style on esitelty palveluineen luvussa kaksi. Yrityksen omistaja ja hankkeen toimek-
siantaja Elina Loytynoja on itsenainen yrittaja ja nuori yritys tarvitsi tukea strategisen mark-
kinoinnin kehittamiseksi. Seuraavaksi laadittiin hankkeelle teoreettinen tietoperusta ja viite-
kehys markkinoinnin suunnittelua koskevan kirjallisuuden avulla suunnitelmallisesta markki-
noinnista, markkinoinnin suunnittelusta ja markkinointisuunnitelman laatimisesta hankkeelle.

Tietoperusta lapikaydaan luvussa kolme.

Opinnaytetyon markkinointisuunnitelma-aiheen valintaa edesauttoi henkilokohtainen kiinnos-
tus suunnitelmalliseen markkinointiin seka mahdollisuus toteuttaa markkinointisuunnitelma E-
Stylelle. Kohderyhman tavoittaminen on uudelle yrittajalle aina haaste ja mita pienempi yri-
tys on, sita vaikeampaa on hankkia oma vakioasiakaskunta ja pitaa toiminta kannattavana.
Ensimmaisina markkinointitoimenpiteina Loytynoja kokeili muun muassa mainontaa paikallis-
lehdissa vaihtelevalla menestyksella. Jotta rajallisia resursseja ei kuluisi hukkaan, tehokkai-

den markkinointikeinojen selvittaminen oli tarpeellista. Markkinointisuunnitelmassa pyrittiin
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viemaan yhteistyota eri yritysten kanssa laajemmalle tasolle ja ehdotettiin uusia toimenpitei-
ta, kuten kanta-asiakasmarkkinointia. Suunnitelmaan ei toimeksiantajan toimesta sisaltynyt

budjetointia tai yksityiskohtaista aikataulutusta.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta ja toiminnallisesta osuudesta koskien
markkinoinnin suunnittelua, toteutusta ja seurantaa. Teoreettinen tietoperusta markkinoinnin
suunnittelusta koottiin paaosin Vahvaselan (2004, 2009), Ropen ja Vahvaselan (1994) seka
Ropen (2000) markkinoinnin suunnittelua koskevan kirjallisuuden pohjalta. Toiminnallinen
osuus kattaa asiakastyytyvaisyystutkimuksen ja sen pohjalta toteutetun markkinointisuunni-

telman.

Toiminnallisessa osuudessa kartoitetaan kohdeyrityksen nykyinen markkinointitilanne seka
yrityksen ulkoinen ja sisainen tilanne. Ulkoinen tilanne kuvaa julkisen vallan toimenpiteita ja
poliittista ymparistoa, sisainen tilanne taas yrityksen lahiymparistoa ja siihen liittyvia tekijoi-
ta. Lahiympariston tekijat vaikuttavat yrityksen palvelukykyyn. Eri lahtokohta-analyysien
avulla tarkasteltiin kohdeyritysta ja sen toimintaan vaikuttavia tekijoita, muun muassa SWOT-
analyysia hyvaksikayttaen selvitettiin E-Stylen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuu-
det.

Hankkeen tarkeimmassa tuotoksessa, eli markkinointisuunnitelmassa tarkasteltiin kohdeyri-
tysta ja esitettiin kattava strategia yrityksen toiminnan kannattavuuden parantamiseksi. Toi-
meksiantajan haastattelujen ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten pohjalta selvitettiin
markkina- ja kilpailutilannetta seka parhaiten tehoavia markkinointikeinoja. Kootun tiedon

avulla laadittiin lopullinen markkinointisuunnitelma.

1.2 Laurean LbD-oppimismalli

Tama opinnaytetyo toteutettiin Laurea-ammattikorkeakoulun kehittaman Learning by Develo-
ping (LbD) -oppimismallin mukaisesti. LbD:ssa oppiminen tapahtuu tutkimus- ja kehittamis-
hankkeiden toteuttamisen kautta, tiiviissa yhteistyossa tyoelaman kanssa. LbD-mallissa koros-

tuvat oppimisen ja opettamisen kaytannonlaheisyys. (Kallioinen 2008, 8-69.)

LbD:n perusnakokulmat autenttisuus, kokemuksellisuus, kumppanuus, luovuus ja tutkimuksel-
lisuus toteutuivat tassa opinnaytetyossa. Autenttisuus tarkoittaa ilmion hahmottamista, kehit-
tamishankkeen ja oppimisprosessin tunnistamista, maarittamista seka jasentamista. Koke-
muksellisuudella tarkoitetaan oman oppimisen, yhteison osaamistiedon seka kehittamishank-
keen vaikuttavuuden arviointia. Kumppanuus merkitsee yhdessa toimimista, uusien taitojen ja
tietojen kartuttamista ja saavutetun osaamisen jakamista. Luovuus puolestaan merkitsee

uuden osaamistiedon tuotteistamista tuotteina, toimintamalleina ja tyokulttuureina. Tutki-
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muksellisuus taas tarkoittaa kriittista tiedon arviointia ja systemaattisuutta aiheen tas-

mentamisessa, rajaamisessa ja sisallon suunnittelussa. (Kallioinen 2008, 8-69.)

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, toimintatutkimuksellista lahesty-
mistapaa hyodyntaen. Toiminnallisen opinnaytetyon malli ja toimintatutkimus soveltuivat
nakokulmana tahan opinnaytetyohon ja hankkeen toimeksiantoon, koska markkinoinnin suun-
nittelulla ja markkinointisuunnitelman laatimisella pyritaan herattamaan huomiota, hankki-

maan lisaa asiakkaita ja lisaamaan kannattavuutta.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa yhdistyvat Vilkan ja Airaksisen (2003, 8) mukaan seka kay-
tannon toteutus etta sen raportointi. Tyon lopputuloksena syntyy toiminnan ohjeistamista,
opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Toimintatutkimuksen tarkoituksena
on kehittaa kohteena olevaa yritysta vaikuttamalla sen toimintatapoihin. Keskeista toiminta-

tutkimuksessa on tutkijan osallistuminen toimintaan.

Tassa toimintatutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusotet-
ta. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutta-

miseen. Teemahaastattelu, havainnointi ja dokumenttien hyodyntaminen taas edustavat kva-
litatiivista tutkimusotetta. Tiedonkeruumenetelmat selvitetaan yksityiskohtaisemmin tutki-

mus- ja kehittamishankkeen kuvauksen yhteydessa luvussa nelja.

1.3 Opinnaytetyon kasitteet

Opinnaytetyon varsinainen tietoperusta esitetaan luvussa kolme, jossa keskeiset kasitteet
kasitellaan laajasti. Kaikkein tarkeimmat kasitteet ovat suunnitelmallinen markkinointi,

markkinoinnin suunnittelu ja markkinointisuunnitelma.

Suunnitelmallinen markkinointi on yrityksen tukena pitkalla aikavalilla. Suunnitelmallisella
markkinoinnilla yritys pyrkii saavuttamaan ja yllapitamaan hyvaa kilpailuasemaa markkinoilla.
Suunnitelmallisen markkinoinnin avulla yritys sopeutuu tulevaisuuden muutoksiin ja kartoittaa
tehokkaimmat kilpailukeinot. (Vahvaselka 2009, 88.)

Markkinoinnin suunnittelu puolestaan on tarkea osa yrityksen kokonaissuunnittelua. Se on
keskeinen suunnittelualue, jonka pohjalta muut suunnitelmat tehdaan. Markkinoinnin suun-
nittelu luo edellytykset yrityksen perusmarkkinointitehtavien suorittamiseksi. Naita perusteh-
tavia ovat kysynnan luominen ja tyydyttaminen seka asiakassuhteen rakentaminen ja kehit-
taminen. Toisin sanoen markkinoinnin jarjestelmallisella ja saannollisella suunnittelemisella
ja toteuttamisella luodaan perustaa kuluttajien kiinnostukselle yrityksen tarjoamia hyodyk-
keita tai palveluita kohtaan. (Ryynala 2003, 29.)
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Markkinointisuunnitelma syntyy kaiken taman suunnittelun tuotoksena. Se on kirjallinen ja
lilketoimintokohtainen. Markkinointisuunnitelma laaditaan markkinoiden ja markkinoiden
lahtokohtien perusteella. Kaytannonlaheisyys kuuluu suunnitelmaan, koska kaikki osatekijat
laaditaan kaytannon toiminnan pohjalta. Yrityksen henkiloston tulee olla mukana markkinoin-
tisuunnitelman laatimisessa, jotta suunnitelmakokonaisuuteen sitoudutaan ja sita toteutetaan
kaytannossa. Suunnitelman tulee pyrkia tavoitteellisuuteen ja sen toteutuksella on tarkoitus
yltaa tuloksiin, jotka eivat olisi olleet mahdollisia ilman suunnitelmallista toimintaa. Suunnit-
telunakokulma on aina tulevaisuussuuntainen. Markkinointisuunnitelma toteutetaan toiminnan
nykytilanne ja tulevaisuudessa tapahtuvien muutosten vaikutukset huomioon ottaen. (Rope &
Vahvaselka 1994, 34.)

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Tassa opinnaytetyossa on seitseman paalukua. Ensimmaisessa luvussa selvitetaan tutkimus- ja
kehittamishankkeen taustaa, tarkoitusta, aihealueen rajausta ja lapikaydaan tyon tutkimus-
nakokulma seka menetelmat. Luvussa kaksi esitellaan kohdeyritys. Kolmas luku kasittaa tieto-
perustan kuvaamisen. Luvussa nelja kuvataan tutkimus- kehittamishankkeen toteutus. Luvussa
viisi kasitellaan asiakastyytyvaisyystutkimus ja sen tulokset. Luvussa kuusi esitellaan hankkeen
varsinainen tuotos, markkinointisuunnitelma. Seitsemannessa eli viimeisessa luvussa on yh-
teenveto tutkimus- ja kehittamishankkeesta. Lisaksi luvussa arvioidaan tyon onnistumista ja
esitetaan jatkokehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet. Lopuksi arvioidaan tyota ammatilli-

sen osaamisen kehittymisen nakokulmasta ja lapikaydaan opinnaytetyon itsearviointi.

2 Kohdeyrityksen esittely

Tassa luvussa esitellaan hankkeen kohdeyritys palveluineen. E-Style on Paimiossa vuonna 2007
toimintansa aloittanut kauneudenhoitoalanyritys. Toiminta on painottunut Turun alueelle ja
yrityksen asiakaskunta alkanut vakinaistua. Yritys tarjoaa palveluinaan ripsienpidennys- ja

rakennekynsipalveluita ja jalleenmyy palveluiden tueksi muun muassa kotihoitotuotteita.

2.1 Kauneudenhoitoalanyritys E-Style

E-Stylen toiminta perustuu henkilokohtaiseen palveluun ja asiakkaan toiveet pyritaan toteut-
tamaan mahdollisimman huolellisesti. Yritys tuottaa palveluitaan kahdella paikkakunnalla.
Yritys toimi aiemmin yhteistyossa Turun keskustassa sijaitsevan kampaamo RizoHairin kanssa.
Nyttemmin E-Style on siirtanyt toimintansa omaan vuokratilaan Turun keskustan tuntumaan.
E-Stylen asiakaskunnasta suuri osa oli ennestaan turkulaisia, joten yrittaja koki kannattavam-

maksi siirtaa toimintansa paaasiassa Turun alueelle. Loytynoja tyoskentelee kuitenkin edel-
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leen yhtena paivana tyoviikostaan Paimiossa sijaitsevassa toimipisteessaan. (E. Loytynoja,
henkilokohtainen tiedonanto 14.4.2010.)

E-Stylen kohderyhmiin kuuluvat aikuiset hyvatuloiset ja ulkonadstaan huolehtivat naiset. Ta-
loudellinen taantuma ei ole aiheuttanut mainittavia muutoksia E-Stylen vakioasiakaskunnan
kayttaytymisessa, mutta sen vaikutukset ovat havaittavissa. Taantuman vaikutukset nakyvat
spontaanien palveluidenostopaatosten vahentymisena. (E. Loytynoja, henkilokohtainen tie-
donanto 14.4.2010.)

2.2 Palvelut ja niiden markkinointi

E-Stylen palvelut, Xtreme Lashes® -ripsienpidennykset, akryylirakennekynnet ja Shellac-
geelilakkaus ovat ylellisyyshyodykkeina alttiita suhdanteiden vaihteluille. Yrityksen omistaja
ei kuitenkaan usko asiakasryhman tinkivan ensimmaisena naista palveluista. Alalla toimii pal-
jon pienia yrityksia ja pienilla paikkakunnilla kilpailu asiakkaista on kovaa. E-Style erottuu
kilpailijoistaan ylittamalla asiakkaidensa odotukset. Myynnin ja palvelun valinen suhde on
tiivis, koska E-Style on jo itsessaan palvelu. Mikali asiakas kokeilee E-Stylen palveluita, han
todennakoisesti asioi siella uudelleen. Kulmakivena onkin loytaa oikeat markkinointikeinot

asiakkaiden saavuttamiseksi. (E. Loytynoja, henkilokohtainen tiedonanto 13.12.2009.)

Paapalveluidensa ohella, E-Stylen internet-sivuilla yrittaja yllapitaa verkkokauppaa, josta asi-
akkaat tai satunnaiskavijat voivat tilata itsehoito- tai muita kauneudenhoitoalan tuotteita.
Kaikki verkkokaupassa myytavat tuotteet seka palveluiden toteuttamiseksi tarvittavat materi-
aalit yrittaja hankkii kauneudenhoitoalan tukuista tai suoraan maahantuojilta. (E. Loytynoja,
henkilokohtainen tiedonanto 13.12.2009.)

E-Style ei markkinoi palveluitaan varsinaisesti lainkaan. Yrityksen tamanhetkinen toiminta
nojaa pitkalti vakinaistuneeseen asiakaskuntaan, asiakaskunnan ymparistoonsa valittamaan
positiiviseen palautteeseen seka internetin kautta satunnaisille kuluttajille valittyvaan infor-
maatioon. Yrittaja on kuitenkin huolehtinut verkkosivujensa nakyvyydesta lisaamalla yrityk-
seen ja sen tarjoamiin palveluihin liittyvia hakusanoja suomalaisten keskuudessa talla hetkel-
la merkittavimman informaatiohakusivuston, Google-hakukoneen, tietokantaan. Lisaksi yritta-
ja on perustanut E-Stylelle oman profiilin, talla hetkella yritysten nakokulmasta merkittavaa
media-arvoa nauttivaan, Facebook-internet-yhteisoon. (E. Loytynoja, henkilokohtainen tie-
donanto 14.4.2010.)

E-Stylella on myoOs eraita yhteistyoyrityksia, kuten RizoHair. Yritykset saavat vastavuoroista

nakyvyytta jakamalla toistensa kayntikortteja ja suosittelemalla potentiaalisille asiakkaille
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toisiaan. Minkaanlaista markkinointia Turun paikallismedioissa yrityksella ei talla hetkella ole.
(E. Loytynoja, henkilokohtainen tiedonanto 14.4.2010.)

2.2.1  Xtreme Lashes® -ripsienpidennykset

Xtreme Lashes® -sertifioinnin voi saada ammattikoulutuksen, esimerkiksi kosmetologin tai
muun kauneuden- tai terveydenhuoltoalan tutkinnon suorittanut henkilo. Sertifioinnin suorit-
tamiseksi jarjestetaan koulutustilaisuuksia. Niihin osallistumisen jalkeen toteutetaan vaihto-
ehtoisesti joko hyvaksyttava nayttotyo valvotussa tilanteessa tai lahetetaan viidelle eri asiak-
kaalle toteutettujen ripsienpidennysten valokuvat arvioivalle taholle. Nayttotyon kriteerit
tayttyvat, kun ripset saa tyostettya kahdessa tunnissa moitteettomin lopputuloksin. (E. Loy-
tynoja, henkilokohtainen tiedonanto 13.12.2009.)

Ripset ovat yksittaisia synteettisia ripsia, jotka nayttavat luonnollisilta omiin ripsiin kiinnitet-
tyina pidennyksina. Nama ripset istutetaan luonnonripsiin yksittain siten, etta ne ovat luon-
nolliset, mutta nayttavat pidemmilta, kaarevammilta ja asiakkaan halutessa myos paksummil-
ta. Oikein tyostettyina ja huollettuina Xtreme Lashes® -ripset voivat kestaa jopa kaksi kuu-
kautta. 2-5 viikon valein lisataan uusiin silmaluomiin kasvaneisiin ripsiin ripsijatkeet. Ripsien-
pidennykset liitetaan asiakkaan omaan ripseen, joten pidennykset putoavat pois omien ripsien
kasvukauden paattyessa. Pidennettyja ripsia tulee huoltaa tasaisin valiajoin, jolloin ripsia
taydennetaan pois pudonneiden tilalle. (E. Loytynoja, henkilokohtainen tiedonanto
13.12.2009.)

2.2.2  Akryylirakennekynnet ja Shellac-geelilakkaus

Akryyli on rakennekynsimateriaaleista kestavin. Akryylirakennekynnet muotoillaan monomeri-
liuoksella pehmitetysta akryylijauheesta. Ensin kadet desinfioidaan ja omat kynnet lyhenne-
taan ja karhennetaan. Sitten kynsille sovitetaan ja kiinnitetaan oikeankokoiset tipit eli muovi-
set kynnenkarjet, joiden pituutta voidaan muokata viilaamalla. Kynnet muotoillaan painele-
malla akryylimassa esiin jaaneen oman kynnen ja tipin paalle. Massan kuivuttua kynnet hio-
taan viilaamalla tai erityisella kynsihiomakoneella asiakkaan toiveiden mukaisesti. (E. Loy-
tynoja, henkilokohtainen tiedonanto 14.12.2009.)

Akryylimassan voi muotoilla myos pelkan oman kynnen paalle, jolloin erillista tippia ei tarvita
ja mahdollinen kynnenpidennys tapahtuu kynsien alle asetettavan tarramuotin avulla. Talloin
massa levitetaan oman kynnen ja tarramuotin paalle. Massan kuivuttua muotti poistetaan ja
kynsi muotoillaan haluttuun muotoon. Akryylirakennekynnet viimeistellaan kovikelakalla ja

koristellaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Kynsia voi lakata ja viilata aivan luonnonkynnen



15

tapaan. Rakennekynnet tulisi huollattaa 3-4 viikon valein. (E. Loytynoja, henkilokohtainen
tiedonanto 14.12.2009.)

Shellac-geelilakkaus puolestaan edustaa parannettua versiota tavallisesta kynsilakkauksesta.
Se on vahvempi, pitkakestoisempi ja palveluntuottajan helposti toteuttavissa. Samaan ta-
paan, kuin rakennekynsia tehtaessa, oman kynnen pinta puhdistetaan ja karhennetaan ensin,
jotta geelilakka tarttuu paremmin paikoilleen. Shellac-lakka levitetaan perinteisesti lak-
kasiveltimella, joka nousee lakkapullon korkin jatkeena tavallisen nakoisesta lakkapullosta.
Lakkaa levitetaan kynnelle muutama kerros ja jokainen lakkakerros kovetetaan erikseen kyn-
sille tarkoitetussa uunissa. Kynnet ovat kovetusuunissa 0,5-2 minuutin ajan, lakkakerrosten
maarasta riippuen. Lakkauksen pysyy lohkeilemattomana toista viikkoa, jonka jalkeen lakka-
uksen nousu kynnen kasvun mukana alkaa nakya. Lakkauksen saa poistettua asetonilla tai
poistamiseen erityisesti suunnitelluilla asetonilapuilla. (E. Loytynoja, henkilokohtainen tie-
donanto 20.11.2010.)

3 Markkinoinnin suunnittelu, toteutus ja seuranta

Tassa luvussa kasitellaan kirjallisuuden pohjalta laadittu tietoperusta suunnitelmallisesta
markkinoinnista, markkinoinnin suunnittelusta ja markkinointisuunnitelman laatimisesta. Kir-
jallisuuslahteina markkinoinnin suunnittelun kuvauksessa olivat paaasiassa Vahvaselan (2009,
2004), Ropen ja Vahvaselan (1999, 1994) seka Ropen (2000) teokset. Palvelun laadun ja asia-
kastyytyvaisyyden kuvaamisessa kaytettiin paaosin Rope ja Vahvaselan (1994) seka Ropen ja

Pollasen (1994) tuottamaa kirjallisuutta.

3.1 Markkinoinnin suunnitelmallinen johtaminen ja markkinoinnin suunnitteluperustat

Markkinointisuunnittelussa oleellista ei ole suunnittelu. Oleellista ovat silla saavutettavat
paremmat tulokset. Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on kaikkien niiden toimenpiteiden
jarjestelmallista ja saannollista suunnittelua, joiden tuloksena yrityksen ulkopuoliset henkilot
ilmaisevat kiinnostuksensa markkinoijan tarjoamaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Markkinoin-
nin keskeisena tunnuspiirteena on tavoitteellisuus. Tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa
selkeaa toimintaohjelmaa seka tehokasta tyoskentelya ja ohjausta eli johtamista. Johtaminen
edellyttaa, etta organisaatiolla on johtaja, joka edesauttaa organisaatiota paasemaan tavoit-
teisiinsa. (Rope 2000, 460; Rope & Vahvaselka 1994, 12; Ryynala 2003, 29.)

Markkinoinnin suunnittelussa tulee Ropen ja Vahvaselan (1999, 8) mukaan ottaa huomioon
muun muassa alla luetteloidut tekijat.
«  Markkinoinnillisen suunnittelun tulee kattaa koko liiketoiminta, ei pelkastaan markki-

noinnillisia toimintoja.
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« Markkinointi hajautuu organisaatioon ja nain ollen markkinoinnin suunnittelun tulee
yhdistya muuhun liiketoiminnassa tapahtuvaan suunnitteluun, joka toteutetaan mark-
kinoinnillisesti.

« Markkinoinnin keskeinen tehtava on syventaa asiakassuhteita.

< Markkinoinnin painopisteeksi tulee asettaa sisainen kehitystyo, jotta menestyminen

varmistetaan tulevaisuudessa.

Markkinoinnin johtamista voidaan kasitella monilla eri luokitteluilla. Perinteisin jako on jako
strategiseen ja operatiiviseen johtamiseen seka liiketoiminnan ja ihmisten johtamiseen. Stra-
teginen johtaminen on prosessi, jossa pyritaan lOytamaan yrityksen ja ympariston vuorovaiku-
tussuhteista tuloksellisin toimintakentta seka toiminnan suunta. Prosessissa yritys arvioi ym-
paristoaan, analysoi ja tunnistaa vahvat ja heikot puolensa seka ympariston tarjoamat mah-
dollisuudet ja uhat ja jakaa resurssinsa oikein tulevaisuudessa. (Rope & Vahvaselka 1994, 13-
15.)

Strategisen johtamisen ydinajatuksena on, etta toimintaymparisto antaa yritykselle menesty-
misen mahdollisuudet. Talloin varmistetaan, etta yrityksessa tehdaan oikeita asioita. Tama on
lahtokohtana ja perustana operatiiviselle johtamiselle, jolla varmistetaan tuloksellinen toi-
minta kaytettavissa olevien resurssien avulla. Liiketoiminnan johtamisessa markkinoinnin joh-
taminen merkitsee niiden liiketoimintaratkaisujen kehittamista ja johtamista, joiden avulla
yritys hankkii markkinoinnillisen menestyksensa. lhmisten johtaminen taas sisaltaa kolme osa-
aluetta, jotka ovat organisointi, johtamiskulttuuri ja johtamisoppi seka johtamisjarjestelmat.
(Rope & Vahvaselka 1994, 13-15.)

3.1.1  Markkinoinnin suunnittelun lahtokohdat ja suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelulla luodaan edellytykset yrityksen perusmarkkinointitehtavien suo-
rittamiselle: kysynnan luomiselle ja tyydyttamiselle seka asiakassuhteen rakentamiselle ja
kehittamiselle. Markkinoinnin suunnittelussa tarkeaa ei ole markkinoinnin toteuttaminen vain
yhdella maaratylla tavalla. Sen sijaan tarkeaa on, etta suunnittelua yleensa tehdaan ja etta
sita tehdaan systemaattisena ja jatkuvana prosessina. Se, miten yritys soveltaa suunnittelu-
prosessia, riippuu yrityksen koosta, johtamisjarjestelmien keskittyneisyydesta, toimialasta,
markkina-alueista ja suunnittelukaytannon kokemuksesta. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka
1989, 190; Rope 2000, 460.)

Suunnitteluprosessia voidaan kuvata monin tavoin. Suunnitteluprosessissa on oleellista, etta
se on paattymaton. Edellisesta suunnitteluprosessin seurantavaiheesta seuraa katkeamaton

jatkumo seuraavaan analyysivaiheeseen. Oleellista on myos, etta edellisen vaiheen tulokset
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ovat seuraavan vaiheen lahtokohtana ja suunnitteluprosessi on nain ollen tarkoituksenmukai-
sesti loputon. (Rope & Vahvaselka 1994, 30.)

Eras tyypillisimmista suunnitteluprosesseista kuvataan Kuviossa 1, joka toteutettiin Ropen ja
Vahvaselan (1994, 30) kirjallisuutta mukaillen. Kuvio 1 oli tassa opinnaytetyossa teoreettisen

tietoperustan viitekehyksena.

Lahtokohta-analyysi

Seuranta Strategia-
valinta
Toteutus Tavoite-
asetanta
Toiminta-
suunnitelma

Kuvio 1: Markkinoinnin suunnitteluprosessi

3.1.2  Suunnittelujarjestelma

Markkinointisuunnittelun on aina oltava tavoitehakuinen, jotta sen pohjalta toteutettavat
toimenpiteet ovat kaytannonlaheisia ja toteutuskelpoisia. Markkinointisuunnitelman tulee olla
kirjallinen, liiketoimintokohtainen, markkinakeskeinen, kaytannonlaheinen, henkiloston te-
kema, kokonaisvaltainen, strateginen nakokulmaltaan, konkreettinen, tavoitteellinen ja tule-
vaisuussuuntainen (Rope & Vahvaselka 1994, 34).

Yrityksella tulee aina olla toimintansa tukena jonkinlainen suunnittelujarjestelma. Suunnitte-
lujarjestelman kehittamisessa tarkeinta on loogisuus ja jarjestelmallinen eteneminen. Suun-
nittelutyon vaatimusten ja kaytossa olevien resurssien tulee olla tasapainossa keskenaan.
Suunnittelujarjestelman kehittamisen perustana tulee olla nykyisen toimintajarjestelman
analysointi ja hyvaksikaytto. Kirjalliseen suunnitteluun siirrytaan lopulta kehittamalla suunni-

telman vaiheistukseen soveltuvat tyokalut. (Rope & Vahvaselka 1994, 33.)
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3.1.3 Liiketoiminnan kokonaissuunnitelman hyodyt

Suunnittelun onnistumisen kannalta kaikkein oleellisinta on nahda liiketoiminta kokonaisuute-
na ja tata kokonaisuutta tulee katsoa markkinoinnin nakokulmasta. Yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmassa lapikaydaan kaikki toiminnot ja pyritaan aikaansaamaan toimiva kokonais-
suunnitelma. (Rope & Vahvaselka 1994, 38.) Seuraava Taulukko 1 on laadittu Ropen ja Vah-

vaselan (1994, 39) kirjallisuutta mukaillen.

Liiketoimintasuunnitelman sisaltorunko

Johdanto
. Liikeidea
3. Tilanneanalyysit
3.1 Yritysanalyysi
3.2 Markkina-analyysi
3.3 Kilpailutilanneanalyysi
4. Nakymat
5. Yhteenveto nykytilanteesta ja nakymista/SWOT-analyysi
6. Johdon tahtotilan maarittely
6.1 Koko ja kasvu
6.2 Minkalainen liiketoiminta tulevaisuudessa
6.3 Toimintaa ohjaavat tahtotilan maareet
7. Strategia
7.1 Kilpailuetustrategia
7.2 Suuntausstrategia
7.3 Tavoiteliikeidea
8. Tavoitteet
8.1 Tuotekehitys
8.2 Markkinointi
8.3 Henkilosto
8.4 Tuotanto
8.5 Osto- ja materiaalitoiminto
8.6 Talous ja rahoitus
8.7 Johtaminen
8.8 Alihankinta- ja yhteistyosuhteet
9. Toiminnan kehityssuunnitelma
9.1 Tuotekehityssuunnitelma
9.2 Markkinointisuunnitelma
9.3 Henkilostosuunnitelma
9.4 Tuotantosuunnitelma
9.5 Osto- ja materiaalitoiminnan suunnitelma
9.6 Talous- ja rahoitussuunnitelma
9.7 Johdon resurssisuunnitelma
9.8 Alihankinta- ja yhteistyosuunnitelma
10. Yhteenveto

N =

Taulukko 1: Liiketoimintasuunnitelman sisaltorunko
3.2 Lahtokohta-analyysit suunnittelun pohjana
Toimivan markkinointisuunnitelman rakentamiseksi tarvitaan paljon tietoa nykytilanteesta

seka yrityksen sisalta etta ulkopuolelta. Nykytila- eli lahtokohta-analyysien avulla kartoite-

taan yrityksen tamanhetkista tilaa ja tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyk-
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siin tulevaisuudessa. Suunnitelman perusteiden ja tavoitteiden maarittelemiseksi tulee hank-
kia kaikki valttamaton tieto. (Vahvaselka 2004, 116.) Seuraavaksi lapikaydaan lyhyesti nelja

lahtokohta-analyysia, ne ovat yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistoanalyysit.

3.2.1  Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa tutkitaan yritysta itsessaan ja kartoitetaan sen heikkouksia ja vahvuuksia.

Analysoinnin perusteella selvitetaan yrityksen kehityskohteet ja vahvuudet, joiden avulla

kilpailukeinoja voidaan kehittaa. (Rope & Vahvaselka 1994, 91; Vahvaselka 2004, 116-117)

Tassa analyysissa selvitettavia asioita ovat muun muassa (Rope & Vahvaselka 1994, 91; Vah-

vaselka 2004, 116-117):

1) myynti (myyntimaarat myyntiartikkeleittain ja asiakasryhmittain)

2) myyntikate (katteen riittavyys myyntiartikkeleittain ja asiakasryhmittain seka hinnoittelu
yleisesti)

3) tuotanto (tuotannon tehokkuus, menetelmat, toimitusvarmuudet ja tyokalut)

4) tuotteet (tuotteiston ominaisuudet suhteessa asiakkaiden odotuksiin seka tuotekehityk-
seen liittyvat tekijat, kuten resurssit, systemaattisuus ja menetelmat)

5) henkilosto (henkiloston maara ja tyon laadun tarkkailu seka koulutus, tyoilmapiiri ja sisai-

nen yrityskuva)

o

johtaminen (yrityksen johtamisen periaatteet ja niiden tuloksellisuus)

o N
O ~— — = =

organisaatio (toimivuus)

toimintakulttuuri (yrityksen arvot, yhteistyon toimivuus ja toiminnan tehokkuus)

O

palvelu (palveluiden ja lisapalveluiden toimivuus ja siihen liittyvat tekijat)
10) laatu (laadun varmistaminen toiminnan kaikilla osa-alueilla, kuten palveluissa, tuotan-
nossa, tuotteistossa ja logistiikassa)

11) taloushallinto (informaation riittavyys ja toimivuus paatoksenteon tukena)

12) rahoitus (resurssien riittavyys ja maksuvalmiudet)

13) markkinointi (myynnin ja mainonnan hallitseminen, osaaminen, resurssit ja tuloksel-
lisuus)

14) mielikuva (tunnettuus kohderyhmien tai tuotteitten kautta ja imagoprofilointi kohderyh-
mittain)

15) varastointi ja kuljetus (varastoarvot, kiertonopeudet, paaoman sitominen ja toiminnan
tehokkuus)

16) jakelu (kattavuus suhteutettuna tavoitteisiin, jakeluverkon palveluun ja toimintakykyyn)

17) toimitilat (riittavyys, toimivuus, taloudellisuus ja viihtyisyys)

18) sijainti (asiakkaiden, raaka-aineiden, yhteistyokumppaneiden ja tyovoiman kannalta).
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3.2.2  Markkina-analyysi

Yrityksen markkinoinnista tulee kerata tietoa yrityksen sisaisten tekijoiden lisaksi. Markkina-
analyysin avulla selvitetaan muun muassa markkina-alue, alueella toimivan potentiaalisen
asiakasjoukon suuruus, asiakaskohderyhmien jakauma, markkinoiden suuruus segmenteittain,
markkinoiden kyllaisyysaste seka muutokset markkinoissa edella mainittujen tekijoiden osal-
ta. Yrityksen ulkoisten ymparistotekijoiden tarkastelun ja tutkimisen avulla pystytaan selvit-
tamaan ympariston tarjoamat mahdollisuudet ja olemassa olevat uhat. Ymparistotekijoiden
tutkimiseksi kaytetaan markkina-, kilpailu- ja ymparistoanalyyseja. Asiakkuudenhallinnan
kannalta on tarkeaa, etta yritys on ajan tasalla markkinoidensa kehittymisesta. (Rope & Vah-
vaselka 1994, 91; Vahvaselka 2004, 117.)

3.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tutkimuksen kohteina ovat kilpailijat ja heidan markkina-asemansa, kil-
pailijoiden tuotteiden edut ja haitat seka tunnettuus ja mielikuvaprofiilit. Lisaksi tutkitaan
kilpailijoiden markkinointi-strategioita, taloudellisia ja toiminnallisia resursseja seka toden-
nakoisia suuntautumisvaihtoehtoja. Tutkimustulosten pohjalta suunnitellaan strategiaa vasta-
ta ennustettuun kilpailutilanteeseen. (Rope & Vahvaselka 1994, 91; Vahvaselka 2004, 117-
118.)

Kilpailija-analyysin laatimisessa tulee huomioida kaikki sellaiset tekijat, jotka voivat muuttaa
kilpailutilannetta. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi nykykilpailijoiden poistuminen markki-
noilta seka uudet markkinatulokkaat ja korvaavat tuotteet. Lisaksi uhkana ovat tavarantoimit-
tajat, jotka saattavat integroitua markkinoille kilpailijoiksi seka asiakkaat, jotka voivat siirtya
tuottamaan itse tiettya tuotetta tai palvelua. (Rope & Vahvaselka 1994, 106; Vahvaselka
2004, 117-118.)

3.2.4  Ymparistoanalyysi

Ymparistoanalyysissa on huomioitava kaikki tekijat, joilla on vaikutusta yrityksen pitkan aika-
valin menestykseen. Analysoinnin kohteena ovat toimintaympariston lisaksi yrityksen markki-

nat. Tarkoituksena on analysoida toimintaymparistoa seka siella tapahtuvia muutoksia ja nii-

den vaikutusta yrityksen liiketoimintaan ja toimintaedellytyksiin. Toimintaympariston taman

hetkisesta tilanteesta tulee selvittaa taloudelliset, poliittiset ja teknologiaan liittyvat tekijat,
joilla on pitkaaikaisia vaikutteita. (Rope & Vahvaselka 1994, 91; Vahvaselka 2004, 118.)
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Ymparistoanalyysissa analysoitaviin asioihin lukeutuvat muun muassa seuraavat (Rope & Vah-
vaselka 1994, 91; Vahvaselka 2004, 118):

1) yhteiskunnan taloudellinen tilanne (korkotaso ja investoinnit)

tyovoima (saatavuuteen vaikuttavat tekijat ja palkkakustannukset)

teknologian kehittyminen (automatisointi ja tietotekniikka)

innovatiivisuus (keksinnot, materiaalit ja toimintatavat)

kansainvalistyminen (tuotantoon vaikuttavat tekijat)

)
)
)
)
6) lainsaadanto (muutokset)
) tapakulttuuri (kysyntaan vaikuttavat tekijat)
) kilpailu (uudet kilpailijat, kilpailuargumentit ja toimialan muutokset)
)

markkinat (kasvu, supistuminen tai rakennemuutokset).

Ymparistoanalyysin pohjalta laadituista tuloksista yritys voi tehda johtopaatoksia ja hahmot-
taa tulevaisuudenkuvaan. Nakymat on selvitettava seka yrityksen sisaisista ja ulkoisista ympa-
ristotekijoista. Nakymia tulee tarkastella noin 3-5 vuoden aikajaksoissa. Olennaisinta on sel-
vittaa toiminnan kehityssuunta ja nakymat kannattaa selvittaa osissa: yritystilanteesta, mark-
kinoista, kilpailutilanteesta seka yritysymparistosta. (Rope & Vahvaselka 1994, 92-93; Vah-
vaselka 2004, 118.)

3.2.5 Yhteenvetoanalyysi SWOT

Lahtokohta-analyysissa yrityksen tulee kyeta tekemaan edella esitettyjen analyysien pohjalta
yhteenveto ja johtopaatokset. Jotta kaikki tekijat saataisiin johtopaatoksissa huomioitua,
tulee ne koota yhdeksi kokonaisanalyysiksi. Selkein ja tehokkain tapa laatia tama johtopaa-

tosanalyysi on toteuttaa niin sanottu nelikentta- eli SWOT-analyysi. (Rope 2000, 468.)

SWOT- analyysia apuna kayttaen saadaan paatoksentekoon vaikuttavat tekijat konkreettisiksi.
Analyysi asettaa yrityksen nykytilanteen eli vahvuudet ja heikkoudet ja yrityksen tulevaisuu-
den nakymat eli mahdollisuudet ja uhat yhdeksi kokonaiseksi tarkastelun kohteeksi. Siten
SWOT-analyysin pohjalta voidaan laatia kehittamistoimenpidesuunnitelmia kilpailukyvyn ta-
kaamiseksi. Vahvuuksia tulee vahvistaa ja heikkouksia korjata ja uudistaa. Mahdollisuuksia
taas on hyodynnettava yrityksen resurssien mukaisesti ja uhkiin tulee varautua, jotta epaon-
nistumisilta valtytaan. (Rope 2000, 469; Rope & Vahvaselka 1994, 94-95; Vahvaselka 2004,
118-119.) Kuvio 2 on laadittu Ropen ja Vahvaselan (1994, 94-95) kirjallisuutta mukaillen.
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Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 2: SWOT-analyysin malli

3.3 Strategiat

Yritys voi alkaa maaritella strategioitaan, kun nykytilanne ja tulevaisuuden visiot ovat selvil-
la. Ennen strategialinjausten maarittelya, yrityksen tulee maarittaa omat arvonsa, tahtotilan-

sa ja missionsa. Strategiapaatokset linjaavat lopulta yrityksen toiminnan suunnan.

3.3.1 Tahtotila ja missio

Tahtotila kuvaa yrityksen tavoiteltavaa tilannetta muutaman kehittamisvuoden kuluttua. Tah-
totila sulkee pois yritykselle sopimattomia strategiavaihtoehtoja, suuntaa strategisia linjauk-
sia haluttuun suuntaan ja ohjaa yritysta muuttamaan strategioitaan tarpeen mukaan. Tahtoti-
la asetetaan tiettyyn ajankohtaan, joka yleensa on 3-5 vuoden paassa suunnittelu-
ajankohdasta. Tahtotila voidaan asettaa jopa paivamaaran tarkkuudella. Tahtotilan pohjalta
maaritetaan liiketoiminnan koko, luonne ja liiketoiminta-alueet. (Rope & Vahvaselka 1994,
97-99; Vahvaselka 2004, 119-120.)

Tahtotilan maarityksella yritys saa tietaa tarkasti toimintansa tavoitteet. Mission maarittami-
nen puolestaan tarkentaa yrityksen toiminnan tarkoituksen eli toiminta-ajatuksen. Missio
maarittelee yrityksen toiminnan paamaarat. Paamaarana voi olla esimerkiksi kannattavuus,
jatkuvuus, luotettavuus tai kasvu. Markkinoinnillinen liikeidea ilmaisee mission konkreettises-
ti; mita markkinoidaan, kenelle markkinoidaan, milla markkinointitavoilla ja -kanavilla toteu-
tetaan, milla resursseilla markkinoidaan ja mihin imagotavoitteisiin tahdataan. (Vahvaselka
2004, 119-120.)

Toimintansa perustaksi ja tukijalaksi yritys tarvitsee arvot. Arvoja pyritaan toteuttamaan
kaikessa toiminnassa, jokaisella toiminnan tasolla ja kunkin tyontekijan kohdalla. Arvot voivat
olla niin sanottuja eettisia arvoja tai vaihtoehtoisesti yrityksen keskeisten sidosryhmien odo-

tuksia huomioivia, strategisia arvoja. Viimeisena mainittuja voivat olla esimerkiksi asiakaslah-
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toisyys, kannattavuus, toiminnan tehokkuus, jatkuva kehittaminen seka luottamuksen saavut-
taminen. (Vahvaselka 2004, 119-120.)

3.3.2  Strategiapaatokset ja strategiset tavoitteet

Strategialinjauksista kaytetaan nimitysta suuntausstrategia. Yrityksen tulee tehda paatoksia,
jotka edesauttavat menestyksen saavuttamisessa. Strategiapaatoksia tehtaessa yrityksen on
otettava huomioon tuotteen tai palvelun elinkaari, tuotteiden markkinaosuudet seka asema
eri markkinalohkoilla. Kyseiset asiat vaikuttavat menestysedellytyksiin tulevaisuudessa. Lisak-
si kilpailussa tapahtuvat muutokset ja markkinoiden luomat mahdollisuudet on huomioitava
strategioita laadittaessa. (Rope & Vahvaselka 1994, 103.)

Strategiapaatosten laatimiseen tarvittavien tietojen selvittaminen onnistuu lahtokohta-
analyysien eli ymparistoanalyysin, kilpailija-analyysin, strategisen tuote-markkina-analyysin ja
tuotesalkkuanalyysin avulla. Strategisessa tuote-markkina-analyysissa kerataan yhteen kaikki
paatosten tekoon merkittavasti vaikuttavat tuote- ja markkinatiedot. Analyysin avulla selvite-
taan myynniltaan hyvat, katteeltaan kannattavat ja markkina-aseman laajentamisen mahdol-
listavat tuotteet. (Rope & Vahvaselka 1994, 104-107; Vahvaselka 2004, 120.)

Portfolio- eli tuotesalkkuanalyyseilla selvitetaan yrityksen tuotetarjooman toimivuutta ulkoi-
asemaa, markkinoiden kasvunopeutta, toimialan tai tuotteiden elinkaaren vaihetta tai toimi-
alan kiinnostavuutta. Portfolio-analyyseja on kehitetty monia. Niista tunnetuimpia on muun
muassa niin kutsuttu Bostonin malli. Bostonin mallissa, jota tassakin hankkeessa kaytettiin,
keskeisia tarkkailun kohteita ovat tuotesalkun tuotteet ja niiden tuomat mahdollisuudet yri-
tyksille. Niita kasitellaan kysymysmerkit-, tahtituotteet-, lypsylehmat- seka rakkikoirat-
ryhmittelyjen avulla. (Rope & Vahvaselka 1994, 108-109; Vahvaselka 2004, 120.)

3.3.2.1 Suuntausstrategiat

Liiketoimintastrategioiden perustaksi tarvitaan paatoksia siita, milla tuote- ja markkina-
ratkaisulla yritys jatkossa aikoo kilpailla. Ratkaisu paatoksiin saadaan suuntausstrategiaa apu-
na kayttaen. Suuntausstrategiassa valitaan liiketoiminnan tuleva kilpailualue suuntaamalla
toiminta joko kasvu- tai kannattavuusstrategiaan. Kasvustrategian avulla maaritellaan yrityk-
sen tavoitteleman kasvun suuntaus tuote-markkina-alueilla. Kasvu voidaan saavuttaa joko
nykyisessa lilketoimintamuodossa, nykyisen segmentin ylittavassa markkinalohkossa, tuote-
kentassa nykytuotteiden ulkopuolella tai seka markkinalohkossa etta tuotteissa liikeidean
ulkopuolella. (Rope & Vahvaselka 1994, 110-111; Vahvaselka 2004, 120.)
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Liiketoiminnan kannattavuutta pyritaan parantamaan kannattavuusstrategian avulla. Eli kan-
nattavuutta ehkaisevat tekijat pyritaan selvittamaan. Kannattavuusstrategian toteutusvaih-
toehtoja on useita; kannattavuuden lisaaminen nykyisella tuote-markkina-alueella, kannatta-
vuuden lisaaminen markkina-aluetta supistamalla, kannattavuuden lisaaminen tuote- tai pal-
veluvalikoimaa supistamalla tai kannattavuuden lisaaminen supistamalla seka markkina-
aluetta etta tuote- ja palveluvalikoimaa samanaikaisesti. (Rope & Vahvaselka 1994, 114; Vah-
vaselka 2004, 121.)

3.3.2.2 Kilpailuetustrategiat

Yrityksen tulee markkinoilla menestyakseen saavuttaa pysyva kilpailuetu, jolla erottua kohde-
ryhman keskuudessa varteenotettavimmista kilpailijoista. Kilpailuetuun liittyvia perusstrate-
gioita ovat hinta- ja jalostamisstrategiat. Hintastrategian avulla tuote myydaan hintaperustei-
sesti ja siita syntyy hintakilpailuetua. Jotta hintastrategiasta olisi hyotya ja se olisi yritykselle
toimiva ratkaisu, tulee yrityksella olla pienimmat mahdolliset yksikkokustannukset tuotettua
yksikkoa kohden. (Rope & Vahvaselka 1994, 118; Vahvaselka 2004, 121.)

Vahvaselka (2004, 121) esittaa kirjassaan Porteriin (1985, 11-16) viitaten, etta Porterin kehit-
taman teorian mukaan kilpailuetu jaetaan kahteen paaryhmaan: alhaiset kustannukset ja
differointi eli erilaistaminen. Alhaisten kustannusten strategian ja differointistrategian kilpai-
luedut perustuvat laajan toimialan markkinoihin, kun taas fokusointistrategia kapea-alaisen

segmentin markkinoihin.

Differointistrategiaa kaytettaessa taas tuotteet tai palvelut on toteutettava markkinoinnilli-
sesti houkuttelevammin ja paremmin kuin kilpailijat. Erilaistaminen on mahdollista joko tek-
nologian, tuotekehityksen ja korkean laadun tai markkinoinnillisten tekijoiden olemassaolon
avulla. Kun kaytetaan hyvaksi jalostamisstrategiaa, tuoteratkaisut on tehtava samaan tapaan,
kuin differointistrategiassakin; kilpailijoita paremmin ja markkinoinnillisesti houkuttelevam-
min. Keskeiset paatokset liittyvat kysymyksiin missa ja milla tavalla erilaistetaan. (Rope &
Vahvaselka 1994, 119; Vahvaselka 2004, 121.)

3.4 Tavoitteet

Tavoitteet ovat yrityksen toivottuja tuloksia. Niiden avulla yrityksen toimintaa ohjataan tie-
toisesti haluttuun suuntaan. Tavoitteet ovat nain ollen konkreettisia maaliviivoja, joiden avul-
la paamaariin pyritaan. Riittavan konkreettisten tavoitteiden asettamiseksi tulee maaritella
tavoitteiden laatu, maara, aika ja kustannukset. Tavoitteiden tulee olla mitattavissa ja saa-
vutettavissa olevia. (Rope & Vahvaselka 1994, 120-121; Vahvaselka 2004, 122.)
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3.5 Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja budjetointi

Tavoitteiden saavuttamiseksi suunnitellaan markkinointia ja maaritellaan strategioiden poh-
jalta ne markkinointitoimenpiteet, jotka mahdollistavat paamaarien tavoittamisen. Monet
tekijat vaikuttavat samanaikaisesti markkinointikeinojen valintaan. Markkinointikeinoja vali-
tessa yrityksen on otettava huomioon tavoitteensa, resurssinsa, ymparistotekijansa ja lii-
keideansa. Edella mainittujen tekijoiden pohjalta tulee markkinointikeinoista saada aikaan
toimiva kokonaisratkaisu eli niin sanottu markkinointimix. (Rope & Vahvaselka 1994, 140-141;
Ryynala 2003, 29.)

3.5.1  Ulkoinen, sisainen ja vuorovaikutteinen markkinointi tehtavineen

Markkinointi voidaan jakaa toimintojen kohteen ja sisallon mukaan kolmeen ryhmaan, ulkoi-

seen, sisaiseen ja vuorovaikutteiseen markkinointiin.

3.5.1.1 Ulkoinen markkinointi ja sen kilpailukeinot

Ulkoisessa eli perinteisessa kilpailukeinomarkkinoinnin muodossa yritys antaa asiakaskunnal-
leen lupauksia, joiden tulisi vastata kohderyhman tarpeita ja toiveita. Asiakkaat asettavat
palvelun tarjoajalle tiettyja odotuksia jo ennen varsinaista palvelutilannetta. Nama odotukset
ovat palvelun tarjoajan kehittamia. Kyseiset odotukset voivat perustua suusanallisiin lupauk-
siin tai kokemuksiin. (Gronroos 2001, 484; Vahvaselka 2004, 81.)

Ne yrityksen toimintamuodot, jotka edesauttavat maaratyn kohderyhman ostohalukkuutta
tiettyihin tuotteisiin tai palveluihin, ovat markkinoinnin kilpailukeinoja. Tavallisesti kasitelta-
essa markkinoinnin kilpailukeinoja, on apuna kaytetty McCarthyn kehittamaa neljan P:n jaot-
telua, jonka mukaan kilpailukeinot ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja
viestinta (promotion). (Kotler 2000, 15; Rope & Vahvaselka 1994, 64; Vahvaselka 2004, 82.)

Jokainen yksittainen kilpailukeino pitaa sisallaan paljon erilaisia osakilpailukeinoja tulokselli-
sen markkinoinnin toteuttamiseksi. Kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix muodos-

tuu naista apuvalineista. (Kotler 2000, 15.) Seuraava Kuvio 3 selvittaa markkinointimixin nel-
jan P:n kasitteita ja niiden sisaltoa Kotlerin (2000, 15) ja Vahvaselan (2004, 82) kirjallisuutta

mukaillen.
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Markkinointimix
Tuotettavuus
(Product) Saavutettavuus
e Tuotteiden valikoimat (Place)
e Laatu e Kanavat
e Suunnittelu e Kattavuus
e Ominaisuudet Hinta Viestinta e Lajitelma
e Tuotenimi (Price) (Promotion) e Sijainti
e Pakkaus e Listahinta e Myynninedistaminen e Varasto
e Koko e Alennukset e Mainonta e Kuljetus
e Takuu e Osamaksu e Myyntivoima e Palvelu

e Maksuajat e PR = Suhdemarkkinointi

e Maksuehdot e Suoramarkkinointi

Kuvio 3: Markkinoinnin kilpailukeinot

Edella mainitun neljan P:n lisaksi on olemassa kolme muuta, asiakkaan kokemaan palveluun
vaikuttavaa tekijaa. Nama tekijat ovat henkilosto (people), prosessit (processes) ja asiakas-
palvelu (proactive and personalized service). Kaikista naista vaikuttimista muotoutuu niin
sanottu laajennettu, seitseman P:n, markkinointimix. Markkinointiajattelun kehittyminen on
paasyyna uusien kilpailukeinojen syntymiseen. Teoreettisesta nakokulmasta, kaikki edella
mainitut P:t voi sisallyttaa alkuperaiseen markkinointimixiin. (Payne, Christopher, Clark &
Peck 1995, 407 - 411; Rope & Vahvaselka 1994, 98; Vahvaselka 2004, 81.)

3.5.1.2 Sisainen markkinointi ja sen tehtava

Perustan ja perusedellytykset palvelun onnistumiselle seka annettujen lupausten ja odotusten
lunastamiselle luo sisainen markkinointi. Sen tarkeimpana paamaarana on tuoda tyohon, tie-
tamyksen ja hyvaksynnan kautta innostuneisuutta seka henkilokohtaista halua onnistua ja
menestya. (Rope & Pollanen 1998, 257; Rope & Vahvaselka 1998, 253-256.)

Paatavoitteena sisaisessa markkinoinnissa on varmistaa liikeidean toimivuus ja taata sen avul-
la laadittujen tavoitteiden ja toimenpideohjelmien toimivuus. Jotta liikeidea muuntuisi konk-
reettiseksi toimintaa ohjaavaksi valineeksi, se on jaettava organisaatiotasoittain osiin, toi-
minnoittain, osastoittain, tiimeittain ja henkiloittain. Osituksen ansioista jokainen yrityksessa
tyoskenteleva tietaa, mita lilkeidean ja toimintasuunnitelmien toteutus vaatii kaytannossa.

Toimenpideohjelmien pohjaksi tehdaan selkeat paamaarat ja tavoitteet. Sitten niista on tie-
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dotetaan henkilostolle, jotta kaikki toimenpiteet saadaan toteutettua yhdenmukaisesti.
(Gronroos 2001, 484-485; Rope 2000, 604-611; Vahvaselka 2004, 80-81.)

3.5.1.3 Vuorovaikutteinen markkinointi ja asiakastyytyvaisyys

Yksilollisten kontaktitilanteiden seka asiakaskohtaamisten hoitaminen ja merkittavimpana
tehtavana lupausten tayttaminen, ovat kaikki osallisena vuorovaikutteisessa markkinoinnissa.
Vuorovaikutteiseen markkinointiin ja palvelutilanteiden onnistumiseen vaikuttavat lisaksi
yrityksen operatiiviset jarjestelmat, fyysiset resurssit seka tekniikka ja jarjestelmatuki. Lisak-
si sithen kuuluvat asiakkaat, aineellinen tuki, tukihenkilosto, hinnoittelupolitiikka seka yrityk-
sen imago. Kaikki ne tekijat, jotka vaikuttavat palvelutilanteen onnistumiseenkin. (Gronroos
2001, 486; Vahvaselka 2004, 82-83.)

Vuorovaikutustilanteet, joissa asiakas ja palveluntarjoaja kohtaavat, ovat niin kutsuttuja to-
tuuden hetkia. Tallaiset tilanteet maarittavat toiminnallisen laadun tason. Totuuden hetkella
asiakkaalle on mahdollista osoittaa palvelun laadukkuus. Se on varteenotettava tilaisuus, kos-
ka tilanne on nopeasti ohi. Mikali palvelun laadussa oli ongelmia, on lilan myohaista yrittaa
korjata tilannetta. Vahingon korvaamista varten on luotava uusi vuorovaikutustilanne. (Gron-
roos 2001, 112; Vahvaselka 2004, 82-83.)

Asiakaskohtaamiset ja palvelutilanteet voivat olla yrityksesta riippuen hyvin erilaisia ja koh-
taamisten merkitys on riippuvainen toimialasta. Suurin merkitys niilla on palvelualoilla, koska
koko litketoiminta perustuu palvelun toteuttamiseen asiakaskontaktissa. Yrityksen tulee muis-
taa, etta paraskaan tuote ei myy ilman ammattitaitoista henkilostoa, joka tayttaa asiakkaan
odotukset ja laatuvaatimukset. (Vahvaselka 2004, 83.)

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan odotusten ja kaytannon kokemusten vastaavuutta.
Mikali odotukset ovat korkeammat kuin koettu laatu, asiakkaasta tulee tyytymaton. Kun ko-
kemus vastaa odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Jos asiakas kokee palvelun laadukkaammaksi
kuin odotti, hanesta tulee erittain tyytyvainen. Asiakastyytyvaisyyden muodostaminen palve-
lutilanteissa on yksi yrityksen tarkeimpia tavoitteita. Asiakastyytyvaisyydella on suuri merkitys
analysoitaessa asiakaskantaa ja asiakassuhteita, koska se vaikuttaa suuresti asiakassuhteen
elinikaan. (Kotler 2000, 36; Pollanen 1994, 178.)

Asiakaskokemukset syntyvat, kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kontaktipinnan,
kuten yrityksen edustajan tai palvelun tarjoajan kanssa. Kontaktipinta sisaltaa asiakkaan ja
yrityksen valilla tapahtuvat henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja
miljookontaktit. (Rope & Pollanen 1998, 28.)
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Asiakkaiden odotustaso yrityksen toimintaa kohtaan kohoaa myonteisten kokemusten myota
ja mahdollisuudet asiakassuhteen vahvistumiseen ovat hyvat. Vastaavasti kielteisten koke-
musten myota herkkyys paattaa asiakkuus voimistuu ja yrityksen mielikuva ennakko-
odotuksissa heikkenee. Kielteisten kokemusten myota asiakas saattaa myos alkaa levittaa
yrityksesta negatiivista palautetta ymparistoonsa. Kun asiakkaasta tulee uskollinen ja han
saattaa alkaa suositella yrityksen palveluja ymparistolleen. Asiakasuskollisuus vahentaa kilpai-

lijoiden huomioimista ja hintaherkkyytta. (Kotler 2000, 48.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat tutkimusmenetelmien avulla toteutettuja markkinointi-
tutkimuksia asiakastyytyvaisyyteen ja sen taustatekijoihin liittyen. Suoraa palautetta asiak-
kailta tai muulta tutkittavalta kohteelta voidaan vastaanottaa esimerkiksi puhelimitse tai
palautekorttien avulla, jolloin tieto on saatavilla nopeasti. Suoran palautteen jarjestelma
kehittaa markkinointijarjestelmaa, mutta asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voi vaikuttaa
enemman toiminnan kehittamis- ja johtamisjarjestelmiin. Seka suoraa palautetta etta asia-
kastyytyvaisyystutkimusta kannattaa kayttaa rinnakkaisina tyovalineina. (Rope & Pollanen
1998, 56-57.)

3.5.2  Markkinoinnin vuosisuunnitelma ja budjetointi

3.5.2.1 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Vuosisuunnitelman laaditaan aina kirjalliseen muotoon, jotta sovitut toimenpiteet voidaan
tarpeen tullen tarkistaa kuluvan vuoden aikana. Tiedoista laaditaan kausi-, kuukausi-, viikko-
ja kampanjasuunnitelmat budjetteineen. Markkinointisuunnitelman sisalto vaihtelee yritys-
kohtaisesti, koska siihen vaikuttavat muun muassa yrityksen koko ja toimiala. (Kotler 1994,
142; Rope & Vahvaselka 1994, 142.)

Markkinointisuunnitelmassa tulee aina olla seuraavat perusasiat: tilanneanalyysi, markkinoin-
nin yleiset ja yksityiskohtaiset tavoitteet, markkinointistrategia, markkinoinnin toimintasuun-
nitelma ja markkinoinnin valvonta. Markkinointisuunnitelma tulee rakentaa kokonaissuunni-
telmaksi, joka sisaltaa kaikki suunnitelman vaiheet. Nykytilanneanalyysit ja strategiat toimi-
vat suunnitelman pohjana, kuten myos E-Stylen tapauksessa. (Kotler 1994, 218; Rope & Vah-
vaselka 1994, 143.)

Markkinointisuunnitelma vuodelle 2011 voisi sisalloltaan olla esimerkiksi seuraavanlainen (Kot-
ler 1994, 218):
1) yhteenveto vuoden 2010 markkinointisuunnitelman tavoitteista ja toteutuksesta
) markkinatilanne ja sen kehityssuunnittelu vuonna 2010 ja ennusteet vuodelle 2011
3) yrityksen omat tavoitteet vuodelle 2011
)

strategiat ja toiminnan painopisteet vuonna 2011



3)

6) aikataulut

7)

8) seuranta/mittaus.

markkinoinnin kustannusbudjetti

3.5.2.2 Markkinoinnin budjetointi
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markkinointitoimenpiteiden eri painopisteet vuonna 2011 (toimenpiteet, vastuut)

Budjetoinnin yhtena tavoitteena on yrityksen toiminnan ohjaaminen. Budjetin avulla voidaan

seurata yrityksen eri osien toimintaa niin, etta taloudelliset tavoitteet toteutuvat ja resursse-

ja kaytetaan suunnitellulla tavalla. Lisaksi budjetin avulla voidaan yhdensuuntaistaa markki-

noinnilliset toimenpiteet niin, etta niista saadaan paras mahdollinen hyoty. (Rope & Vah-

vaselka 1994, 145-151.) Markkinointibudjettien rakennetta avataan seuraavan Kuvion 4 avulla,

jossa budjettien sisaltoa on tarkasteltu Ropen ja Vahvaselan (1994, 148) kirjallisuutta mukail-

len.

Myyntikustannusten
budjetti

Myyntitavoitteet

Mainosbudjetti

e myynnin yksikko-

maaraiset tavoit-
teet

Vastuubudjetit

* myyntimiehet
e piirit

Myynninedistamis-
budjetti

* myynnin euromaa-
raiset tavoitteet

» markkinaosuusta-
voitteet

Tuotekehittely- ja
tutkimuskustannusten
budjetti

Kohdebudjetit

¢ tuotteet, tuote-
ryhmat, asiakkaat

p

Budjetin taustalla olevat ratkaisut:

» paatos markkinoitavista tuotteista
e paatos markkinoista

e paatos hinnoista

e paatos maksuehdoista

e paatos tuotteiden jakeluteista

e paatos valitavoitteista

e paatos kannattavuustavoitteista

Kuvio 4: Markkinointibudjetti kaaviona
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Yleinen budjettikausi on vuosi ja budjetti tulee valmistella hyvissa ajoin ennen uuden budjet-
tivuoden alkamista. Niin sanottua rullaavaa budjetointia sovellettaessa laaditaan lahinta vuo-
sipuoliskoa tai -neljannesta varten yksityiskohtainen budjetti ja yhta tai kahta seuraavaa vuo-
sipuoliskoa tai neljannesta varten vain budjettiarvio tai ennuste. Talloin valmiina oleva bud-
jetti ulottuu aina suunnilleen samanpituisen ajanjakson eteenpain. Vuosibudjetti laaditaan
koko budjettivuotta varten ajanjaksoittain ja toimenpiteittain. Yrityksen budjetti koostuu
useista osabudjeteista. Useimmiten osabudjetit ovat markkinointi-, myynti-, varasto-, osto-,
rahoitus- ja tulosbudjetteja. Ne toiminnot, joista markkinointi on vastuussa, vaikuttavat bud-
jettiin. Budjetointi aloitetaan myyntibudjetin laatimisella. Myyntibudjetin tulee olla realisti-
nen. (Rope & Vahvaselka 1994, 145-151; Vahvaselka 2004, 123-124.)

Markkinointibudjetin kokoaminen Kuvion 4 mukaan tulee aloittaa myyntibudjetin laatimisesta
ja edeta kuvion mukaan siten, etta asetetut myyntitavoitteet otetaan huomioon. Suunniteltu-
jen toimenpiteiden aiheuttamat kustannukset kootaan markkinoinnin vuosibudjettiin. Budjetti
tulee suhteuttaa tavoitteisiin. (Rope & Vahvaselka 1994, 143; Vahvaselka 2004, 124.)

3.6 Toteutuksen suunnittelu

Markkinoinnin toimenpiteiden perustana on usein laadukas aikaisempi markkinointisuunnitel-

ma. Markkinoinnin toteutuksen tulee sisaltaa sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin keinot.

3.6.1 Sisaisen markkinoinnin toteutus

Sisainen markkinointi on keskeisin markkinoinnin alue. Sisaisessa markkinoinnissa on tavoit-
teena saada markkinoinnillinen liikeidea toimimaan osana yrityksen henkiloston jokapaivaista
rutiinia. Ennen sisaisen markkinoinnin toteutusta, asiakaskeskeisen liikeidean tulee olla toimi-
va. Tavoitteiden ja toimenpideohjelmien toimivuus taataan yrityksen henkiloston avulla.
Edellytyksena on, etta henkilosto on tietoinen liikeideasta ja sen vaikutuksista yrityksen toi-
mintaan. Henkiloston on tunnettava ulkoiset markkinointitoimet ja osattava yhdistaa ne tyo-
tehtaviin. Tarkeaa on myos pyrkia yllapitamaan henkiloston hyvaa yhteishenkea ja uskoa yri-

tyksen menestykseen. (Rope & Vahvaselka 1998, 253.)

Sisaisen markkinoinnin keinot koostuvat tiedotusjarjestelmasta, koulutusjarjestelmasta, kan-
nustejarjestelmasta ja yhteishengen luomisesta. On tarkeaa, etta kaikkia edella mainittuja
asioita kaytetaan tarkasti sisaisen markkinoinnin toteutuksessa niin, etta ne edistavat yrityk-
sen tavoitteiden saavuttamista. Nain ollen sisaisen markkinoiden keinojen soveltaminen kay-
tannossa on aina tehtava tilannekohtaisesti, painottaen sellaisia asioita, jotka ovat silla het-
kella tarkeita. (Rope & Vahvaselka 1998, 253-259.)
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Sisaisella tiedotustoiminnalla pyritaan varmistamaan henkiloston tietoisuus liikeideasta seka
tavoitteista ja toimintaan liittyvista periaatteista. Koulutustoiminnalla taas halutaan varmis-
taa henkiloston osaaminen kaikilla osa-alueilla ja kehittaa henkiloston taitoja, jotta ne pysy-
vat nykyaikaisten vaatimusten tasolla. Kannustejarjestelmalla varmistetaan henkiloston moti-
vaatiotaso. Kannusteilla halutaan varmistaa, etta henkiloston tahtotila on riittava yrityksen
lilkeidean toteuttamiseen. Myos yhteishengen kohottamiseksi tehtavat toimenpiteet, kuten
yhteiset tilaisuudet ja retket ovat tarkea osa sisaista markkinointia. Muun muassa yhteiset
tilaisuudet ja virkistysretket koetaan tarkeaksi. (Rope & Vahvaselka 1998, 253-259.)

3.6.2 Ulkoisen markkinoinnin toteutus

Kun pyritaan ulkoisen markkinoinnin avulla kohdeasiakkaiden tietamattomyydesta ensiostoon,
on tarkeaa roolittaa viestintakeinoja niin, etta ne toimivat tehokkaasti viemalla asiakkaan
ostopaatoksia eteenpain. Ulkoisen markkinoinnin toteuttamisen tarkeimmat tekijat ovat koh-
deryhmakohtaisuus, viestintakeinojen roolitus ja tiukka asiakaskohtainen prosessointi, vies-
tinnan suunnitteluun ja toteuttamiseen panostaminen, pitkajanteisyys, ajankohtaisuus ja
samanlinjaisuus seka viestin selkeys ja yksinkertaisuus. Edella lueteltujen periaatteiden mu-
kaisesti suunniteltu ulkoisen markkinoinnin toteutus mahdollistaa onnistumisen pidemmallakin
aikavalilla. Vastaavasti ulkoisen markkinoinnin epaonnistumisen syyt loytyvat usein samojen
tekijoiden vajavaisuuksista. (Rope & Vahvaselka 1998, 253-259.)

3.7 Seurannan suunnittelu

Seuranta on paatosten ja suunnitelmien onnistumisen arviointia sen jalkeen, kun ne on pantu
toimeen. Markkinoinnin seuranta toteutuu oleellisimmin tavoitteiden kautta. Tama on vasta
seurannan ensimmainen vaihe, silla perimmaisena tarkoituksena on parantaa saavutuksia tu-
levaisuudessa. Oleellista on etsia seurannan avulla poikkeamia tavoitteiden ja tulosten valilta
ja selvittaa niiden syyt. Seurannan avulla voidaan saada uutta tietoa suunnitelmien ja paatok-
senteon perustaksi, arvioida resurssien kayton tehokkuutta, oikaista tarpeen mukaan nykyisia

suunnitelmia ja vaikuttaa toteutuksen onnistumiseen. (Rope & Vahvaselka 1994, 169.)

Onnistunut seuranta edellyttaa toimivan raportointi- eli markkinoinnin informaatiojarjestel-
man luomista seka kykya seurannan tuottaman informaation analysointiin ja hyodyntamiseen.
Hyvin toteutettu seuranta antaa mahdollisuuden oppimisprosessille. Seurannan perimmaisena
tavoitteena on, etta vastaisuudessa valtytaan tekemasta samankaltaisia virheita ja oppia on-
nistuneista suorituksista. Seuranta kuuluu oleellisena osana yrityksen jokaiselle organisaatio-
tasolle. (Rope & Vahvaselka 1994, 170-172.)
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Markkinointia seurataan kaytannossa seurantapisteiden avulla. Seurantapiste on paikka, jossa
seuranta-alueittaiset suoritukset mitataan. Tyypillisia markkinoinnin seurantapisteita ovat
esimerkiksi kertyva myynti, katetuotto ja markkinaosuudet. Markkinoinnin kannattavuutta
pyritaan usein selvittamaan ja seuraamaan erilaisten tunnuslukujen avulla. Seurantajanteet
puolestaan maarittelevat ajankohdat, joihin tavoitteet on asetettu ja mista seurantapisteesta
tietoa hankitaan. Seurantajanteet tulee maarittaa mahdollisimman yhdenmukaisesti seuran-
tapisteiden valilla. Seurantajanteita ja seurantapisteita maariteltaessa tulee ottaa huomioon
kilpailijoista ja alasta yleisesti saatavat tiedot, asetetut tavoitteet seka edellisvuoden tiedot.
Nain voidaan vertailla tietoja, joiden perusteella lopulta maaritellaan menestys tai menesty-
mattomyys. (Rope & Vahvaselka 1994, 172-175.)

3.8 Markkinointikampanjasuunnitelma

Markkinoinnin vuosisuunnitelmaan sisaltyy usein kampanjasuunnitelmia. Kampanja on markki-
noinnin erillistavoitteen saavuttamiseksi toteutettavien markkinointitoimien kokonaisuus.
Kampanjoista tehdaan erilliset kampanjasuunnitelmat, jotka ovat vuosisuunnitelman eril-
lisosia. Tallaisia kampanjoita voivat olla muun muassa lanseeraus-, yrityskuva-, myynti-, asia-

kashankinta- ja muistutuskampanjat. (Rope & Vahvaselka 1994, 152.)

Markkinointikampanjan suunnittelu on prosessi, joka etenee aikajarjestyksessa. Sen vaiheet
vaikuttavat toisiinsa ja ovat riippuvaisia toisistaan. Markkinointikampanjan suunnittelu on
lahtokohdiltaan samanlainen kuin markkinoinnin kokonaissuunnittelukin. Suunnittelu alkaa
lahtokohtatiedoista eli markkinointisuunnittelun pohjana olevista tiedoista, jotka kootaan ja
tiivistetaan kampanjaa varten. Suunnittelua varten kartoitettavia tekijoita ovat muun muassa
markkinat, ostajat, tuotteen asema markkinoilla, kilpailutilanne seka muut toimintaymparis-
totekijat. Kampanjasuunnitelmaa varten taas tulee maaritella kampanjan tavoitteet, toteut-

tajat, toimenpiteet, aikataulutus ja budjetointi. (Rope & Vahvaselka 1994, 152-155.)

Markkinointikampanjan suunnittelu voidaan teettaa mainostoimistolla. Talloin selkea toimek-
sianto on keskeinen tekija, jotta kampanja onnistuu. Kampanjan tavoitteiden tulee perustua
tutkittuun lahtokohtatilanteeseen ja niiden tulee olla realistisia. Tavoitteiden tulee olla aika-
tauluun sidottuja ja niista tulee sopia etukateen vastuuhenkiloiden kanssa. Markkinointikam-
panjan tavoitteiden asettamisessa olennaista on ottaa huomioon, milla tavoin ne on johdettu
markkinoinnin kokonaistavoitteista ja yrityksen tulostavoitteista. Kampanjan kullekin markki-
nointitoimenpiteelle, eli myyntityolle, myynninedistamiselle, mainonnalle ja suhde- ja tiedo-
tustoiminnalle asetetaan omat erilliset valitavoitteet. Kampanjan tulosten seurantamahdolli-
suuksien takaamiseksi, tavoitteet tulee maaritella selkeasti, numeraalisessa ja mitattavassa
muodossa. (Rope & Vahvaselka 1994, 155-158.)
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Mainonnan osuus markkinoinnin viestintakampanjassa on keskeinen. Mainonnan keskeiset
suunnittelualueet ovat sanoman sisallon suunnittelu, mainosvalineiden valinta ja mainonnan
sisallon suunnittelu. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tunnettava segmentin median
kaytto. Mainosvalineen on tavoitettava oikea kohderyhma oikeaan aikaan. Valineen on myos
pystyttava valittamaan mainonnan sanoma halutulla tavalla ja luomaan tuotteesta tavoiteltu
kuva. (Bergstrom & Leppanen 2002, 59; Rope & Vahvaselka 1994, 161-163.)

Markkinointisuunnitelman aikataulu antaa puitteet markkinointikampanjan alkamiselle, paat-
tymiselle ja painottumiselle. Viestintastrategian suunnittelussa on olennaista huomioida
myyntihenkiloston toiminta, myynninedistaminen, mainonta ja julkistamistoimenpiteet.
Markkinointikampanjan budjetilla tulee kattaa kaikki erilliskustannukset, jotka aiheutuvat
kampanjan operatiivisten toimenpiteiden suunnittelusta ja toimeenpanosta. (Rope & Vah-
vaselka 1994, 165-166.)

3.9 Yhteenveto

Markkinoinnin suunnitelmallisuutta ei aina arvosteta tai ynmarreta sen tarjoamia mahdolli-
suuksia. Kun alalla vallitsee taydellinen kilpailu, ainoa keino erottua kilpailijoista on massasta
erottuva mainonta. Yrityksen toiminta ei ole kannattavaa, mikali se on kuluttajien keskuudes-
sa tuntematon. Edella kattavasti lapikaydyin erilaisin markkinoinnin keinoin voidaan vaikuttaa
ennakkokasityksiin, joita alasta tai sen palveluista markkinoilla vallitsee. Kun markkinointi-
suunnitelma laaditaan huolellisesti tallaista tietopohjaa apuvalineena kayttaen ja yhteistyota
sidosryhmien kanssa tehden, voidaan markkinoinnin avulla saavuttaa maksimaalinen hyoty.
Kuten aiemmin mainittiin, kaikki liiketoiminnan suunnittelu tulisi toteuttaa markkinoinnilli-
sesta nakokulmasta kasin, jotta toiminnalle asetetut tavoitteet ja paamaarat pystyttaisiin
kohdistamaan oikein ja saavuttamaan ne suunnitellussa ajassa. Yritys, joka ei valita markki-
nointiinsa liittyvista tekijoista tai tarkkaile ymparistoaan markkinoinnillisten toimenpiteiden
avulla, ei tule koskaan saavuttamaan yhta suuria hyotyja kuin vastaavassa tilanteessa oleva

yritys, jonka liiketoimintaa ohjataan markkinoinnillisista nakokulmista kasin.

4 Tutkimus- ja kehittamishankkeen toteutus

4.1 Hankkeen lahtokohdat

E-Style on vuonna 2007 perustettu kauneudenhoitoalan yritys, joka tarjoaa ripsienpidennys- ja
rakennekynsipalveluita. Tuleva asiakaskunta on riippuvainen markkinoinnin tarjoamasta in-
formaatiosta. Siksi markkinoinnilla on suuri rooli yrityksen toiminnassa ja yrityksen toiminta
on riippuvainen onnistuneesta markkinoinnista. Markkinoinnilla yritys erottuu kilpailijoistaan

ja esittelee tuotteensa ja palvelunsa. Yrityksen toiminta ei ole kannattavaa, mikali se on ku-
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luttajien keskuudessa tuntematon. Markkinoinnin keinoin voidaan vaikuttaa ennakkokasityk-

siin, joita alasta tai sen palveluista mahdollisesti markkinoilla vallitsee.

Taman tutkimus- ja kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittaa yrityksen toimintaa suunni-
telmallisen markkinoinnin avulla. Tyon tavoitteena oli laatia strategiaan perustuvaa, kohde-
ryhman tarpeiden mukaista, erityisesti uusien asiakkaiden huomiota herattavaa ja kiinnosta-
vaa markkinointia. Suunnitelma toteutettiin yrityksen tuloksen parantamiseksi ja asiakaskun-

nan lisaamiseksi.

4.2 Hankkeen toteutus

Hankkeen toteuttamiseksi laadittu teoreettinen tietoperusta koottiin marraskuun 2010 aika-
na. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli kehittaa kohdeyrityksen toimintaa. Yrityksesta
ja sen toiminnasta kerattiin tietoa haastattelemalla yrityksen omistajaa useita kertoja hanke-
suunnitelman laatimisesta lahtien. Haastattelutilanteet olivat paaosin avointa keskustelua,

joten haastattelujen runkoja ei ole liitteena opinnaytetyoraportissa.

Markkinointisuunnitelman paaasiallisena perustana kaytettiin asiakastyytyvaisyystutkimukses-
ta saatuja tuloksia. Asiakastyytyvaisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuk-
sena E-Stylen toimitiloissa, ajalla 1.6-31.8.2010. Kysely toteutettiin yrityksen omistajan toi-
mesta. Tutkimusmenetelmana kaytettiin lomakekyselya, jonka kysymykset olivat strukturoitu-
ja. Asiakkaat saivat anonyymisti tayttaa lomakkeen asiakaskaynnin yhteydessa. Varsinaista
esitutkimusta ei yrittajan toiveesta toteutettu, koska yrityksen asiakaskunta on verrattain
pieni ja yrittaja koki saaneensa asiakkailtaan tarpeeksi avointa suullista palautetta kohden-

taakseen tutkittavat asiat.

Ennen kyselylomakkeen luovutusta varsinaiselle kohderyhmalle, se testattiin kahdeksalla ul-
kopuolisella henkilolla ja saadun palautteen perusteella tehtiin korjauksia ymmarrettavyyden
parantamiseksi. Lopulta aineisto analysoitiin kyselytutkimuksen osalta tarkistamalla manuaa-
lisesti kaikki lomakkeet ja kirjaamalla vastaustulokset kysymys kerrallaan Excel-taulukko-
pohjiin. Tilastollinen analysointi toteutettiin myos Excel-ohjelman avulla ja tulokset merkit-
tiin valmiisiin taulukkopohjiin. Aineiston analysointi aloitettiin heti kyselytutkimuksen paatyt-

tya.

Markkinointisuunnitelman tyostaminen aloitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen valmistut-
tua. Markkinointisuunnitelman sisallollinen rakenne laadittiin intensiivisen tyoskentelyjakson
tuloksena marraskuussa 2010. Ensimmaiseksi kartoitettiin E-Stylen arvot, visio, tahtotila ja
missio, joista liiketoiminnan ydin muodostuu. Toiseksi laadittiin kohdeyrityksen ulkoisen toi-

mintaympariston analyysit. Ne toteutettiin analysoimalla ulkoista liiketoimintaymparistoa eli
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toteuttamalla markkina-analyysi, kartoittamalla kuluttaja- ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoita ja analysoimalla lahiymparistoa eli kilpailutilannetta seka laatimalla kilpailija-

analyysi.

Kolmanneksi analysoitiin E-Stylen sisaisia tekijoita resurssien ja portfolioanalyysin avulla.
Neljanneksi laadittiin E-Stylen SWOT-analyysi, joka kartoittaa yrityksen vahvuudet, heikkou-
det, uhat ja mahdollisuudet. Viidenneksi selvennettiin markkinoinnin strategialinjaukset ja
selvitettiin niiden laatimiseen vaikuttavia tekijoita. Kuudenneksi asetettiin edella mainittuja

lahtokohta-analyyseja apuna kayttaen kohdeyrityksen tavoitelinjaukset.

Seitsemanneksi selvitettiin oikeat markkinointitoimenpiteet ja niiden kohdentamiseen vaikut-
tavat tekijat. Kahdeksanneksi esiteltiin budjetoinnin perusedellytykset, koska toimeksianta-
jan toiveesta erillista budjetointia markkinointitoimille ei tehty. Yhdeksanneksi koottiin yh-
teen toteutukseen ja seurantaan liittyvat tekijat. Viimeiseksi tarkasteltiin viela tutkimuksen
patevyyteen vaikuttavia perusedellytyksia, niista merkittavimpia ovat reliabiliteetti eli luo-

tettavuus ja validiteetti eli patevyys.

4.3  Menetelmalliset valinnat

Hankkeessa sovellettiin Learning by Developing (LbD) pedagogista toimintamallia. Se perustuu
kiinteisiin yhteistyoprosesseihin tyoelaman kanssa. Oppimisen lahtokohtina ovat aidot tyoela-
man kehittamistarpeet ja ongelmatilanteet, joihin vastataan ammattikorkeakoulun tutkimus-
ja kehittamistyolla. LbD-ajattelussa oppimisen lahtokohtana ovat tyoelaman haasteet, kehit-
tamisen tarpeet ja aidot ongelmat. Olennaista tassa oppimismallissa ovat luovuus, tutkimuk-
sellisuus, ihmisten kohtaaminen ja uuden tiedon tuottaminen. (Kallioinen 2008, 40.) LbD-

toimintamalli lapikaydaan perusteellisemmin luvussa 1.2.

Paaasiallisina tutkimusmenetelmina kaytettiin laadullisia eli kvalitatiivisia menetelmia. Hank-
keeseen liittyi myos kysely, jota pidetaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin menetelmiin kuulu-
vana. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan selvittamaan tutkimuskohdetta seka sen kayt-
taytymisen ja erilaisiin paatoksiin johtaneita syita. Kvalitatiivinen menetelma ei pyri tilastol-
lisesti merkittavaan tulokseen, vaan kartoittamaan ongelma-alueita selvittavat tekijat. Nain
ollen oikeiden tekijoiden perusteella rajattu suppeakin tulos riittaa selvittamaan halutut asiat
melko luotettavasti. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.)

Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan hyodyntaa standardeja kyselylomakkeita ja toimiakseen
seka ollakseen luotettava, tama menetelma vaatii tilastollisesti riittavan suuren otoksen tut-

kimuskohteesta. Vastauksia tama menetelma antaa maarallisesti, esimerkiksi prosentuaalises-
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ti tai kappalemaarittain. Menetelma kartoittaa tarkasti tilanteen, mutta ei pysty selittamaan

syita ilmeneviin ongelmiin. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.)

Yrityksen tietopohjan kokoamisessa tyovalineena kaytettiin laadullisiin menetelmiin kuuluvaa
teemahaastattelua. Teemahaastattelu etenee nimensa mukaisesti tiettyjen keskeisten teemo-
jen avulla yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Tama vapauttaa haastattelutilanteen tunnel-
maa ja helpottaa tutkijan tyoskentelya. Teemahaastattelu ottaa lapikaytavat aiheet huomi-
oon eri ihmisten esiin tuomien tulkintojen kautta ja heidan nakemyksensa ovat keskeisia.
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma ja ominaista on, etta jokin haastattelun

osa on ennalta maaratty. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.)

4.4  Luotettavuuden varmistus

Tutkimuksen luotettavuus on aina ehdottoman tarkeaa. Toimiakseen tamankaltaisen tutki-
muksen tulee tayttaa keskeiset markkinointitutkimukselle asetetut vaatimukset. Oleelliset
perusvaatimukset ovat validiteetti eli patevyys, reliabiliteetti eli luotettavuus, tutkimusme-
netelman taloudellisuus, aikavaatimus, objektiivisuus ja oleellisuus. (Rope & Pollanen 1994,
83; Rope & Vahvaselka 1994, 45-46.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Tutkimus on pateva, kun tutkittava asia
on oikea. Toisin sanoen, kun tutkimus on vastannut tutkittavaa asiaa alkuperaisen suunnitel-
man mukaisesti. Validiteettiin vaikuttavat erityisesti kysymyksiin annetut vaihtoehdot, kysy-
mysten muotoilu ja lomakkeelle sijoittelu. Kun kyseessa on suora haastattelutilanne, haastat-
telijan johdatteleva vaikutus vastaajaan saattaa heikentaa tutkimuksen validiteettia. (Rope &
Vahvaselka 1994, 45.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Pysyvyys merkitsee,
etta mikali tutkimus uusittaisiin, tutkimustulokset olisivat yhdenmukaiset ensiksi toteutetun
tutkimuksen kanssa. Reliabiliteetti takaa tutkimustulosten luotettavuuden, joten niiden avul-
la voi tehda luotettavia johtopaatoksia. Luotettavuutta voivat heikentaa esimerkiksi merkit-
tava vastauskato, epaselvasti muotoillut kysymykset tai liian pieni otoskoko. Tutkimustuloksia

mahdollisesti vaaristavat tekijat tulee kartoittaa. (Rope & Vahvaselka 1994, 45.)

