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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda LivingRoom-kauneushoitolalle markkinointi-
suunnitelma ja myos suunnitella, miten yritys voi lisatd oheistuotteidensa myyntia

hoitojen yhteydessa tai muutoin.

Teoriaosuudessa lahdetadn liikkeelle markkinoinnin ja myynnin johtamisesta.
Markkinoinnin johtamisessa kasitella&an siihen liittyvid aihe-alueita, kuten markki-
nointitutkimuksia ja analyyseja, sitd miten markkinoinnin organisointi ja markki-
nointi voidaan toteuttaa ja miten markkinoinnin toteutusta tulisi seurata. Myynnin
johtamisessa puolestaan kasitellaan sen eri osa-alueita, joita ovat myynnin suun-

nittelu, myynnin organisointi, myynnin ohjaaminen ja myynnin seuranta.

Seuraavaksi kasitelladn markkinointistrategian suunnittelua. Markkinointistrategia
maarittelee, miten yritys aikoo toimia markkinoilla, ja sen avulla yritys pyrkii tuot-
tamaan arvoa asiakkaille, omistajille ja muille verkostokumppaneilleen. Markki-
nointistrategian yhteydessa kerrotaan myds siitd, kuka yleensa toteuttaa markki-
nointistrategian kaytannoéssa. Markkinointistrategiaan liittyvat myds markkinoinnin
toimintaprosessit eli liiketoimintaprosessit, joiden avulla arvoa tuotetaan asiakkaal-
le, ja nama kolme prosessia ovat nimeltddn asiakassuhteiden johtamisprosessi,
tuotekehitysprosessi ja tilaus- ja toimitusketjujen hallinta. Liiketoimintaprosessit
puolestaan luovat tarpeen tukijarjestelmille, joihin toiminnan johtaminen ja kehit-
taminen voivat tukeutua. Tukijarjestelmissad on kyse rutiineista, jotka keraavat ja
kayttavat tietoa toimintojen ja toimintamallien yllapitamiseksi ja kehittamiseksi. Tu-
kijarjestelma voi esimerkiksi olla manuaalinen asiakasrekisteri, kuten LivingRoo-

milla on.

Taman jalkeen on vuorossa markkinoinnin suunnittelu, joka on markkinointistrate-
gian kanssa tyon tarkeimpia osa-alueita. Ensimmaiseksi tuodaan esille eri ympéa-
ristoja, joissa yritys joutuu toimimaan, ja naitd ymparistdja ovat markkinointi-, mak-
ro-, mikro- ja sisainen ymparistd. Kun eri ymparistét on kasitelty, vuorossa ovat
strateginen ja operatiivinen suunnittelu, ja tdméan jalkeen paastaan markkinointi-

suunnitelman teoriaosuuteen. Teoriaosuuden jalkeen tulee LivingRoomille tehty



markkinointisuunnitelma, joka on koottu teoriaan perustuen. Koska tyon tavoittee-
na oli ideoida, miten LivingRoom voisi lisata tuotteidensa myyntia, on SWOT-
analyysin mahdollisuus- kohtaan koottu ajatuksia siitd, miten lisamyynti& voisi

saada aikaan.



2 MARKKINOINNIN JA MYYNNIN JOHTAMINEN

Seuraavissa kappaleissa kéasitelladn markkinoinnin ja myynnin johtamisen osa-

alueita.

2.1 Markkinoinnin johtaminen

Markkinoinnin johtaminen on seké& strategista ettd operatiivista johtamista, silla
johdon on kyettavd hahmottamaan yritystoimintaa pitkalla aikavalilla seka hallit-
semaan paivittainen tilannejohtaminen eli operatiivinen johtaminen (Raatikainen
2004, 126). Markkinoinnin johtaminen perustuu yrityksen liikeideassa maariteltyi-
hin kohderyhmiin, tarjoomaan, toimenpiteisiin ja tavoitemielikuvaan, ja yrityksen
visio eli toisin sanoen nakemys tulevaisuuden tavoitetilasta, ohjaa markkinoinnin
johtamista. Johtamisen taustalle kuuluvat myés yrityksen arvot ja menestykseen
pyrkiva asiakaslahtdinen markkinointiajattelu, joiden ohjaamana johto suunnittelee
markkinointitoimenpiteita seka toteuttaa ja seuraa niitd. (Bergstrom & Leppanen
2009, 34.)

Yritykset maarittavat itselleen perusarvot, jotka heijastuvat suoraan kaikkeen liike-
toimintaan. Arvot eivat sindnsa tuota suoraa kilpailuetua, mutta niiden toteuttami-
nen kaytdnnoéssa on olennaista, silla nain kilpailevilla saman alan yrityksilla voi olla
samantyyppiset perusarvot, mutta yritykset voivat toteuttaa arvojaan eri tavalla ja
nain saada jopa merkittavan kilpailuedun itselleen. Perusarvoissa yleensa maari-
tellaan, miten yritys aikoo suhtautua asiakkaisiin, henkiléstoon, tyontekoon, tuot-

teisiin, yhteistybkumppaneihin ja tavoitteisiinsa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 34.)

Markkinoinnin johtamisen tehtava on laatia yritykselle kilpailukykyinen markkinoin-
tistrategia seka ohjata ja seurata sen toimintaa (Bergstrom & Leppanen 2009, 35).
Markkinoinnin johtaminen kattaa asioiden ja ihmisten johtamisen. Johtamisessa
tarkeintd on osata asettaa realistisia tavoitteita, osata tehda oikeita paatoksia toi-
menpiteista ja varmistaa markkinoinnin tuloksellisuus. Markkinoinnin johtaminen

sisaltaa erilaisia osa-alueita, kuten markkinointitutkimukset ja analyysit, markki-



nointistrategian maarittelyn, markkinoinnin suunnittelun, organisoinnin, toteutuksen
ja seurannan. Markkinoinnin johtamiseen liittyvat olennaisesti my6s markkinoinnin
ja markkinointistrategian suunnittelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 36.) Naista
kerrotaan tarkemmin luvussa kolme. Kuviossa 1 esitetaan markkinoinnin johtami-

sen osa-alueet.

Yrityksen toimintaympéristé

Yrityksen perusarvot Yrityksen litkkeidea, visio, strategiat
Yritvksen johtaminen

Markkinoinnin johtaminen

Tutkimukset ja analvysit Markkinointistrategia
Markkinoinnin suunnittelu Markkinoinnin organiscinti

Kilpailukeinojen
vhdistelmi

Markkinoinnin Markkinoinnin
toteutus seuranta

Asiakkuudet, verkostot. suhteet
Arvon tuottaminen

KUVIO 1. Markkinoinnin johtamisen osa-alueet (Bergstrom & Leppéanen 2009, 35.)

2.1.1 Markkinointitutkimukset ja analyysit

Markkinointitutkimuksilla pyritaan Ioytamaan uusia markkinointimahdollisuuksia
sekd saamaan tietoa nykyisten, jo kaytdssa olevien markkinointitoimenpiteiden
vaikutuksista. Markkinointitutkimus on jarjestelmallista tietojen keraamista, muok-
kaamista ja analysoimista markkinoinnin ongelmien paikantamiseksi ja ratkaisemi-

seksi sekd omien vahvuuksien tunnistamiseksi ja uusien markkinointitapojen 10y-



tamiseksi. Markkinointitutkimus myds luo pohjan paatoksenteolle, ja tutkimukset
auttavat suuntaamaan voimavaroja liiketoiminnan kannalta olennaisiin kohteisiin.
(Bergstrom & Leppénen, 2009 36.)

Tutkimuksia ei siis tehd& ainoastaan silloin, kun jossakin ep&onnistutaan tai mark-
kinointi on tehotonta, vaan myos silloin, kun jossakin asiassa onnistutaan. On ni-
mittain tarke&a tietdd, mitka asiat tehdaan yrityksessa jo oikein. Kun tutkitaan omia
onnistumisia, saadaan esimerkiksi selville, mita tuoteominaisuuksia asiakkaat ar-
vostavat ja mika yrityksen palvelussa on asiakkaiden mielesta parasta. Nain tiede-
taan siis, mihin asioihin ei kannata tehda liian suuria muutoksia tai muutoksia lain-
kaan. Uusia markkinointimahdollisuuksia on kuitenkin etsittdva jatkuvasti ja asia-
kassuhteiden seurantaa ja tyytyvaisyystutkimuksia on tehtava saanndallisesti.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 36.)

Markkinointitutkimuksen tyypillisia kohteita ovat markkinat, kilpailutilanne, oman
yrityksen markkinointimix ja omat asiakkaat. Markkinoissa tutkitaan esimerkiksi
ostomaaria, ostaja- ja kayttajatyyppia, ostosyitd, ostoaikomuksia ja henkiloita, jot-
ka eivat osta. Yleensa tutkitaan myds omaa markkina-asemaa, ostopotentiaalia ja
eri segmenteissa olevien asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja ostokayttaytymisen
erot sekd yhtalaisyydet. Kilpailutilanteessa taas tutkitaan kilpailijoiden maaraa,
laatua, asiakastyytyvaisyytta, vahvuuksia ja heikkouksia seké eri kilpailukeinojen
kayttéa, kuten kilpailijoiden tarjooma, hinnat, jakelutiet ja viestinta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 36-37.)

Markkinointimix tarkoittaa kilpailukeinojen kokonaisuutta, joka on jaettu tuottee-
seen tai palveluun, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintéan. Oman yrityk-
sen markkinointimixissa voidaan tehda esimerkiksi tuotetutkimuksia, jolloin selvite-
taan, mika myy hyvin, ovatko pakkaukset kaytanndllisia ja onko tuotteiden tuote-
koostumus sopiva. Hintatutkimuksissa tarkastellaan hinnanalennusten ja mak-
suehtojen vaikutusta ja kannattavuutta, ja saatavuustutkimuksissa selvitetaan jal-
leenmyyjien maara, tarkastellaan tuotteiden esillaoloa myymaloissa ja tarkistetaan

toimitusajat. Viestinnan tutkimisessa tarkastellaan, miten mainonta huomataan ja



millainen vaikutus silla on myyntiin, seka tarkastellaan tietenkin, millainen vaikutus
myyntitoimenpiteill& on ja miten sponsorointikohteet saavat julkisuutta. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 37.)

Omien asiakkaiden tutkimisessa pyritdan selvittamaan asiakkaiden todellinen os-
tokayttaytyminen, asiakkaiden ostosyyt, arvostukset, toiveet ja tarpeiden muutta-
minen seka tietenkin asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja asiakaskannatta-
vuus. Naiden liséksi voidaan tutkia ensiostajia, eli mista naméa ovat saaneet tietoa
tuotteista ja millaisia kokemuksia heill&a on yrityksesta. Tarke&aa olisi myos tutkia
menetettyja asiakkaita, jotta tiedettaisiin, miksi he eivat enda osta tai kay tietyssa
yrityksesséa ja mihin tuotteeseen he vaihtoivat. Nain saadaan arvokasta tietoa ja
toimintaa voidaan kehittdd. Markkinointitutkimuksia siis tarvitaan tulevaisuuden
ennakointiin ja markkinoinnin suunnitteluun, jolloin tuleviin muutoksiin esimerkiksi
ostokayttaytymisessa pystytddn paremmin vaikuttamaan ja sopeutumaan. (Berg-
stréom & Leppanen, 2009, 37.)

2.1.2 Markkinoinnin organisointi

Markkinoinnin organisoinnista vastaa markkinoinnin johto, ja organisoinnin tehtéa-
vana on markkinointitoimintojen tehokas hoitaminen, tehtéavien oikea tydnjako se-
ka tulosten varmistaminen. Organisointi keskittyy myds oikeiden ihmisten rekry-
tointiin, henkildstén motivointiin ja koulutukseen seka eri toimintojen jarjestami-

seen kustannustehokkaalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 40.)

Markkinointi voidaan organisoida yrityksessa eri tavoin, ja sopiva organisaatio
maaraytyy ennen kaikkea yrityksen strategian perusteella. Toimiva organisaatiora-
kenne ja sen yhteensopivuus strategian kanssa nahdaan nykyaan kilpailuetuna, ja
lisdksi organisaatioon voivat vaikuttaa esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala. (Raa-
tikainen 2004, 129.) Aikaisemmin markkinointiorganisaatiot olivat usein tuotekoh-
taisia, jolloin tietty henkilosto vastasi tietyn tuoteryhman myynnistd, ja talla tavoin
henkilostd pystyi kehittamaan tuoteosaamistaan ja toimimaan asiantuntijana
omassa tuoteryhméssaan. Nykyisin suositaan enemman asiakaskohtaista organi-

saatiota, jolloin eri asiakasryhmille tai yksittaisille asiakkaille on nimetty oma asi-



akkuusjohtaja, joka vastaa asiakassuhteista ja kaikista markkinointitoimista omille
asiakkailleen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 40.)

Yrityksessa markkinointi on kaikkien asia, mutta on eri asia, miten se néakyy mark-
kinoinnin organisaatiossa, siihen ei ole yhté ja oikeaa vastausta. Tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd 75 prosenttia USA:n markkinointijohtajista koki tarvetta muuttaa
nykyista toimintamalliaan ja rakennettaan. Esimerkiksi PepsiCo haki markkinoin-
tiinsa lisda tehoa muodostamalla kullekin tuotelinjalle oman tiimin, jonka tehtavana
oli seurata kaikkea linjan tuotteisiin liittyvaa keskustelua ja palautetta verkossa.
Sen lisaksi PepsiCo palkkasi viela joukkoihinsa erikseen henkilon vastaamaan
vuorovaikutuksen rakentamisesta kuluttajiin ja muokkaamaan organisaation roole-
ja erityisesti sisallon tuottamisen, vuorovaikutuksen rakentamisen ja integroinnin
nakokulmasta. Eras toinen yritys puolestaan hajautti markkinointi-ihmiset ympari
organisaatiota. Hajauttamisen avulla tyontekijat paasivat lahemmas eri toimintoja
ja he kykenivat hyddyntdamaan paremmin asiakkuuksista saatavaa tietoa. (Kallio
2011.)

2.1.3 Markkinoinnin toteutus ja seuranta

Markkinoinnin toteutusvaiheessa otetaan kayttoon tehty markkinointisuunnitelma
esimerkiksi kayttamalla eri kohderyhmille suunnattuja mainonnan yhdistelmia.
Suunnittelun ja toteutuksen tydnjako vaihtelee eri organisaatioiden koon mukaan,
pienissa yrityksissa usein samat henkilot suunnittelevat ja toteuttavat markkinointia
sekd seuraavat tuloksia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 41.) Eri kohderyhmille
mainontaa suunnattaessa taytyy ottaa huomioon, etta markkinoija kykenee vaikut-
tamaan asiakkaaseen monin eri tavoin. Asiakkaalle tuote on enemman kuin pelkka
tavara tai palvelu, ja asiakas nakee osana tuotetta sen hinnan, laadun seké& mark-
kinointiviestinnan luoman mielikuvan. Toisin sanoen organisaation toiminta ei ole
kestavaa, mikali asiakkaan nakema tuote ei vastaa hanen odotuksiaan. Asiakas ei
myodskaan tee ostopaatdsta suoraan, hanet pitdd saada ensin tietoiseksi tuottees-

ta, kiinnostuneeksi siité ja viela tekemaan ostopaatos. (Nettipartiolaiset Ry 2013.)



Markkinointiviestinnan tehtavané on saada asiakas ensin tietoiseksi tuotteesta. Se
voidaan tehd& joukkoviestinnélld, jonka avulla tavoitetaan suuri joukko mahdollisia
kohderyhmid, mutta tassa tapauksessa on huomioitava, ettd sanoma ei voi olla
yksilollinen, vaan se pitaa suunnitella kaikille valituille kohderyhmille sopivaksi.
Toinen vaihtoehto on henkilokohtainen myyntity6, joka on tehokasta, ja se voidaan
raataloida asiakkaan mukaan. Kun asiakas on saatu tietoiseksi tuotteesta, asiakas
on vield saatava kiinnostumaan tuotteesta ja tekemaan valintansa. Vield ostopaéa-
toksen syntymisen jalkeenkin on varmistettava, ettd asiakas pysyy tyytyvaisena
tuotteeseen ja tulee ostamaan uudelleen. (Nettipartiolaiset Ry 2013.)

Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta tehdyista toimenpiteista ja saavutetuista
tuloksista, ja palautetta hytdynnetddn seuraavan kauden suunnittelemisessa.
Seurannan on tarkoitus parantaa olemassa olevia kaytanteitd, oppia virheista seka
|0ytd& menestystekijoita. Seurannan on oltava jatkuvaa, ja sitd voidaan toteuttaa
eri tasoilla, esimerkiksi vuosi-, kausi-, paiva- ja tuntiseurantana. (Raatikainen
2004, 118.) Seuranta tarkoittaa siis vuosittaisen markkinointisuunnitelman seuran-
taa seka pitempiaikaisten jatkotoimenpiteiden suunnittelua ja toteuttamisen orga-
nisointia. S&annollinen, jatkuva seuranta on tarkedd, jotta suunnitelmia voidaan
muuttaa tarvittaessa nopeasti ja ndin vastata vaikkapa kilpailijoiden markkinointiin.
Markkinoinnin auditointi on yksi tapa tarkastella markkinoinnin onnistumista. Audi-
tointi tarkoittaa yrityksen ja jonkin yksikon markkinointiympariston, tavoitteiden,
strategioiden ja toimintojen séannollista tarkastelua. Markkinoinnin auditointi tutkii
esimerkiksi strategian ja markkinointitoimenpiteiden muutostarvetta, markkinoinnin
tietojarjestelmia, markkinointiorganisaation tehokkuutta ja markkinoinnin kannatta-
vuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 41.) Markkinoinnin johtamisen lisdksi opin-
naytetyohoni kuuluu olennaisena osana myynnin johtamisen tarkastelu, koska

tydssani yritdn ideoida uusia tapoja kauneushoitolan tuotteiden myymiselle.

2.2 Myynnin johtaminen

Myynnin johtamisesta vastaa yleensad markkinointijohtaja, markkinointipaallikko tai

myyntijohtaja. Myynnin johtamisen osa-alueita ovat myynnin suunnittelu, myynnin



organisointi, myynnin ohjaaminen ja myynnin seuranta. (Bergstrom & Leppénen,

2009, 438.) Kuvioon 2 on koottu myynnin johtamisen osa-alueet.

Myynnin suunnitteln

tavoitteet, strategiat, ennusteet, budjetit

Myyvnnin Myynnin
organisointi ohjaaminen
- rekrytointi - palkkaus
- vastuualueet - koulutus
- asiakkuustiimit - kannustus
- ohiaus

Myynnin seuranta

mairilliset ja laadulliset tulokset & korjaavat toimenpiteet

KUVIO 2. Myynnin johtamisen osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2009, 438.)

Myynnin johtaminen koetaan vaikeaksi, ja Lars Husbergin (2008) mielipidekirjoi-
tuksesta kay ilmi, ettd yritysjohtajat ovat pettyneitd myyntivalmennuksen tuloksiin,
joita mitattiin Sopranon teettamassa tutkimuksessa. Koulutustilaisuudessa oli kuu-
lemma ollut hauskaa, mutta lisda myyntia tai tuottoja ei herunut, ja Husberg (2008)
totesikin, etta han tiesi itse kokemuksesta, ettd on olemassa erinomaisia myynti-

valmennuksia ja myds turhanpaivaisia tyhjanpuhujia. (Husberg 2008.)

Myynti on looginen prosessi ja ostaminen on emotionaalinen prosessi.
Tama tuli esiin johtajien nakemyksissa, kun he painottivat myyntival-
mennuksen tarpeellisuutta nimenomaan esiintymisessa ja kuuntele-
misessa. Emotionaalinen puoli korostuu yhtididen aiempien myyn-
tisankareiden ominaisuuksissa (Husberg 2008).
Nykyaan liiketoiminnan vauhti ja yllatyksellisyys edellyttavat myynniltd uusia asioi-
ta, jolloin myynnin looginen puoli korostuu ja myynnista tulee enemman tiedetta.
Husbergin (2008) mielesta téassa vaiheessa yksittaisen myyjan osaaminen ja val-

mennus on tarkedd, mutta kuitenkin korostuu myynnin johtamisen valmennus, ja
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juuri tasta johdon vaikeudet johtuvat, silla se ei kouluta itsedén eika alaisiaan
myynnin johtamiseen. Myynnin johtaminen on tavoitteiden asettamista ja niiden
tekemista, ja tekemisella Husberg (2008) tarkoittaa sitd, ettd johto on jatkuvasti
tietoinen myyjien ennusteesta suhteessa tavoitteisiin ja etta se tietaisi, mita aktivi-
teetteja, huolia ja tarpeita nailla on tavoitteiden tekemisessa. Johdon tulisi olla l&as-
na, kun paatetaan ottaa tai jattad kauppoja kun varmistetaan haluttujen kauppojen
voittaminen. (Husberg 2008.)

Ennustaminen on yksi tarke& osatekija, ja sen merkitys liiketoiminnassa kasvaa
samalla kun sen tekeminen ldhenee mahdottomuutta. Myyjat ovat hyvia selitta-
maan tuloksiaan, etenkin jos tavoitteet jaavat tekematta, mutta toisaalta myyjille on
tuskaa ennustaa alle tavoitteen jaavia tuloksia. Kuitenkin, mikali johto ei vaadi en-
nusteita, se saa vain pelkkia selityksia. Kun johto johtaa ennusteiden kautta, se
saa kokonaisnédkemyksen etukateen markkinoista ja kentan tulosndkemyksen, ja
iIman sitd on vaikea johtaa. Tiivistettynd Sopranon tutkimuksessa johtajien olisi
ollut syyta katsoa peiliin. Kavi taas niin, etté he katsoivat itsenséa ohi takanaan sei-

soviin alaisiinsa, (Husberg 2008.)

2.2.1 Myynnin suunnittelu

Myynnin suunnittelu on jatkuva prosessi, jonka lahtokohtina ovat perustiedot yri-
tyksesta, markkinatilanteesta, kilpailusta, asiakkaista, yrityksen tulostavoitteista ja
liketoiminnan strategiasta. Myynnin tulostavoitteiden pohjalta laaditaan myyntita-
voitteet, jotka puolestaan jaetaan osiin: myynti asiakasryhmittain, tuotteittain, alu-
eittain ja myyijittdin. Samalla myds arvioidaan tarvittavat resurssit, kuten henkilds-
tomaara ja myynnin vaatima rahamaara, seka suunnitellaan keinot, joilla asetetut
tavoitteet aiotaan saavuttaa, ja lisaksi viela sovitaan vastuualueista, toteuttamises-
ta ja seurannasta. Suunnittelussa myynnin johto tavallisesti vastaa strategian ja
myyntiennusteiden laatimisesta, organisoimisesta seka seurannasta, kun taas yk-
sittdinen myyja vastaa oman tyonsa kaytannon suunnittelusta, esimerkiksi asia-
kaskaynneista, seka seuraa omia tuloksiaan ja myynnin kustannuksia. (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 438.)
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Heikki Luoma (2013) on kirjoituksessaan sita mieltd, ettd ihmisilla on luonnostaan
halu yksinkertaistaa monimutkaisia asioita, jotta he voivat kasitella niitd helposti.
Ihmiset luovat kukin itselleen mielikuvan maailmasta seka itsestdan ja kun kohda-
taan ongelma tai haaste, ihmiset sovittavat sen oman mielikuvansa mukaiseksi.
Ihmiset eivat siis mielelladn muuta mielikuvaa vaan ennemminkin kéarkkaasti muut-
tavat todellisuutta sellaiseksi, etta se vastaisi omaa mielikuvaa maailmasta, ja nain
ollen ihmiset jattavat aktiivisesti huomiotta sellaisia asioita, jotka ovat mielikuvan
kanssa ristiriidassa. (Luoma 2013.)

Tama kaikki on Luoman (2013) mukaan ihmiselle taysin normaalia toimintaa, eika
se ole vaarin, silla miljoonien vuosien ajan ihmisten mielikuvamaailma on auttanut
ihmisia ratkaisemaan nopeasti miten tulee toimia, jotta sailyisi hengissa. Samalla
se on kuitenkin usein toimimaton tapa ratkaista yritysten ongelmia, silla ensimmai-
nen ratkaisumalli, joka yleensa tulee mieleen, ei valttdmatta ole se paras. Yksi ih-
minen on siis tavallaan mielikuviensa vanki, ja samalla mielikuva on ihminen itse,
eli kun mielikuva muuttuu, muuttuu ihminenkin. N&in ollen ihmiset tarvitsevat toisia
ihmisia, joilla on erilainen nakemys asioista voidakseen paeta mielikuvien asetta-

mista rajoitteista. (Luoma 2013.)

Yritysmaailmassa johtajalla ja alaisilla on kullakin oma mielikuvansa, jonka mu-
kaan he ratkovat myynnin ongelmia, mutta mikaan tapa niista ei valttamatta ole
taydellinen. Johdon ja tyontekijoiden tulisikin yhdesséa laajentaa mielikuviaan 16y-
taakseen parempia ratkaisuja, jotka eivat ole pelkastaan nopeita ratkaisuja tilan-
teisiin vaan harkittuja tekoja. Luoma (2013) sanookin itse kayttavansa hyvin usein
menetelmaa, jossa han pyytdda myyntitimin jasenia heittamaan hanelle itselleen
ongelmia tai haasteita, jotka kaipaavat ratkaisua. Luoma (2013) laatii ensin itse
oman ratkaisumallinsa, mutta ennen kuin han esittdd sen myyntitiimille, han kes-
kustelee asiasta tiimin esimiehen ja tiimin jasenten kanssa. Tassa menetelméassa
henkiloston mielikuvat jalostuvat ja tarkentuvat muiden esittdmistd mielikuvista
seka kasitys ongelmista ja niiden syistd muuttuu, ja tulokseksi saadaan vaihtoeh-
toisia ratkaisuja. Enaa jaljelle jad paatos siita, mika ratkaisu otetaan kayttoon, ja

nain on saatu vietya myynnin suunnittelua eteenpain. (Luoma 2013.)
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2.2.2 Myynnin organisointi

Myynnin organisoinnin tehtavana on varmistaa, etté laaditut suunnitelmat toteutu-
vat. Organisointiin kuuluvat paatokset myyntihenkildston méaarasta, koulutuksesta,
ohjaamisesta seka rekrytoinnista, ja on erityisen tarkeda valita oikeat henkilot oi-
keisiin tehtaviin seka tietenkin jakaa tehtavat ja vastuualueet. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 438—-439.) Myynnin onnistuminen riippuu siitd, miten organisointi on
hoidettu, seka siita, miten myyjat ja taustatoiminnot toimivat. Taustatoimintoja ovat
myynnin suunnittelu, myynnin organisointi, myyjien motivointi sekd myynnin seu-
ranta. Myynnin suunnittelussa organisoinnin kannalta on tarkeaa, etta maaritellaan
myynnin tavoitteet euroina, yksikkdind, markkinaosuuksina tai myyntikatteena se-
kd suunnitellaan avaintehtavat, myyntiaika, asiakaskayntien maara, uusien asiak-

kaiden hankinta, tarjousten méaara ja raportointi. (Yritys-Suomi2 2013.)

Myynnin organisoinnissa itsessaan varmistetaan resurssien tehokas kaytto, tar-
kennetaan tehtavia ja laaditaan toimintaohjeet. Myyjien motivointi on tarked osa
myynnin organisoinnissa, ja se voidaan tehda koulutuksen, tyén arvostuksen, pa-
lautteen, palkkauksen, tyo6ilmapiirin tai tehtéavien kierron avulla, eli sama henkil ei
joudu aina tekemdaan vain yhta ja samaa ty6tehtavaa. Myynnin seurannassa tark-
kaillaan toiminta- ja tulostavoitteiden saavuttamista, myyntihenkiléston toiminnan
laatua ja maaraa seka selvitetddn raporttien avulla asiakaskaynnit, tarjoukset, tila-
ukset, menetetyt asiakkaat ja kustannukset. Nain on saatu kaikessa helppoudes-
saan organisointi osuus hoidettua, ja taitava johto osaa suhteuttaa saamansa tu-
lokset asetettuihin tavoitteisiin ja myynnin taustalla suoritettuihin tydvaiheisiin. Jat-
kuvan seurannan avulla yritys siis oppii kohdistamaan ja suorittamaan myyntipro-

sessinsa oikein ja paasee kohti parempia myyntituloksia. (Yritys-Suomi2 2013.)

Myynnin organisoinnissa on myos tarkeaa maaritella organisaation rakenne oikein.
Organisaatiomallin valintaan vaikuttavat yrityksen koko, toimiala, sijainti, tuotteiden
ja asiakkaiden maara ja erilaisuus. Tavallisimpia myyntiorganisaatiotyyppeja ovat
alueellinen organisaatio, tuote- tai tuoteryhmakohtainen organisaatio seka markki-

na- tai asiakaskohtainen organisaatio. (Bergstrom & Leppanen 2009, 438-439.)
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Kuviossa 3 on havainnollistava malli edella mainituista myyntiorganisaatiotyypeis-

ta.
Markkincintipiillikks
Tuotervhmi A Tuotervhmi B Tuotervhmi C
myvyntipaillikks myyntipiillikks myvyntipiillikks
Markkinointipiillikks
Myyntialue A Myvntialue B Myyntialue C
myyntipiillikks myyntipiillikks myyntipiillikké
Markkinointipaillikks
Asiakasrvhmi A Asiakasrvhmi B AsiakasrvhmiC
myvyntipiillikks myyntpiillikks myvyntipiillikks

KUVIO 3. Tavallisimmat myyntiorganisaatiotyypit (Bergstrom & Leppanen 2009,
439.)

Alueellisesti jaetun myynnin etuna on se, ettd myyja tuntee hyvin oman alueensa
erityispiirteet, mutta toisaalta myyja joutuu myymaan kaikkia yrityksensa tuotteita
hyvin erilaisille asiakkaille, mika voi olla hyvinkin haastavaa. Tuote- tai tuoteryh-
makohtaisessa organisaatiossa myyja taas voi paremmin erikoistua tiettyyn tuot-
teeseen, jolloin han tietaa siitd kaiken paremmin kuin muut. Myyntialue kuitenkin
voi olla hyvinkin laaja ja asiakkaat erilaisia, eikd myyminen valttamatta osoittaudu
siltikdan helpommaksi kuin alueellisessa. Tuotekohtaisuus voi myds synnyttaa
kilpailua, silla saman asiakkaan luona saattaa kayda yrityksesta monta eri myyjaa
lyhyen ajan sisalla. Markkina- tai asiakaskohtaista organisaatiota kaytetaan silloin,
kun asiakkaat voidaan selkeasti segmentoida vaikkapa tarpeiden ja ostokayttay-

tymisen mukaan. Nain ollen myyja erikoistuu omiin asiakkaisiinsa ja pystyy paneu-
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tumaan syvaéllisemmin asiakkaidensa ongelmiin. (Bergstrém & Leppanen 2009,
439-440.)

2.2.3 Myynnin ohjaaminen

Myynnin johtamisen keskeinen tehtdava on myynnin ohjaaminen ja tukeminen. Oh-
jaaminen sisaltaa myyjien koulutuksen, motivoinnin, palkkaustapojen kehittamisen
seka myyjien toiminnan arvioinnin ja kehittamisen. Myyjan motivaatioon vaikutta-
vat muun muassa saatu palaute, tyon vaihtelevuus, palkkiot ja muut kannusteet,
ihmissuhteet, koulutus, vastuu ja valtuudet, osallistumis- ja etenemismahdollisuu-
det seka tietenkin onnistuminen myyntitydssa. Motivointitekijat vaihtelevat yksilGit-
tain, joten esimiehen tulisi tunnistaa, mika motivoi parhaiten ketakin. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 440-441.)

Myynnin ohjaaminen on esimiehen tehtava, ja esimiehen tulisi seurata joka paiva
myyjien tydskentelya sekd kannustaa alaisiaan yksilollisesti. Esimiehen olisi tarke-
aa tietdd, mihin myyjien aika oikeastaan kuluu. Saattaahan olla, etté tarkeaa aikaa
kuluu palavereihin, raportointiin tai muihin téihin, kuten tuotteen tai palvelun toimit-
tamiseen liittyviin asioihin, jotka eivat valttamatta edes kuulu myyjan toimenku-
vaan. Esimerkiksi pieni yritys voi vaatia jokaista kantamaan kortensa kekoon véa-
han kaikessa. Nain ollen myyja voi olla aivan eri paikassa kuin hanen pitaisi. Esi-
miehen olisi tarkeda myos seurata, tekevatkdé myyjat tyétddn suunnitelmallisesti ja
keskittavatkd he esimerkiksi tietyn alueen asiakaskaynnit samaan paivaan eli yh-
teen matkaan. Valvominen voi esimerkiksi tapahtua sahkodisen kalenterin kautta,
jolloin esimies saa nopeasti tarvitsemansa tiedot alaistensa tydtehosta ja ajankay-
ton suunnitelmallisuudesta. Ohjaaminen ei kuitenkaan ole vain pelkastaan tarkkaa
valvomista tai niskaan honkimista. Mikali myyjan tyonteko ei jostakin syysta suju,
esimiehen on kysyttava, mista tehottomuus johtuu, ja tarvitseeko myyja tukea tai
apua ja millaista. Olisiko pelkka sanallinen, tarkempi ohjaaminen tyénteossa riitta-
vaa, vai tarvitsisiko alainen koulutusta. Useat eri tutkimukset ovat osoittaneet, etta
myyjat tekevat ydintyétaan eli tapaamisia kasvotusten tai puhelimessa lopulta vain
18 prosenttia tai jopa vAhemman tyOajallaan, ja esimiehen olisi syyta tehda asialla

voitavansa. (Kauhanen 2013.)
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2.2.4 Myynnin seuranta

Myynnin seurannan tarkoituksena on seurata toiminta- ja tulostavoitteiden saavut-
tamista (Rope 2003, 121). Myynnin seurantaa suorittavat myyja seka esimies, ja
seuranta voi olla joko maarallista tai laadullista valvontaa. Myynnin maarallisessa
seurannassa tavallisesti seurataan myyjan aikaansaamia tuloksia sek& myyjan
tuottamia kustannuksia, mutta néiden lisaksi on viela seurattava myyjan panoksia,
eli esimerkiksi sita, paljonko kyseinen myyja on tehnyt asiakaskaynteja tai monta-
ko tarjousta tdma on tehnyt. Maarallinen seuranta onnistuu erilaisilla mittareilla,
joista yleisimpia ovat myynnin ja tuottojen kokonaismaara €/kpl, myynti/asiakas tai
myynti/tuoteryhma. Muita mittareita voivat olla lahetettyjen tarjousten ja saatujen
tilausten suhde sek& rahallinen arvo, uusien asiakkaiden lukumé&éard, myynnin
maard, myyntikayrien maara ja myynnin aiheuttamat kustannukset. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 441-442))

Myynnin maaréallinen valvonta kertoo siis tuloksista, mutta ei valttamatta keinoista,
silla aggressiivinen myyja saattaa tehda kauppoja pakkomyynnilla tai antamalla
alennuksia, jolloin syntyneet asiakassuhteet eivat yleensa ole pitkaaikaisia tai
myyntituotot ovat liian alhaisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 442.) On siis tarke-
aa arvioida myyjan ty6ta myos laadullisesti, jotta saadaan tietoa maarallisten tulos-
ten arviointia varten. Laadullisen arvioinnin avulla myyjia voidaan valmentaa ja
ohjata parantamaan myyntity6ta ja tuloksia, ja tavallisimmat laadulliset mittarit ovat
myyjan tuotetietous, myyntitaidot, asiakaspalautteet, asiakassuhteen hoitaminen,
ihmissuhdetaidot, myyjan suunnitelmallisuus, tavoitteiden asettaminen, ajankayttt
sekd myyjan asenteet tyota, asiakkaita, yritysta ja tuotteita kohtaan. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 442.) Kaiken kaikkiaan myynnin tulosten seuraaminen ja suhteut-
taminen asetettuihin tavoitteisiin kertoo yritykselle, kuinka myynnisséa on onnistut-
tu, ja avain kohti parempia myyntituloksia saavutetaan siis seurannalla. (Rope
2003, 122.)

Myynnin seurannasta ja sen puutteista ovat hyvana esimerkkind Pekka Sahlstenin
(2012) nakemat asiat eraassa suuressa suomalaisessa B2B-myyntiorganisaation

myynnin seurantajarjestelmassa. Yrityksen myyntijohtajan kojelaudasta naki kaikki
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tarkeimmat mittarit yhdella vilkaisulla, kuten toteutuneen myynnin ja lahiajan en-
nusteet, ja koko yrityksen tasolta kykeni helposti porautumaan yksittaisiin myynti-
tiimeihin ja myyjiin saakka. Yrityksess& myynnin ennustaminen onnistui hyvin tar-
kasti ja myyntitavoitteisiin paastiin myods oikein hyvin. Sahlstenin (2012) mukaan
koko yrityksen tasolla kaikki néytti olevan erinomaisessa iskussa, eika eri myynti-
tiimien suorituksissa nayttanyt olevan huomauttamista. Kaikki tiimit tekivat hyvaa
tulosta ja pysyivat hyvin tavoitteissaan. (Sahlsten 2012.)

Totuus oli kuitenkin toinen. Kun jarjestelméassa porauduttiin myyntitiimien sisélle ja
tarkasteltiin yksittaisten myyijien tilannetta, huomattiin, etta suurin osa myyjien ti-
lanteesta olikin huonosti. Yksittédisen tiimin tavoitteeseen paasy riippuikin usein
parista isosta myyntihankkeesta, joiden toteutumatta jaaminen asetti tiimien tavoit-
teiden saavuttamisen uhanalaiseksi, ja kaiken lisaksi jokaista tiimia naytti kantavan
1-2 huippusuorittajaa, kun taas muiden myyjien suoritus laahasi joskus kaukana
tavoitteista. Eli toisin sanoen tdmankin yrityksen myynnin tavoitteiden saavuttami-
sen takana oli pieni joukko huippumyyijid, joita ilman niin yksittainen tiimi kuin koko
yritys olisi suurissa vaikeuksissa. Edistynyt myynnin seuranta ei ilmeisestikaan
ollut auttanut yrityksen myyjia paasemaan parempiin tuloksiin laajemmalla rinta-
malla. Vaikutti myos siltd, ettei yrityksen johto ollut havainnut tilanteen vakavuutta

ja siina piilevaa riskid, koska ylatason mittaristo naytti hyvalta. (Sahlsten 2012.)

Myyntitulos ei siis saisi koostua pelkastaan "myynnin sankareista”, vaan perassa
laahaava jalkijoukko olisi ehdottoman tarke&a saada tuottamaan parempaa tulos-
ta. Jos yrityksen myynti on vain sankareiden varassa, pahimmassa tapauksessa
he voivat maarata tahdin koko myyntiorganisaatiossa. Ja jos yritys viela menettaisi
muutaman sankarin heidan siirtyessaan kilpailijan palvelukseen, yritys voisi karsia
merkittdvan ja vakavan pudotuksen yrityksen myynnissa, liikevaihdossa ja tulok-
sessa. Pelkka myynnin mittaaminen ei kuitenkaan saa aikaan jatkuvaa kehittymis-
ta. Mikali yritys haluaa tuottaa parempaa tulosta, myyntijohdon taytyy kiinnittaa
erityistd huomiota perassa laahaavien valmentamiseen, ja mittaamalla myyntisuo-

rituksia on mahdollista nahda, ketka tahan joukkoon kuuluvat. (Sahlsten, 2012.)


http://www.salesbenchmarkindex.com/bid/76342/4-Ways-Sales-Management-Can-Avoid-Being-Held-Hostage-by-A-Players

17

3 MARKKINOINTISTRATEGIAN SUUNNITTELU

Markkinointistrategia méaarittelee, miten yritys aikoo toimia markkinoilla, ja se on
strategisista ja operatiivista tavoitteista koostuva ohjelma, jonka mukaan yritys
pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaille, omistajille ja muille verkostokumppaneilleen.
Markkinointistrategiaa toteutetaan yksittaisilla markkinointitoimenpiteilla, kuten eri-
laisilla mainoskampanijoilla, ja jotta markkinointistrategiasta saataisiin suurin mah-
dollinen hyoty yritykselle, sen on pohjauduttava kattavaan strategisen markkinoin-
nin visioon. Strateginen markkinointi puolestaan tarkoittaa yleisté toiminta-ajatusta,
toimintaa ohjaavia asenteita ja liikketoiminnan l&htokohtia, kun taas markkinointi-
strategia toteuttaa kaytannossa strategisen markkinoinnin nakemykset. Markki-
nointistrategiaa laadittaessa tulee maaritella nelja eri osa-aluetta eli markkinointi-
strategian sisaltd, markkinoinnin ja myynnin organisointi, markkinoinnin toiminta-

prosessit seka tukijarjestelmat. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23-25.)

3.1. Markkinointistrategian sisalto

Markkinointistrategian sisaltd perustuu yritysjohdon nakemykseen yrityksen arvon-
tuotantokyvysta asiakassuhteissa eli siitd, miten yritys kykenee tuottamaan asiak-
kaalle arvoa seka tuottamaan arvoa omistajilleen ja muille verkostokumppaneil-
leen. Samalla yrityksen on hahmoteltava, millaiseksi yrityksen ansaintalogiikka el
kyky aikaansaada tuloja ja voittoa arvontuotantokyvyn avulla muodostuu. Ansain-
talogiikan ja markkinointistrategian rakentamisen lahtokohtana on oltava yrityksen
tarjooma seka sen kohde ja toimitustapa. Yrityksen on oltava myo6s selvilla siita,
kenelle se tuottaa arvoa ja missd yhteydessa, ja yrityksen on viela tiedettava, mi-
ten se organisoi liiketoimintansa tuottamaan arvoa seka miten suhteita liikkekump-
panien ja asiakkaiden kanssa voi rakentaa ja hytdyntaa tulosten saavuttamiseksi.
(Tikkanen & Vassinen 2009, 25-26.)
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Markkinointistrategian tavoitteita maariteltdessa tulee erottaa eritasoiset tavoitteet
ja samalla tulisi nahd&, miten mikakin toimenpide voisi vaikuttaa tavoitteiden toteu-

tumiseen eri tasoilla. Tasojen tavoitteet voidaan ryhmitella esimerkiksi seuraavasti:

% yksilotason tavoitteet (myyntihenkildston suorituskyky)

% suhdetason tavoitteet (asiakaskohtainen myynti, asiakassuhdekannatta-
vuus tai asiakastyytyvaisyys)

% asiakassegmenttitason tavoitteet (markkinaosuus tai kannattamattomien
asiakassuhteiden lopettaminen)

% koko asiakassuhdekantaan kohdistuvat tavoitteet (uusasiakashankinta tai
eri asiakassegmenttien kannattavuus suhteessa toisiinsa)

% liiketoimintamallitason tavoitteet (rahoittajien vakuuttaminen siita, etta uusi-

en asiakkaiden hankinta onnistuu). (Tikkanen & Vassinen 2009, 27-28.)

Markkinointistrategian siséallolla ja tavoitteiden asettamisella on nelja paamaaraa,
jotka ovat asiakassegmenttien, yksittaisten asiakkaiden ja oman tarjooman omi-
naisuuksista paattaminen, yrityksen ulkoisen ja siséisten markkinointitoimenpitei-
den suunnittelu, markkinoinnin voimavarojen suunnittelu ja jarjestdminen seka
toiminnan mittareista ja markkinointistrategian toteuttamiseen liittyvien toimijoiden
kannustimista, kuten myyntihenkiloston palkkauksesta, paattaminen. (Tikkanen &
Vassinen 2009, 28.)

3.2 Markkinoinnin ja myynnin organisaatio

Markkinointistrategian toteuttaminen kaytannéssa on yrityksen markkinointi- ja
myyntiorganisaatioon kuuluvien henkildiden tehtava, ja markkinointi- ja myyntior-
ganisaatio koostuu yrityksen toimihenkild- ja asiantuntijatehtavissa toimivasta hen-
kilostostd sekd muista resursseista, kuten tietojarjestelmista ja markkinointibudje-
tista. Markkinointi- ja myyntiorganisaatiot voivat olla hyvin laajoja, mutta yleinen
suuntaus on pitdd omassa organisaatiossa vain valttamattomat toiminnot, kuten
myynti- ja markkinointistrategian suunnittelu, kun taas muut toiminnot ulkoistetaan
erikoistuneisiin palveluyrityksiin. Yritysten tuotekehitysorganisaatiot ovat usein eril-

la&an markkinointi- ja myyntiorganisaatiosta, ja se saattaa vaikeuttaa kommunikoin-
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tia ja yhteistyota uusia tuotteita tai palveluita kehitettdessa ja lanseerattaessa. Sik-
si monet yritykset ovat kehittdneet tuotekehitysorganisaatioiden kommunikointia,
markkinointi- ja myyntiorganisaatioiden sek& ulkoisten yhteistybkumppaneiden
valilla. (Tikkanen & Vassinen 2009, 29-30.)

3.3 Markkinoinnin toimintaprosessit ja tukijarjestelmat

Markkinoinnin tehtdvana on houkutella asiakkaita yritykseen ja yllapitad saavutet-
tuja asiakassuhteita. Taman saavuttamiseksi yrityksen on kyettdva tuottamaan
tuotteillaan ja palveluillaan arvoa tehokkaammin, tarkoituksenmukaisemmin ja so-
peutuvammin kuin nykyiset ja mahdolliset kilpailijansa, ja yrityksen tulee myds
suunnitella kaytanndn toimintamalleja markkina- ja asiakassuuntautuneelle tyos-
kentelylle. Naitd malleja kutsutaan liiketoimintaprosesseiksi, ja liiketoimintaproses-
sit pitda rakentaa markkinatarpeiden tehokasta tunnistamista ja tyydyttamista sil-
malla pitden. Arvon tuottamiseksi asiakkaalle yrityksen on luotava ja hyédynnetta-
va suhteita asiakkaisiin ja jakelukanaviin, kehitettava tuotteita ja palveluita seka
hankittava kayttoéonsa resursseja tai muokattava niistéd asiakkaiden tarvitsemia

tarjoomia eli tuotteita tai palveluita. (Tikkanen & Vassinen 2009, 44.)

Yrityksen on suunniteltava ja johdettava kolmea liiketoimintaprosessia, jotta arvon
tuottaminen asiakkaalle onnistuu. Nama kolme prosessia ovat asiakassuhteiden
johtamisprosessi, tuotekehitysprosessi ja tilaus- ja toimitusketjujen hallinta. Asia-
kassuhteiden johtamisprosessin tehtavana on tunnistaa ja valita asiakkaat, kerata
asiakastietoa, rakentaa ja yllapitdd asiakassuhteita sekd muokata mielikuvia yri-
tyksesté ja sen tuotteista ja palveluista. Tuotekehitysprosessissa on tarkoitus ke-
hittda ratkaisuja, joilla yritys kykenee vastaamaan asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin
tulevaisuudessa. Tilaus- ja toimitusketjujen hallinta puolestaan vastaa aineellisten
ja aineettomien resurssien hankinnasta sekéa niiden tehokkaasta ja tarkoituksen-

mukaisesta muuntamisesta asiakasratkaisuiksi. (Tikkanen & Vassinen 2009, 45.)

Markkinoinnin kaytannon toimintaprosessit luovat tarpeen tukijarjestelmille, joihin
toiminnan johtaminen ja kehittaminen voivat tukeutua. Tukijarjestelmissa on kyse

rutiineista, jotka kerdavat ja kayttavat tietoa toimintojen ja toimintamallien yll&pita-



20

miseksi ja kehittamiseksi. Tukijarjestelmien tulisi taata tehokkuutta tavoitteiden
saavuttamiseksi, ja tukijarjestelman pitaisi olla kykeneva sopeutumaan alati muut-
tuviin liiketoimintatilanteisiin sek& tarjota johdolle mahdollisuus markkinoinnin tu-
loksellisuuden seuraamiseen. Tukijarjestelmia voivat olla esimerkiksi puhtaat tie-
topankit ja manuaaliset asiakaskortistot, tai jarjestelma voi liittyd markkinoinnin

toimijoiden valiseen kommunikointiin. (Tikkanen & Vassinen 2009, 32—-33.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kasitelladn markkinoinnin suunnittelua ja markkinointisuunnitelman

muodostumista.

4.1 Markkinoinnin suunnittelun lahtokohdat

Markkinoinnin suunnittelussa lahdetaan liikkeelle toimintaymparistdon analysoinnil-
la. Analysoinnin tavoitteena on hahmottaa yrityksen nykyinen toimintaymparisto ja
siina odotettavissa olevat taloudelliset, sosiaaliset, poliittiset ja teknologiset muu-
tokset. Ulkoisia toimintaympariston asioita ovat esimerkiksi muutokset kilpailutilan-
teessa, lainsdddannossa, taloudessa seka teknologiassa, ja néitd voidaan arvioida
muun muassa kysynta- ja kilpailuanalyysin avulla. Kysyntdanalyysin tarkoitus on
selvittdd, mita tarpeita yrityksen tuotteet tyydyttavat, mikd on markkinoiden koko,
millaisia segmenttejd on havaittavissa ja millainen on asiakkaiden ostokayttayty-
minen. Kilpailuanalyysissa taas tutkitaan alalla jo toimivien tai sille pyrkivien yritys-
ten toimintaa sek& markkinoilla jo olevia tuotteita, niiden toimittajia seka ostajia.
Yrityksen tulee myo6s selvittdéd oma sisainen toimintaymparistonsa eli kaikki se,
mika vaikuttaa markkinointiin ja yrityksen muuhun toimintaan. (Yritys-Suomil
2013.)

4.1.1 Markkinointiymparisto

Nykyaan maailma muuttuu koko ajan ja yritysten on oltava selvilla, mita niiden
ymparilla tapahtuu nyt ja tulevaisuudessa, jotta ne kykenisivat parhaalla mahdolli-
sella tavalla vastaamaan ympariston asettamiin vaatimuksiin ja sen tarjoamiin
haasteisiin. Markkinointiymparistolla tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vaikutta-
via yrityksen sisaisia ja ulkoisia tekijoita, joista osa rajoittaa yrityksen toimintaa ja
osa luo uusia menestymismahdollisuuksia. Markkinointiymparistéa voidaan mark-
kinoinnin kannalta tarkastella makro- ja mikron&kokulmista. Makroympariston teki-

jat ovat niitd asioita, jotka muodostavat yritystoiminnalle maailmanlaajuisen ympa-
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riston ja joiden kehitykseen yrityksella ei oikeastaan ole mahdollisuuksia vaikuttaa.
Mikroymparistossa tekijat ovat niité asioita, jotka ovat lahelld yritysta ja sen toimin-
taa, ja naihin yritys kykenee vaikuttamaan, mutta ei tietenkaan kykene taysin niita
hallitsemaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48.) Kuvio 4 havainnollistaa, miten

mikro- ja makroympaéristo kietoutuvat yritykseen.

Makroympéristo
- poliittinen- ja yhteiskunnallinen
ympansto
-taloudellinen- ja teknologinen
ympansto

- demograafinen- ja ekologinen
ymparisto

- sosiokulttuunnen- ja
kansainvilinen ympéanstd

Mikroympdristd
- kysynta ja markkinat
- kilpailu
-verkostot ja kumppanit

T Yiitys
y Sisdinen ympéristo: "“\

’ -liike-idea
| - pAamaarat ja strategiat |
- organisaatio ja resurssit
- johtaminen/paatdksenteko
- yrityskulttuuri

KUVIO 4. Markkinointiymparisté (Bergstrom & Leppanen 2009, 49.)

4.1.2 Makroymparisto

Makroymparistolla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin maailmaa, joka enemman
tai vahemman vaikuttaa yrityksen toiminnan taustalla paatoksentekoon luoden
yritykselle mahdollisuuksia, uhkia, haasteita ja rajoitteita. Makroympéristoon kuu-
luvia osa-alueita ovat poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen,
ekologinen, demografinen, sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd. Poliitti-
sella ja yhteiskunnallisella ymparistolla tarkoitetaan hallituksen, eduskunnan ja
muiden yhteiskunnallisten paattajien toimintaa, jolla yritysten paatoksentekoa ohja-

taan. Yhteiskuntapolitikka eri osa-alueineen heijastuu ainakin valillisesti yrityksen
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toimintaan, esimerkiksi julkisen vallan veropolitikka, saédnnostely ja erilaiset tuki-
toimet vaikuttavat yrityksen tuloksellisuuteen, lainsaadannon kehitys on yksi tarkeéa
osatekija, ja tyomarkkina- ja sosiaalipolitikka maarittavat yrityksen henkilosto- ja
resurssiratkaisuja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 50.)

Taloudellisella ymparistolla tarkoitetaan ostajien taloudellista mahdollisuutta ostaa
eli kokonaisostovoimaa, ja siihen vaikuttavat maan tai alueen talouskasvu, tuotta-
vuus ja vauraus- tai kdyhyysaste. Tulotaso ja tulojen kasvu ovat tarkeita talouden
mittareita ja niitd kuvataan bruttokansantuotteella ja bruttokansantuotteella asu-
kasta kohden. My6s suhdanteet kuvaavat talouden kehityst&; niilla on vaikutusta
tyollisyyteen, inflaatioon, ostoihin, saastamiseen sekd velkaantumiseen. Inflaatio
puolestaan vaikuttaa kykyyn ostaa, koska se nostaa hintoja ja aiheuttaa epavar-
muutta markkinoilla. (Bergstrém & Leppanen 2009, 52-53.)

Teknologinen ymparisto tarkoittaa teknologisesti kehittyvan maailman huomioon
ottamista yrityksen markkinointipaéatoksissa, silla teknologian kehitys luo yha uusia
mahdollisuuksia yrityksen toiminnan kehittamiseksi. Kehitys on tuonut paljon uusia
mahdollisuuksia raaka-aineiden kayttémahdollisuuksiin, tuotekehittelyyn, uutuuk-
sien markkinoimiseen sekd uudenlaiseen tiedonvalitykseen. Demografisen ympéa-
riston tekijoilla puolestaan tarkoitetaan vaestoon liittyvia tekijoita eli vaeston maa-
raa, koostumusta ja maantieteellistd jakaantumista. Demografisilla tekijoilla voi-
daan myds tehda vertailuja maiden ja alueiden valilld, arvioida muuttoliikettd maa-
han ja maasta pois tai selvittéda eri-ikdisten osuus vaestosta. Jos edella mainittui-
hin viela lisataan vaikkapa sukupuoli, asumispaikka, ammatti, kieli, uskonto tai jo-
kin muu tekija, voidaan esimerkiksi selvittdaa ostajan demografiset tekijat eli toisin
sanoen erilaisten henkildiden ostokayttaytyminen. (Bergstrom & Leppanen 2009,
56.)

Markkinoivan yrityksen ekologisella ymparistolla tarkoitetaan luontoa ja sen hyvin-
vointia ja ekologiseen ymparistoon voidaan katsoa kuuluvan maan kayttd, luon-
nonvarat ja luonnon sailyminen, ilmasto, vesistott, jatteet ja melu. Yha enenevassa
maarin luonnonvarojen vaheneminen, saastuminen ja ilmastonmuutokset vaikutta-
vat kuluttajien paatoksiin heidan ostaessaan tuotteita, ja siksi yritykset pyrkivat

uudenlaisiin  ymparistoystavallisiin ratkaisuihin esimerkiksi pakkausmateriaaleja
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valitessaan, ja nama pyritadn myds saamaan uusiokayttéon. Yritykset myos pyrki-
vat |oytamaan energiaa sdastavia tai vahan kuluttavia ratkaisuja kaiken aikaa.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 58.)

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto tarkoittaa sita, ettd jokaisella yhtei-
solla on kulttuuri, joka ohjaa ihmisen perusarvoja, uskomuksia, normeja ja kayttay-
tymista. Arvoilla tarkoitetaan niitd tavoitteita, joita kussakin yhteisossa pidetaan
hyvaksyttavina ja tarkeina, ja arvoilla on tarkea merkitys ostokayttaytymisen selit-
tajind. Toisin sanoen ihmiset myds luovat kasityksia yrityksistéa sen mukaan, miten
nama toteuttavat itselleen tarkeité arvoja. Kulttuuri muovaa sosiaalista ymparistoa,
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi vaikuttavat tyon tekemisen merkitys, suhtau-
tuminen tyohon seka kasitysten muuttuminen, silla yhd enemman ihmiset arvosta-
vat vapaa-aikaa, eli kotitalouksien menoista yhad suurempi osa kuluu vapaa-
ajantuotteisiin. Kansainvalistyminen taas nakyy markkinoilla ja yksittaisissa kulut-
tajissa. Internet mahdollistaa katevasti kansainvélisten tavaroiden ostamisen my6s
kotona, kauppaan ei ole valttamatta mentava. lhmiset, tieto ja tuotteet liikkuvat,
joten kansainvalistyminen ei ole pelkastadn maantieteellistéa, se on pikemminkin
tapa ajatella, eli yrityksen on osattava toimia monikulttuurisesti, vaikka se olisi pie-

ni ja paikallisesti toimiva. (Bergstrom & Leppanen 2009, 60, 62—63.)

4.1.3 Mikroymparisto

Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen toiminnan kannalta jatkuvaa kanssakay-
mista tai jokapaivaisissa ratkaisussa huomioon otettavia ymparistotekijoita. Mark-
kinoinnin perustana ovat markkinat, ja ne muodostuvat asiakkaista, jotka ostavat
tuotteita, tai asiakkaista, jotka voidaan saada ostamaan. Yritys voi tavoitella koko
kokonaismarkkinoita, kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja- tai yhteisomarkkinoita. Koko-
naismarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia niitd markkinoita yhteensa, joille tuotetta voi-
daan markkinoida, eli toisin sanoen samalla tuotteella voi olla kysyntaa seka kulu-
tusmarkkinoilla etta tuotantomarkkinoilla. Asiakaskeskeisen markkinoinnin ytimena
ovat asiakkaiden tarpeet, joten yrityksen tulee selvittdd markkinoista ainakin se,
miten suuret kokonaismarkkinat ovat eli paljonko potentiaalisia ostajia on, millaisia

ostajat ovat, miten ostaminen tapahtuu ja paljonko ostetaan. TAméan lisdksi on hy-
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va selvittda, mitk& ovat ostajien todelliset tarpeet, miten tarpeet muuttuvat tulevai-
suudessa, onko erilaisia asiakasryhmia ja millaisia ne mahdollisesti ovat sek& mi-
ten asiakasryhmaét olisi mahdollista saavuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 64—
65.) Kuviossa 5 havainnollistetaan eri kohdemarkkinoita.

varten

KuluttamlstaH Kuluttajamarkkinat

Kokonaismarkkinat Yritysmarkkinat

Tuotantoa
varten

Jalleenmyyja-
markkinat

Y hteisomarkkinat

KUVIO 5. Yrityksen erilaiset kohdemarkkinat (Bergstrom & Leppanen 2009, 65.)

Mikroymparistossa on huomioitava kysyntd, ja kysyntd on se maara hyoddyketta,
jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat haluavat ostaa tiettyna aikana. Kasittei-
na kysynta ja markkinat siis tarkoittavat saman asian kahta eri nakékulmaa. Toi-
mialan kysyntddn ja kysynnan maaraan vaikuttavat useat tekijat, jotka voidaan
jakaa ostajista ja yrityksista johtuviin tekijoihin seka yhteiskunnallisiin ja maailman-
laajuisesti vaikuttaviin tekijoihin, eli kysynta on siis aina sidoksissa ymparistén
muihin tekijoihin. Ostajien kohdalla kysyntaan vaikuttavat ostajien tarpeet, tottu-
mukset, elamantyyli, tulot ja tuotekayttd. Yritykset pyrkivét tietenkin myds itse vai-
kuttamaan kysyntaan tuotteillaan ja niiden laadulla, hinnalla, mainonnalla ja muilla
markkinointitoimenpiteilld, ja yrityksen imagolla ja alan kilpailutilanteella on myo6s
vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen. Yhteiskunnalliset kysyntaan vaikuttavat
tekijat vaikuttavat ostajiin ja yrityksiin, niitd ovat esimerkiksi lainsaadanto, kulttuuri
ja politiikka. (Bergstrom & Leppanen 2009, 65-66.)

Kysyntd muodostuu erilaiseksi sen mukaan, ketka tai millaiset organisaatiot ovat
ostajina, ja kysynta voidaan jakaa erilasiin tyyppeihin, kuten kulutuskysyntaan ja
tuotantohyodykkeiden kysyntaan, joista jaljempi voidaan viela jakaa tuotantoyritys-

ten kysyntddn, muiden organisaatioiden kysyntaan ja kaupalliseen kysyntaan. Ko-
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konaiskysynnéalla tarkoitetaan kaikkia edella mainittuja yhdessa. Kulutuskysynta
tarkoittaa kysyntaa, joka syntyy, kun yksityiset kuluttajat ja kotitaloudet hankkivat
tuotteita henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttamiseen, jolloin hyddykkeet menevét
lopulliseen kulutukseen ja kysyntd on suoraa. Suora kysynta tarkoittaa, etta kysyn-
ta ei ole riippuvaista jonkin toisen tuotteen menekistd vaan ainoastaan kotitalouk-
sien tarpeista ja rahankaytosta. Kulutushyoddykkeiden kysynnalle on ominaista,
ettd asiakkaita on paljon ja laajalla alueella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 67—68.)

Tuotantohyddykkeiden kysynté tarkoittaa kysyntaa, joka syntyy, kun erilaiset tuo-
tantoyritykset, kaupat ja muut organisaatiot hankkivat hyddykkeita tuotantoproses-
sejaan varten tai myydakseen niitad edelleen. (Bergstrém & Leppanen 2009, 68).
Kysyntd on johdettua eli riippuvaista lopputuotteiden kysynnasta, ja tuotanto-
hyodykkeiden kysynnélle on tyypillistd se, ettd asiakkaita on rajoitettu maara, jol-
loin markkinointi on yksilollisempé&aéa. Kaupallinen kysynta tarkoittaa tukku- ja vahit-
taiskauppojen ostoja jalleenmyyntia varten, ja sekin on riippuvaista lopullisten os-
tajien tarpeista. Muiden organisaatioiden kysynta taas tarkoittaa kysyntaa, joka
syntyy, kun julkiset ja yksityiset organisaatiot hankkivat hyodykkeitd toimintaansa
varten, ja niilla ei valttamatta ole tavoitteena voittomotiivi. Kysyntéa siis ilmaisee
halua ostaa, mutta vasta kulutus kertoo, miten ostohalu toteutuu eli miten raha
todellisuudessa liikkkuu ja vaikuttaa kysynnan kehitykseen. Kulutuksella siis oikeas-
taan tarkoitetaan tavaroiden ja palveluiden maaraa, joka ostetaan ja kulutetaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 68-70.)

4.1.4 Sisdinen ymparisto

Markkinoinnin sisainen ymparisto tarkoittaa yrityksen sisaisia tekijoita, jotka vaikut-
tavat markkinointipaatoksiin ja luovat pohjan koko markkinoinnille. Markkinoinnin
hoitamiseen eniten vaikuttavia sisaisia tekijoita ovat liikeidea, yrityksen paamaarat,
strategiat, organisaatio, resurssit, yrityskulttuuri, johtaminen ja paatoksenteko. Or-
ganisaation rakentuminen vaikuttaa siihen, miten esimerkiksi markkinointistrategia
kyetaan toteuttamaan. Organisaation henkiset resurssit taas vaikuttavat markki-
nointiin ja sen toteuttamiseen, joten siksi henkilostosta on pidettava huolta palkit-

semalla tai motivoimalla heitd jotenkin. Yrityskulttuuri on markkinoinnin onnistumi-
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sen avaintekija, ja se muovautuu yrityksen arvojen, johtamisen, toimintatapojen,
saantdjen, uskomusten, mielikuvien ja tarinoiden kautta. (Bergstrom & Leppanen
2009, 95-96.)

4.1.5 Strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan selvittamalla yrityksen toimintaymparistd ja
tila, tdssd ja nyt, eli se mitd on saavutettu ja mihin suuntaan halutaan kehittya.
Tama luo pohjan markkinoinnin yhteiselle ajatusmallille eli toisin sanoen strategial-
le. Strategian pohjalta voidaan asettaa yksityiskohtaisemmat tavoitteet ja niiden
perusteella suunnitella markkinoinnin kaytannon toimet. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu kahdella eri tasolla: strategisesti eli useiden
vuosien tahtaimella ja operatiivisesti eli vuodeksi kerrallaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 38). Strateginen suunnittelu on tahtotilojen eli visioiden luomista ja nii-
hin sitoutumista, ja strateginen suunnittelu on yritysjohdon tehtéava. Yritysjohdon
on loydettava yrityksen toiminnalle punainen lanka, joka ohjaa tekemaan oikeita
asioita. (Raatikainen 2004, 58.) Strateginen ajattelu ja toiminta ovat taitoa, tahtoa
ja kykya ymmartaa toimintaymparistosta nousevat tarpeet seka hahmottaa tilan-
teeseen sopivat paamaarat ja tavoitteet. Strategisen suunnittelun avulla valitaan
toimintaympariston mahdollisuuksiin ja tavoitteisiin ndhden oikeat menettelytavat

ja keinot. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2013.)

Strategia tarkoittaa siis yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja paamaaraan paa-
semiseksi. Strategian lisdksi tarvitaan operaatioita eli kaytannén markkinointitoi-
mia, kuten mainoskampanjan toteuttamista. Molempia tarvitaan, jotta suunnittelus-
ta saadaan pitkgjanteista, silla markkinoinnin tulokset saattavat nakyva vasta vuo-
sien kuluttua. Strateginen suunnittelu tapahtuu pitkalla aikavalilla, vahintaan 3-5
vuoden tahtaimelld. Se on yleensa karkea, kokonaisvaltainen suunnittelu, ja
yleensa suunnitelmat ovat sanallisia. Suunnittelusta vastuussa on ylin johto, mutta
my0ds keskijohto voi osallistua. Suunnittelun kohteita ovat markkinointistrategiat,

toimintaympariston muutoksiin vastaaminen ja markkinoinnin pdamaarat, ja stra-
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teginen suunnittelu vastaa kysymykseen, mitka ovat oikeita asioita eli mihin mark-

kinoinnissa on suuntauduttava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Strategisen suunnittelun tavoitteita ovat valmiuksien luominen tulevaisuuteen liitty-
vien tavoitteiden toteuttamiseksi, yhteisten tavoitteiden ja yhteisen tahtotilan ai-
kaansaamiseksi, yhteistydn luominen ja oman identiteetin selvittdminen eli sen,
millainen yritys on ja millainen se haluaisi olla. Yritysten tulisi my6s miettid strate-
gisen suunnittelun kohteita, silla niiden ennalta tietdminen on tarkeaa. Suunnitte-
lun kohteita voivat esimerkiksi olla tiedot toimintaymparistén muuttumisesta, siita
mihin suuntaan maailma on muuttumassa, millaista asiakkaiden toiminta tulee
olemaan ja mitkd ovat asiakkaiden tarpeet, toiveet ja unelmat jatkossa. Muita
suunnittelun kohteita voivat olla esimerkiksi tuleviin muutoksiin valmistautuminen,
arvojen ja periaatteiden paattaminen, teknologian -ja yhteisty6kumppaneiden valit-

seminen seka riskien ja haasteiden ennakointi. (Vuori 2002.)

4.1.6 Operatiivinen suunnittelu

Operatiivinen suunnittelu on taktista suunnittelua ja tapahtuu lyhyella aikavalilla.
Se voi olla esimerkiksi vuosisuunnitelma, vuosineljannes-, kuukausi-, kampanja- ja
viikkosuunnitelma. Operatiivisessa suunnitellaan tarkasti yksityiskohtia ja markki-
nointitoimenpiteitd, ja suunnitteluun osallistuvat keskijohto, eri yksikot ja asiantunti-
jat. Suunnittelun kohteina ovat lahitavoitteet, avaintulokset, markkinointitoimet,
budijetti, seurannan toteutus, vastuujako seka aikataulut. Operatiivinen suunnittelu
vastaa kysymykseen, miten asiat tehdaan oikein, ja tuloksena on kirjallinen mark-
kinointisuunnitelma, joka voi sisaltaa erilaisia osasuunnitelmia. Operatiiviset suun-
nitelmat pyritddn tekemaan niin tarkoiksi kuin mahdollista 1-2 vuoden tahtaimella,
toisin kuin strategisessa suunnittelussa. Mita suurempi yritys on, sita pitempi myods
suunnittelun aikajanteen pitaisi olla, koska suuren yrityksen suuntaa ja toimintata-
paa on vaikea muuttaa nopeasti, vaikka tarve olisikin kiireellinen. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 38.) Operatiivinen suunnittelu on kaytannon tyotehtavien hallittua
seka jarjestelmallistd ohjausta kohti asetettuja tavoitteita, ja se vaatii syvallista
ammatillista osaamista, projektitydoskentelytaitoa, aikatauluissa pysymista seké

sitoutumista tehtaviin. (Raatikainen 2004, 59.)
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4.2 Markkinointisuunnitelma

Kun yrityksen toimintaymparisto, strateginen suunnittelu ja operatiivinen suunnitte-
lu on saatu tehtya, yritys voi siirtya kehittdmaan markkinointisuunnitelmaa. Markki-
nointisuunnitelman tarkoituksena on varmistaa, etta yritys kohdistaa markkinointi-
toimenpiteensd mahdollisimman tehokkaasti oikeaan aikaan ja paikkaan, ja sen
avulla huolehditaan, ettd markkinointi kohdistuu oikein, toimenpiteet ovat tehokkai-
ta ja tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. Markkinointisuunnitelman teko on
siis tarkeda, jotta markkinoinnin tulos ei jaisi kiinni pelkdsta hyvasta onnesta.
(Markkinointisuunnitelma.fi 2009.)

Markkinointisuunnitelman tekemiseksi tarvitaan tietoa markkinoinnin ja asiakkuuk-
sien nykytilasta seka ennusteita tulevaisuudesta, joten markkinointisuunnitelman
tekemiseksi tehdaan paljon markkinointitutkimuksia ja erilaisia analyyseja. Ulkoiset
analyysit kartoittavat markkinatilannetta, kilpailijoita ja ympariston muutoksia, ku-
ten vaestonmuutoksia, tekniikan kehitysta, lainsaadanndn muutoksia seka poliitti-
sia ja taloudellisia ennusteita. Sisdiset analyysit selvittavat yrityksen omia resurs-
seja seka nykytilaa esimerkiksi asiakkuuksien verkostosuhteissa ja hallinnassa.
Ne voivat myds liittya henkiléstoon, tuotteisiin, kannattavuuteen ja markkinointi-

viestintdan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38-39.)

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartaa ja tarpeeksi
tasmallinen, jotta siitéd on hyotya markkinoinnin toteuttamisessa. Markkinointisuun-
nitelman on kuitenkin oltava haastava ja realistinen, jotta suunnitellut toimenpiteet
kyetaan toteuttamaan kaytannodssa. Markkinointisuunnitelma sisaltaa tiiviissa
muodossa kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, vastuuhenkil6t, toimenpi-
teiden kustannukset seka toteutusajankohdan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 40.)
Markkinointisuunnitelman sisaltdé vaihtelee yrityksen koon ja toimialan mukaan,
mutta kirjallisen suunnitelman sisallén osia ovat tavallisesti katsaus nykytilantee-
seen. Suunnitelma sisaltaa tavoitteet ja strategiat, markkinointitoimenpiteet, mark-

kinointibudjetin ja markkinoinnin seurannan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39.)
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Nykyista tilannetta tarkasteltaessa pyritaan selvittamaén, missa tilanteessa yritys
on juuri nyt, mitkd ovat omia heikkouksia ja vahvuuksia kilpailijoihin verrattuna,
mink&laisia uhkia ja mahdollisuuksia ymparisto ja kilpailijat luovat ja tarvitseeko
yritys muutoksia markkinointiinsa. Tavoitteissa ja strategioissa selvitetdan, minne
halutaan menna, mitd asemaa, myyntid ja kannattavuutta tavoitellaan ja milla
markkinoilla sekad selvitetddn, mita peruskeinoja eli strategioita halutaan kayttaa
paamaaran saavuttamiseksi ja mihin markkinointimenestyksen tavoittelu perustuu.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 39.)

Markkinointitoimenpiteissa selvitetaan omaan henkildst6on kohdistuvia toimenpi-
teitd, kuten sisaistéa markkinointia, selvitetdan tuotteisiin, hinnoitteluun ja saatavuu-
teen liittyvat toimenpiteet seké toimenpiteiden toteutusaikataulu ja vastuuhenkil6t
eri toimenpiteille. My6s viestinnéan toteutus taytyy ottaa huomioon eli se, millaisia
mainoskampanjoita tehd&én, mitk& ovat sponsorointikohteet, osallistutaanko mes-
suille ja miten myyntityd hoidetaan. Markkinointibudjetissa pyritddn selvittdmaan
myynti- ja tuottoennusteet seka markkinointitoimenpiteiden arvioidut kustannukset.
Lopuksi viela seurataan markkinoinnin toteutusta ja tuloksia ja tehdaan tarvittaes-

sa korjauksia suunnitelmaan ja toteutukseen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 39.)

4.2.1 Tuotteistus

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan sydan siksi, ettéa toiminnallisessa mie-
lessa kaikki nayttaa kietoutuvan tuotteen ymparille. Taman takia tuotekeskeinen
ajattelu on ollut vaikeasti kitkettavissa ja asiakassuuntaisen ajatustavan tuominen
sen tilalle liiketoimintaan paljon ty6ta vaativaa. Tuote on se kokonaisuus, jollaisena
asiakas sen nakee ja ostaa, ja oikein ymmarrettyna tuote tarkoittaa kaupattavaa
hyodyketta. Hyodyke ei sindnsa kerro tuotteen olomuotoa, joten se voi aivan hyvin
olla esimerkiksi palvelu, tavara, myymala, aate tai taidetapahtuma, eli toisin sano-
en tuote-kasite on vain nimike kaikille niille asioille, jotka ovat kaupan. (Rope 2005,
208-209.)

Ydintuote on tuotekasitteen ydin, se on tarve, johon asiakas on tuotetta ostamas-

sa, ja sitd markkinoija yleensd kauppaa. Ydintuotteen rakentamisen kohdalla on
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hyva muistaa, etta nykyaan yleistuotteilla ei voi menestya, kaiken taytyy olla eri-
koistettua. Esimerkkina tasta kukaan ei osta yleisveistd, silla veitsille on oma kate-
goriansa, johon niita tarvitaan, kuten leipaveitsi, voiveitsi ja hedelmaveitsi. Pelkalla
ydintuotteella ei kuitenkaan parjaa, oli se sitten kuinka hyva tahansa, silla kilpailijat
pystyvat yleensa luomaan vastaavan tuotteen, ja siksi onkin hyva kytkea ydintuot-
teeseen lisaetuja. Liséetuja ovat ydintuotteeseen siséltymattbmat tavara- tai palve-
luosiot kuten takuut, asennukset ja kotiinkuljetukset. Lisaedut ovat myds helposti
matkittavissa, ja niilla on taipumus muodostua ihmisten mielessa ajan kanssa au-
tomaattiseksi osaksi ydintuotetta, esimerkiksi turvatyynyt ovat kaikissa autoissa
vakiot, joten niita ei voi enaa nykyaan pitaa lisdetuna. Yritysten onkin kaiken aikaa
yritettdva l0ytaa uusia lisdetuja ydintuotteilleen. (Rope 2005, 210-211.)

4.2.2 Hinta

Tarkasteltaessa hintaa kilpailukeinona taytyy huomioida, ettd se muodostuu itse
hinnasta, hintaporrastuksesta, alennuksista seka maksuehdoista. Hintaa koskevat
lopulliset paatokset tehdédan aina tuotteen rakentamisen jalkeen, koska tuotteen
laatu, eliniké ja imagoa koskevat paatokset myds vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnal-
la on monta eri muotoa kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa, hinta voi olla
tuotteen arvon mittari -ja muodostaja, kilpailuun vaikuttava peruselementti, kannat-
tavuuteen vaikuttava elementti tai tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Tuotteen
arvon mittari osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon, ja jos yritys haluaa luoda tuot-
teesta laatumielikuvaa, sen tulee ilmetd hinnassa. Mikali laatu ei ilmene hinnassa,
ei tuotteesta synny laadukasta mielikuvaa, koska hyvaa ja halpaa ei mielletta ko-
vinkaan uskottavaksi. Tuotteen arvon mittarin lisaksi tuotteen arvon muodostajana
hinta rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa, eli hinta on siis keskeinen tuot-
teen arvoa ja mielikuvaa kohottava elementti, mikali hintaa kaytetaan tassa tarkoi-
tuksessa. (Rope 2005, 222.)

Kilpailun vaikuttava peruselementti tarkoittaa sita, etta jos tuotteen hinta on kor-
kea, se saattaa ehkaistd muutoin tuotteella saatavaa myyntivolyymia. Jos hinta
taas on matala, se saattaa ehkaista toisten yritysten tulon samoille markkinoille,

mikali ne eivat kykene tuottamaan tuotetta yhta edullisella hinnalla. Kannattavuu-
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teen vaikuttavassa elementissa jokainen lisdeuro, joka hinnoittelulla saadaan ai-
kaiseksi, parantaa kannattavuutta, mikali taméa lisahinta ei ole estanyt tuotteen
menekkid. Hintaa tulee siis seurata aina saavutettavan myyntivolyymin ja katteen
yhteisvaikutuksen avulla. Tuotteen asemoinnin vaikuttava tekija tarkoittaa sita, etta
hinnan tulee olla kohderyhmén hyvaksyttavissa. Liian korkea tai matala hinta eh-
kaisevat kumpikin tuotteen menestysta. Keskeista kuitenkin on se, etta eri kohde-
ryhmill& toimiva hintataso voi samoilla tuotteilla poiketa toisistaan hyvinkin paljon.
Hinnan maarittely on siis selvasti haasteellista, mutta jos yritys onnistuu luomaan
erikoisemman tai omalaatuisemman tuotteen kuin muilla, ja jos taméa viela kaiken
lisdksi olisi vaikeasti matkittavissa, yritys saa vapaammat kadet hinnoitteluun.
(Rope 2005, 222-223.)

4.2.3 Jakelu

Jakelua voidaan lahtea tarkastelemaan fyysisen jakelun kautta, joka tarkoittaa
tuotteiden varastointia, pakkaamista ja kuljettamista asiakkaille, ja sen tavoitteena
on turvata tuotteiden saatavuuden taso mahdollisimman alhaisin kustannuksin.

Pakkauksen paatehtava on estda tuotetta vahingoittumasta siirtamisen aikana.
Varastoinnissa sailytetaan tuotteita ja sieltéa jaetaan tuotteita asiakkaille sopivina
myyntierind. Tuotteita ei kuitenkaan ole pakko kuljettaa asiakkaalle, vaan ne voi
pelkdstaan varastoida liikkeeseen ja myyda suoraan hyllylta. Varastointi on seké
hallinnollista ettd teknista. Hallinnollinen puoli sisdltda varastointijarjestelman
suunnittelun ja toteutuksen sekéa varaston tarkkailun. Tekninen puoli taas on va-
rastoinnin kaytannollistd suorittamista, kuten tavaroiden luovuttamista ja vastaan-
ottamista seka tavaroiden sijoittamista ja jarjestelemista varastossa, ja se sisaltaa

myds siirtelyyn tarvittavat koneet ja laitteet. (Rope 2005, 266—268.)

4.2.4 Viestinta

Viestintddn kuuluu monia eri osa-alueita, kuten myyntityd, mainonta, myynnin
edistaminen ja suhdetoiminta. Myyntity0 voidaan vield jakaa kolmeen eri myynnin

lajiin, joita ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. Toimipaik-
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kamyynnissa myyjalla on liikkkeessaan tuotteet, joita asiakkaat tulevat ostamaan, ja
tietenkin heille yritetddn myyda mahdollisimman paljon lisamyynnilld, jonka avulla
varmistetaan, ettei asiakkaalta epdhuomiossa jaa hankkimatta jotakin sellaista,
mitd samalla ostokerralla voisi hankkia. Neuvottelumyynnissd eli asiantuntija-
myynnissé asiantuntija-asemassa olevat henkilot pyrkivat vakuuttamaan asiak-
kaan oman ehdotuksensa tai tuotteensa ylivoimaisuudesta. Perinteisia neuvotte-
lumyyntitilanteita ovat organisaation siséiset palaverit, joissa kukin pyrkii myymaan
vakuuttavasti omaa asiaansa joskus jopa tuote- tai esitysdemonstraation avulla.
Edustajamyynnissa myyja lahtee myymé&éan asiakkaan luo, ja tamé on kaikista
kolmesta myynnista aktiivisinta, koska edustajamyynnissa myyja joutuu itse met-
sastamééan asiakkaansa ja hankkimaan audienssin, jotta itse myyntitilanteeseen
paastaan. (Rope 2005, 390-391.)

Mainontaa voidaan tehda joko massa- tai yksiloviestintand, mutta sama kumpaa
yritys kayttaa, on syytd muistaa erottaa myyntimainonta tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainonnasta. Jalkimmaisen on tarkoitus luoda yritykselle tunnettuutta,
imagoa ja muistuttaa asiakkaita, jotta yritys ei jad unholaan. Myyntimainonnan ta-
voitteena on joko myyda tai edesauttaa myyntiprosessin etenemista niin, etta lop-
putulokseksi saadaan myyntid. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonta on
luonteeltaan sanomaa levittavaa, jolloin sen vaikutus halutaan saada mahdolli-
simman monelle. Myyntimainonta puolestaan on kohdistettua, ja sen teho muo-
dostuu siitd, mitd paremmin viesti saadaan kohdistettua halutulle vastaanottajalle.
Jotta viesti varmasti menisi perille, ei riitd pelkastaan se, ettd asiakas nakee vies-
tin, myyntimainontaa tulee tehda henkilékohtaisella kohdistusotteella. Kuhunkin
tilanteeseen yritysten tulee myds valita itselleen sopivat mainosvélineet, joita voi-
vat olla esimerkiksi lehtimainonta, verkkomainonta, radiomainonta, tv-mainonta,

ulkomainonta ja suoramainontakirje. (Rope 2005, 306—-307, 312.)

Myynnin edistamisen eli SP-toiminnan tarkoitus on edistaa sellaista myyntia, joka
ei ole mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan piiriin kuuluvaa. Toisin sanoen
SP on aina toimintaa, jossa yhdistyy jonkinlainen moniviestinnallisyys, eli siind yh-
distyy yhteen ja samaan aktiviteettiin useita seikkoja, kuten mainonnallinen vaiku-
tus, henkilokohtainen vaikuttaminen ja tiedotuksellinen toteuttaminen. Viela hel-

pommin sanottuna kyseessé on yleensa jonkinlainen tapahtuma, kilpailu tai muu
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markkinointioperaatio, jossa tavoitellaan myynnin edistamista. Myynnin edistamis-
ta voidaan tavoitella esimerkiksi kuluttajakilpailuilla, messuilla, tuotesijoittelulla se-
k& nayte-, kylkiais- ja tapahtumamarkkinoinnin avulla. Kuluttajakilpailuja ovat esi-
merkiksi erilaiset arvonnat, kun taas tuotesijoittelussa tuotteita sijoitetaan nékyviin
kayttopaikkoihin, kuten tv-ohjelmiin, teatteriesityksiin ja julkishenkilGille, minka
avulla saadaan tuotteelle nakyvyytta ja imagoa. (Rope 2005, 366, 369-370.)

Naytemarkkinoinnissa annetaan ihmisille ilmaisia tuotenaytteita, jotta ihmiset saa-
daan kokeilemaan tuotetta ja parhaassa tapauksessa myds ihastumaan siihen
seka ostamaan sen. Tapahtumamarkkinoinnissa valitaan jokin olemassa oleva
tapahtuma tai jarjestetddn varta vasten jokin tapahtuma, kuten konsertti, ja kysei-
sen tapahtuman aikana pyritddn myymaan tuotteita, ja messut ovat myds hyva
vaihtoehto paasta esittelemaan ja myymaan tuotteitaan. Kylkidgismarkkinoinnissa
puolestaan kaupattavaan tuotteeseen liitetaan kylkiaiseksi jokin toinen tuote, jonka
asiakas saa ostaessaan varsinaisen, kaupattavan tuotteen (Rope 2005, 366, 369—
370.)

4.2.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkilost6

Perinteinen toimintoperusteinen markkinointiorganisaatio on yksinkertainen, ylim-
pana on toimitusjohtaja ja tdméan alapuolella samassa linjassa ovat tuotanto, talo-
ushallinto, markkinointi ja ostot/materiaalitoiminnot (KUVIO 6). Markkinointitoimin-
non alapuolella voi viela olla useita muita toimintoja, kuten myynti, mainonta,
markkinointitutkimus ja markkinoinnin suunnittelu. Yrityksen koon mukaan markki-
noinnin eri toimintolohkoista saattavat vastata erityishenkilot, suurissa yrityksissa
saattaa olla jopa erikoistuneita yksikoita, kuten markkinoinnin suunnittelu-, tutki-
mus- ja mainosyksikot. Keskisuurissa yrityksissa kaikki nama tehtavat ovat yleen-
sa markkinointipaallikén hoidettavana, ja pienissa yrityksissa ei valttamatta ole
lainkaan markkinointihenkiléa, vaan markkinointi kuuluu toimitusjohtajan tehtaviin.
(Rope 2005, 32-33.)
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Toimitusjohtaja

Ostot/
Tuotanto Taloushallinto Markkinointi materiaalitoimin-
not

KUVIO 6. Toimintoperusteinen organisaatiomalli (Rope 2005, 32.)

Nykyinen kehitys on kuitenkin johtanut siihen, etté yrityksissé ei en&a ole erikois-
tunutta markkinointihenkilostéa niin paljon kuin ennen, silla yritykset yh& useam-
min kayttavat ulkopuolisia markkinointipalveluita apunaan. Tahan on parikin syyta,
joista ensimmainen on se, etta henkilomaaraltddn pienissa organisaatioissa ei ole
resursseja kaikkien markkinointitehtéavien toteuttamiseen omin voimin. Toinen syy
on se, ettd nykyinen markkinointiosaaminen kattaa niin useita erilaisia taitoalueita,
ettei yksi henkil6 niitéd kykene hallitsemaan. Kolmanneksi yritykset pyrkivat valtta-
maan kiinteita kustannuksia, kuten oman henkiléston palkat, niiltd osin kuin vain
on mahdollista. Tastad seuraa se, ettd yritykset suosivat ratkaisuja, joissa erikois-

alueita ei tarvitse pitdd omassa organisaatiossa. (Rope 2005, 34.)

4.2.6 Budjetti

Yksi tarkea osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa on luoda markkinointibudjetti,
jossa on mahdollisimman tarkkaan arvioitu ja suunniteltu kulut, joita yritys kykenee
budjettiin panostamaan. Markkinointibudjetin suuruuteen vaikuttavat muun muas-
sa yrityksen voimavarat, mainonnan tavoitteet ja kohderyhma, kilpailutilanne, tuot-
teen asema elinkaarella, tuotteen erilaisuus kilpaileviin tuotteisiin nahden, tuotteen
hinta ja markkinointikanava, ostotiheys, tuotetta kayttavien kuluttajien maara seka
lainsdadantd lahinna silta osin, saako tuotetta mainostaa vai ei ja miten sitd saa

mainostaa. Markkinointibudjetin laatimiseksi lahdetdan yleensa liikkeelle yrityksen
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kokonaisbudjetista, joka jaetaan eri tuotteille, kampanjoille ja mainonnan eri muo-
doille, mainosvalineille seka yksittaisille mainoksille. Markkinointibudjetin suuruu-
desta paattaminen perustuu siis periaatteessa yrityksen kokonaistavoitteisiin. (Ro-
pe 2005, 308-309.)

4.2.7 Riskien arviointi

Yrityksilla on riesanaan monenlaisia riskeja, joita ovat esimerkiksi liikeriskit, henki-
|6riskit, sopimus- ja vastuuriskit, tietoriskit, ymparistoriskit, tuoteriskit, rikosrikit ja
paloriskit. Liikeriskit ovat tietoisesti otettavia riskeja liikevoiton saamiseksi, ja ne
ovat osa yritystoimintaa. Jos yritykset eivat uskalla niitéa ottaa, menestyksen saa-
vuttaminen voi olla vaikeaa. HenkilGostoriskit liittyvat tietenkin yrityksen henkilos-
toon, joka on yrityksen keskeinen voimavara. Mikali henkilostd ei koe olevansa
arvostettu ja huomioon otettu, yritys tuskin menestyy hyvin, silla jos ihminen ei voi
hyvin ja nauti tyostdan, se nakyy yleensa tuloksissa. Sopimus- ja vastuuriskeissa
asianmukainen sopimus selventdd sopimuskumppaneiden valisia tehtavia, oike-
uksia ja velvollisuuksia, ja siksi kannattaa huolehtia, ettd sopimuksiin panostetaan.
Tietoriskeista yritykset kykenevat huolehtimaan pitkalti itse, mutta tietoverkkojen
suojaus voi vaatia asiantuntija-apua, ja tarvittaessa apua kannattaakin kayttaa.
Tuoteriskeissa tuotteiden markkinoille viemiseen liittyy aina riskinottoa, tuotteet
voivat esimerkiksi olla viallisia, jolloin yrityksen taytyy olla valmiina korvaamaan
asiakkaalle vahinko. Ymparistoriskit ovat oleellinen osa yrityksen riskeja, silla ym-
paristonsuojelun taso vaikuttaa ihmisten mielikuvaan yrityksesta, ja nykyaan ihmi-

set ovat hyvin ymparistoystavallisesti ajattelevia. (PK-RH 2000-2009.)

Riskeja arvioidessa olisi hyvd huomioida myds seuraavat kolme asiaa: asiakkai-
den tarpeet ja kulutustottumukset, rahoituksen riittavyys seka kansainvalistyminen.
Markkinoinnissa pyritdéan kehittdmaan tuotteet asiakaskunnan tarpeita vastaaviksi,
mutta yritykset eivat koskaan voi olla taysin varmoja siita, etta tarpeet pysyvét sa-
manlaisina tulevaisuudessa. Asiakkaiden tarpeet voivat siis muuttua, tai kilpailijat
voivat tuoda markkinoille parempia tuotteita, jolloin kysynta voi vahentya. Rahoi-

tuksen riittavyydessa taytyy puolestaan huomioida, ettd markkinoinnissa menot
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syntyvat ennen tuloja. Rahoitusratkaisujen suunnittelu taytyy siis aloittaa myynnin
ennakoinnista ja kustannusanalyysistd, ja naissd voi aina tapahtua muutoksia,
esimerkiksi rahamarkkinatilanne voi yllattden muuttua tai korkopéatokset vaikuttaa
rahan hintaan. Markkinoinnin kansainvalistyminen kasvattaa markkinointi- ja va-
hinkoriskeja, ja etéaisyyden kasvaessa markkinointi muuttuu haastavammaksi, silla
toimiminen vieraassa kieli- ja kulttuuriymparistéssa puolestaan lisda vaikeusasetta

ja kasvattaa yrityksen riskeja. (Markkinointisuunnitelma 2013.)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA KAUNEUSHOITOLA LIVING ROOMILLE

Tassa luvussa kerrotaan LivingRoomista ja perehdytaan yritykselle tekemaani

markkinointisuunnitelmaan.

5.1 LivingRoom

LivingRoom-kauneushoitola on Ritva Isohannin kesélla 2011 perustama kauneus-
ja hyvinvointipalveluita tuottava yritys. LivingRoom tarjoaa laajan valikoiman hoito-
ja kasvoille, kasille, jaloille ja koko vartalolle. LivingRoomista on my6s mahdollista
ostaa itselleen erilaisia hoitotuotteita seka Artdeco-meikkeja. LivingRoomin meik-
kikokoelma koostuu puutereista, meikinpohjustusvoiteista, poskipunista, silmanra-
jauskynista, ripsivareista, luomivareista, huultenrajauskynistd, huulipunista ja -
kiilloista seké& kynsilakoista. Tuotteita |6ytyy eri varisina ja savyising, ja asiakas voi
koota halutessaan magneettipohjaiseen mosaiikkirasiaan juuri oikeat savyt itsel-
leen poskipunista ja luomivareista. LivingRoom myy myds kasvovoiteita, puhdis-
tusaineita ja erikoishoitotuotteita eri ihotyypeille ja eri-ikaisille ihmisille seka Camil-

len jalkahoitotuotteita ja muutamia ylellisempié vartalonhoitotuotteita.

Kasvoille on tarjolla monenlaista hoitoa, esimerkiksi kulmien ja ripsien varjays,
kulmien muotoilu ja ripsien taivutus, kasvojen kuorinta, puhdistus ja hieronta seka
kasvoja kiinteyttavid ja nuorentavia hoitoja. Tarjolla on my6s erilaisia laitehoitoja
kasvoille, kuten esimerkiksi kasvojen kiinteytys ja syvapuhdistus. LivingRoomissa
on myds mahdollista saada kasvojen ehostusta meikkauksen avulla. Vaihtoehtoi-
na ovat paivameikki, juhlameikki, hddmeikki, sulhasen ihon huolittelu seka meikki
ja meikkauksen opastus. (Isohanni 2013.) Ditelle- laitehoidoista kasvoille 16ytyy
lisda tietoa liitteista (LITE 6).

Kasille 16ytyy myds monenlaista hoitoa, kuten kuorinta, kynsien muotoilu ja kynsi-
nauhojen hoito, hieronta ja naamio sekéa kynsilakkaus. Kynsilakkaa on saatavilla
kestolakkauksena, ranskalaisena tai koristelakkauksena, ja LivingRoom tarjoaa

asiakkailleen mahdollisuuden myds rakennekynsiin geelitekniikan avulla. Jalkahoi-
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toihin siséltyvat kylpy, kynsien lyhentaminen ja muotoilu sek& kynsinauhojen huol-
to, kovettumien poisto, kynnen poraus, jalkavoiteet ja tietenkin mahdollisuus kyn-
sien lakkaamiseen joko kestolakkauksella tai geelauksella. (Isohanni 2013.)

Rentoutushoidoissa vaihtoehtoina ovat aromahieronta ja shiatsuhieronta naisille,
intialainen paahieronta seka jalkojen vyohyketerapia. Taman lisdksi LivingRoom
tarjoaa karvojenpoiston joko lamminvahalla tai sokerilla. (Isohanni 2013.) Aroma-
hieronnasta, shiatsuhieronnasta ja vartalo6ljyistd voi lukea tarkemmin liitteista
(LIITE 3, 4 ja 5).

5.2 Markkinat

Seuraavaksi kasittelen kysyntaa ja kilpailua LivingRoomin naktkulmasta, vertailen

LivingRoomin hintoja kilpailijoihin seka kuvailen LivingRoomin toimintaympéristoa.

5.2.1 Kysynta ja kilpailu

LivingRoomin asiakaskunta koostuu paaasiassa naisista, kuten kauneudenhoito-
alalla yleensa on. LivingRoomilla kdy kaikenikaisia asiakkaita, mutta suurin osa
asiakkaista on keski-ikéaisia naisia. Joukkoon kuitenkin mahtuu my6s miehia, arvi-
olta heidan osuutensa koko asiakaskunnasta on 5-10 prosenttia, ehka 7 prosent-

tia, ja miehet suosivat lahinna jalkahoitoja tai nuorisoihonpuhdistuksia.

Kauneudenhoitoalalla vallitsee mielestani melko tiukka kilpailutilanne, etenkin kun
ajatellaan pienia paikkakuntia, kuten Kannusta, jossa LivingRoom sijaitsee. Kan-
nuksessa ei kuitenkaan loppujen lopuksi asu kovin paljon vakea, joten on tarkeda
kiinnittaa asiakkaiden huomio, saada heidat tulemaan liikkeeseen ja jadmaan asi-
akkaiksi. Kannuksessa on melko monta kauneushoitolaa ja pienempia yrittdjia,
jotka tekevat toita kotonaan eivatka siis omista omaa liiketta keskustassa. Hinta- ja
laatusuhde taytyy siis olla kohdallaan, ja asiakkaat |6ytavat kylla nopeasti mielei-
sensa liikkeen. Olen koonnut neljan eri kauneushoitolan hintatiedot taulukkoon 1.

Internetista 16ytyi kyllda muutama muukin kauneushoitolan nimi, mutta niiltd en 10y-
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tanyt Internet-sivuja tai hinnastoa. Oletan siis, etta nama yrittjat toimivat koto-

naan.

TAULUKKO 1. Hintavertailu

- Kannuksen Kauneushoitola SKY- .
Yritys LivingRoom Kauneuskeskus Hohto ;;:jsom::c::a?;
Hoidot:
Kasvohoidot 20-150 € B2—122 € 42-80 € 47-72 &£
I;fi[zn';ntnleelllset kasvohoi- 30-380 € 60-80 € ) i
Ripset ja kulmat 10-50 € 16-96 € 445 € 12-25 €
Ehostus 1560 € 3766 € 2167 € 15-60 €
Kadetja kynnet Jo—85 € 46-95 € 32-T5 € 32-38B €
Jalat 49-74 € 46-67 € 20-45€ 45-58 €
Karvojen poisto 1620 € 11-37 € 223 € 10-28 €
Vartalo/hieronnat 3568 € 45-122€ 40 € -
Solarium - 740 € 745 € -
Eiller 195-395 € 350-500 € - _

Hintataulukosta nakee, ettd hintahaarukka on melko tasainen kaikkien neljan kau-
neushoitolan valilla, joskin LivingRoom ja Kannuksen Kauneuskeskus ovat kuiten-
kin kalleimmat ja kilpailevat keskenaan hinnoittelussa, kun taas kaksi jaljelle jaa-
vaa kilpailevat ehkd enemman keskenaan. LivingRoom ja Kannuksen Kauneus-
keskus tarjoavat koneellisia kasvohoitoja, ja kuten nakyy, ne ovat kalleimmasta
paasta, ja sen mukaan, millaisen koneellisen hoidon tekee, hinta voi kiria hyvinkin
ylos, ja tassa tapauksessa LivingRoomilla hinta on korkein. LivingRoomilla kasvo-
hoidot ja jalkahoidot nayttaisivat olevan myds korkeimmat, mutta muissa hoidoissa
oikeastaan Kannuksen Kauneuskeskuksella on korkeammat hinnat. LivingRoomin
tarkempi hintataulukko 16ytyy liitteista (LIITE 7). Kilpailijoiden tarkat hintatiedot 16y-

tyvat heidan Internet-sivuiltaan. (Huhtala & Kauneushoitola Hohto 2013.)

5.2.1 Toimintaymparisto

LivingRoom ei kykene juurikaan vaikuttamaan makroymparistoon, silla makroym-

pariston tekijat muodostavat yritystoiminnalle maailmanlaajuisen ympéariston. Mak-
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roymparistoon kuuluvia osa-alueita ovat poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto,
taloudellinen ymparistd, teknologinen ymparistd, ekologinen ymparistd, demogra-
finen ymparistd, sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparistd. Naista tekijoista
poliittinen ja yhteiskunnallinen ympéristd vaikuttaa lahinnd hallituksen paatdsten
sekad lainsaadannon ja verojen kautta. Lainsdadantd vaikuttaa esimerkiksi sen
kautta, ettd tuotteita ei saa testata elainkokeilla, ja lainsdadant6 kieltdd varmasti
tiettyjen ainesosien kayton tuotteissa, ja mahdollisesti tulevaisuudessa niita voi

|0ytya lisaakin.

Teknologian kehittyminen vuosien kuluessa on tietenkin luonut mahdollisuuden
nykyaan LivingRoomissa kasvohoitoihin kaytettaviin laitehoitoihin, ja tulevaisuu-
dessa teknologia varmasti kehittyy lisda ja luo uusia mahdollisuuksia. Ekologinen
ymparisto luo tietenkin omat puitteensa sille, miten esimerkiksi pakkausmateriaalit
tai vanhentuneet tuotteet pitaisi havittdd. Sosiokulttuurisuus puolestaan tarkoittaa
sitd, mikad ohjaa ihmisen perusarvoja, uskomuksia, normeja ja kayttaytymista, ja
nama ihmisten kasitykset vaikuttavat siihen, ostavatko tai kayttavatko he Living-
Roomin palveluita. Kansainvélisyys taas ei ole pelkastddn maantieteellista, se on
pikemminkin tapa ajatella, silla ihmiset, tieto ja tuotteet liikkuvat muun muassa In-

ternetin kautta.

Mikroympariston tekijoihin LivingRoom puolestaan kykenee vaikuttamaan, silla
mikroymparistéssa otetaan huomioon jatkuvan kanssakaymisen tai jokapaivaisten
ratkaisujen ymparistotekijat. LivingRoom voi esimerkiksi valita itse, milla markki-
noilla liikkuu, mitd verkostoja kayttaa ja kenen kanssa tekee yhteistyota, eli vaik-
kapa mista tilaa tuotteensa. LivingRoom voi my6s itse paattaa, mihin ja minka ko-
koisiin markkinoihin tahtaa. Mielestani LivingRoom kuuluu kuluttajamarkkinoihin, ja
tahan liittyy olennaisesti kulutuskysynta, joka siis tarkoittaa sita, etté yksityiset ku-
luttajat ja kotitaloudet hankkivat tuotteita henkilékohtaisten tarpeidensa tyydyttami-
seen, ja juuri siitahan on kyse, kun ostetaan kauneushoitolan palveluita tai tuottei-

ta.

Sisdinen ymparistd taas luo pohjan koko markkinoinnille, silla siihen vaikuttavat
yrityksen liikeidea, yrityksen pdamaarat, strategiat, organisaatio, resurssit, yritys-

kulttuuri, johtaminen ja paatoksenteko. LivingRoomin liike-ideana on tietenkin
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myyda kauneudenhoitopalveluita ja -tuotteita, ja paamaarana on saada aikaan
myyntia seka tyytyvaisia asiakkaita. LivingRoom on yhden henkilon yritys, joten

paatdksenteko ja yrityskulttuurin luominen ovat perustajan vastuulla.

5.3 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysissa kasittelen kauneudenhoitolan ymparistbanalyysia seka
toiminnan analysointia esittelemalld LivingRoomille tekemani SWOT-analyysin ja
pohtimalla sen mahdollisuusosiossa, miten LivingRoom voisi tehostaa markkinoin-

tiaan ja tuotteidensa myyntia.

5.3.1 Ymparistoanalyysi

Kauneudenhoito on yha enenevassad maarin suosittua, ihmiset haluavat nayttaa
hyvaltd, ja he haluavat tuntea olonsa hyvaksi huolehtimalla ja hemmottelemalla
itsedan. Siksi uskonkin, etta kauneudenhoitoalan palveluiden kulutus kasvaa enti-
sestddn. Tama tietenkin tuo kauneudenalan ammattilaisille lisaa tyéta, mutta us-
koisin ettd myos lisda kilpailijoita. Suurilla paikkakunnilla mielestani uudet kilpailijat
eivat ole niin paha uhka, asiakkaita varmasti riittda joka suuntaan, mutta pienilla
paikkakunnilla uudet kilpailijat ovat pahimpia vaaratekij6ita. Sille taytyy tehda jota-
kin, vaikkapa uudistaa tuotevalikoimaa, seurata muiden hintatasoa ja markkinoida

enemman, kunkin yrityksen tilanteen mukaan.

5.3.2 Toiminnan analysointi

Toiminnan analysointi on tarkea osa yrityksen toimintaa. Yksi tapa on tehda

SWOT-analyysi, jossa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-

suuksia seké uhkia. Kuviossa 7 on LivingRoomille tekeméani SWOT-analyysi.



Vahvuudet:

- Hyva ammattitaito ja kokemus
(sairaanhoitaja, kosmetologi,
luontaishoitaja)

- Intohimo tyohdn ja yrittajyyteen
- Rauhoittava ja kaunis sisustus
- Hyvat tuotteet

Heikkoudet:

- Riski sairastua
- Sjjainti hieman piilossa

Mahdollisuudet:

- Vaativampiin kosmeettisiin
hoitoihin erikoistuminen

- Internetmyynti

- Googlen hakukonemarkkinointi
- Kahvikutsut

- Esittelyt

- Kauneusillat

- Markkinointi yrityksille

Uhat:

-Monta alan yrittajaa
- Tulossa ehka uusia kilpailijoita

Nykyiset kilpailijat:

- Kannuksen Kauneuskeskus

- Kauneushoitola Hohto

- SKY-kosmetologi Pirjo Huhtala
- Kotona toimivat pienet yrittajat
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KUVIO 7. SWOT-analyysi

SWOT-analyysin heikkouksissa olen maininnut sijainnin, mutta sijainnin heikkous
riippuu hieman siita, miltd nakékulmasta asiaa katsoo. lhmiset ovat kylla |6ytaneet
hyvin LivingRoomin palvelut; toita on riittanyt hyvin. LivingRoom ei kuitenkaan ole
aivan niin esilla kuin esimerkiksi Kannuksen Kauneuskeskuksen liike, eli sanaisin,
ettei sitd ehka valttdmatta vahingossa loyda, vaan ennemminkin pitaa tietdd, mista
etsid. LivingRoomin tilat sijaitsevat erdan rakennuksen aivan perimmaisessa kul-
mauksessa ja toisessa kerroksessa rakennusta. Toki ulkona on standi, joka on

ihmisten nahtavilla, mika helpottaa likkeen huomaamista.

Mahdollisuuksiin olen koonnut ajatuksiani siitd, miten LivingRoom voisi liséata pal-
veluiden ja tuotteidensa myyntia. Ritva Isohannin kertoi olevansa nykyisin hyvin
Kiireinen, ja paivat venyvat todella pitkiksi, joten hanesta tuntuu, ettei han edes
tarvitsisi maksullista mainontaa, mutta ehka ideoinneistani 16ytyy joskus jatkossa
hanelle hyotya. LivingRoom voisi tehostaa mainontaansa ja samalla myyntidan

esimerkiksi Internet-myynnill&a, kahvikutsuilla, esittelyilla, kauneusiltojen jarjestami-
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sella, Googlen hakukonemarkkinoinnilla tai markkinoimalla suoraan yrityksille. Li-
vingRoom kuitenkin tarvitsisi talla hetkella enemman tuotteiden myyntia kuin lisaa
asiakkaita eri kauneushoitoihin, joten markkinoinnissa, esimerkiksi lehtimainoksis-

sa, voisi markkinoida nimenomaan eri tuotteita kauneushoitojen sijasta.

LivingRoom voisi kehittdd Internet-sivujaan laittamalla myymistaan tuotteista tai
tuoteryhmista kuvat, lyhyet tuoteselosteet ja hinnat nakyviin. Ihmiset kuitenkin ny-
kyaan kayttavat Internetid paljon tiedonlahteena. Kuvat, tuoteselosteet ja hinnat
antaisivat asiakkaille mahdollisuuden miettia jo kotona, mita he mahdollisesti halu-
aisivat ostaa, ja liikkeeseen tultuaan he voisivat tarpeen mukaan kysella enem-
man. Itse olen aina kokenut suureksi kynnykseksi kysella paikan paalla tuotteista,
sama missa paikassa asioin, ja niin on varmasti monien muidenkin kohdalla. Joi-
takin ihmisia voi myds hieman héavettdd kysella hintoja, etenkin jos hinta viel& on
omalle budjetille liian korkea ja taytyykin sanoa, ettei taidakaan ostaa. Nain ainakin
eras ihminen edellisessa tydharjoittelupaikassani sanoi kysellessani, mita mielta
han on kauneushoitoloissa asioimisesta. LivingRoom voisi myos tehostaa tuot-
teidensa myyntid Internet-myynnin kautta. Monet ihmiset pitavat Internetista osta-
mista helpompana ja mukavampana kuin liikkeeseen menemistd, ainakin siind
tapauksessa, mikéli asiakas kaipaisi vain jotakin tuotetta eikd hanella olisi asiaa
likkeeseen jonkin kauneushoidon yhteydessa. Tdma mahdollisuus voisi mielestani

kasvattaa melko paljonkin tuotteiden myyntia.

LivingRoom voisi myos kayttaa hyvakseen Googlen hakukonemarkkinointia. Aina
kun joku kirjoittaisi Googlen hakuriville esimerkiksi "kauneushoitola Kannus”, Li-
vingRoom ponnahtaisi ensimmaiseksi hakutulokseksi, jolloin se myods ehka huo-
mattaisiin viela paremmin. Ritva Isohannilla oli myds ajatuksena mahdolliset kau-
neuskutsut. Asiakkaat voisivat varata ajan ja ottaa ystavansa mukaan muodostaen
pienen ryhman, jolloin liikkeeseen tulemisen kynnys madaltuisi huomattavasti.
Kauneusillan tarkoituksena olisi, ettd kosmetologi kertoisi tuotteistaan, kuten esi-
merkiksi eri meikeista, ja taman jalkeen jokaiselle etsittaisiin oikeat ja sopivat mei-
kit. Asiakkaiden olisi esimerkiksi mahdollista ostaa itselleen magneettipohjainen
mosaiikkirasia ja kosmetologin avustuksella koota rasiaan itselleen sopivat luomi-

vari- ja poskipunayhdistelmat. Jotta kauneuskutsut olisivat viihtyisat, illan aikana
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voisi tietenkin tarjota jotakin pientd purtavaa. Kutsun voisi my0s suunnata tietylle

kohderyhmalle, kuten esimerkiksi ylioppilaille tai aitienpaivana aideille.

LivingRoom voisi liséta tietoisuuttaan ihmisten keskuudessa myos esimerkiksi
kahvikutsujen avulla. Kahvikutsujen tarkoitus olisi tietenkin tuoda lisaa julkisuutta
yritykselle, ja mainostaa sité. Kun tarjottaisiin vaikkapa ilmainen kahvi ja pulla seka
arvontaa, ihmisiéa varmasti tulisi paikan paalle, silla ihmiset rakastavat kaikkea il-
maista, etenkin kahvitarjoiluja. Tietenkin kahvitarjoilusta syntyisi kuluja, mutta lop-
putuloksena LivingRoom voisi saada aikaan lisda tuotteidensa myyntia. Asiakkaille
voisi my0ds tarjota jonkin tuotteen kaupan paalle, mikéli asiakas ostaa ensin jotakin
muuta, ihmiset ostavat aina herkemmin, jos ilmaiseksi saa jotakin kaupanpaalle,

vaikka se olisi jotain pientakin.

LivingRoom voisi my6s osallistua Kannuksen toimintaan vaikkapa Yritystorin ja
ylaasteen myyjaistilaisuuksien kautta, molemmat ovat kerran vuodessa. Yritystoril-
la yritykset ja eri yrittdjat kokoontuvat tiettynd paivand vuodesta markkinoimaan
yritystaan ja myymaan tuotteitaan. Olen nahnyt Yritystorilla muun muassa Orifla-
men edustajia, ja minusta tama mainostuskikka sopisi myds LivingRoomille. Li-
vingRoom voisi vaikkapa jakaa omassa esittelypisteessaan pienid naytepakkauk-
sia ja jarjestaa arvontaa sekéa valita joitakin tuotteita, joita ihmiset voisivat ihan pai-
kan paalla testata, esimerkiksi Oriflamella on ollut kdsirasvoja kokeiltavana. Kan-
nuksen ylaasteella jarjestetaan myyjaiset joskus syys—marraskuussa, ja myos sii-
hen tilaisuuteen hakeutuu yrittdjia esittelemaan itseaan, LivingRoom voisi hyodyn-
taa myyjaisissa samoja kikkoja kuin Yritystorilla, silla myyjaisissakin kay paljon
vakeda. LivingRoom voisi myos tehda yhteistyota esimerkiksi Mystic-kampaamon
kanssa jarjestaakseen jonkinlaisen tempauksen, esimerkiksi jos Mystic tekee jolle-
kin asiakkaalleen hadkampauksen, yrittajat voisivat sopia, mikali asiakkaalle kay,
ettd kosmetologi tulee tekemaan haameikin. Yhteisty6 voisi tuoda lisaa asiakkaita

ja mahdollisesti nostaisi tuotteiden myyntilukemia.

LivingRoom voisi myds esimerkiksi markkinoida suoraan yrityksille palveluitaan,
vaikkapa hieman edullisemmin pakettitarjouksen muodossa. Kauneushoitola saisi
kuitenkin hyvat tulot, jos saisi tehd& monelle henkildlle hoitoja. Yksi vaihtoehto olisi

myOs tehda “kotikaynteja” sellaisten luokse, jotka eivat valttamatta kykene tule-
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maan suoraan liikkeeseen, ja téllainen paikka voisi esimerkiksi olla vanhainhoito-
koti. Molemmissa ehdotuksissa olisi helppo ottaa mukaan joitakin tuotteita, esitella
niitd ja mahdollisesti myyda hoitojen yhteydessa. Mikéli LivingRoom haluaa liséa
miesasiakkaita, heille kannattaisi erityisesti markkinoida miehisia hoitoja ja tuottei-
ta, ja ainakin isainpdaiva olisi ajallisesti otollinen. Miehet pitavat kauneushoitoloita
enimmakseen naisille kuuluvina. Erdan entisen tyokaverin mielesta taméa johtui
suurimmaksi osaksi nimenomaan kauneushoitola-nimikkeesta ja miehille kovin
olemattomasta markkinoinnista. Monet miehet eivat siis valttaméatta uskalla astua
naisten valtakuntaan. Miehille voisi esimerkiksi markkinoida ja tarjota amerikkalais-
ta tai ranskalaista parranajoa, joihin kuuluvat hieronta ja lukuisat muut luksusvai-
heet, ainakin entinen tyotoverini olisi kaipaillut jotakin tAman suuntaista, ja ainakin
jalkahoitoja voisi markkinoida myds enemman miehille, jotta miehet ymmartaisivat,
etteivat kauneushoitolat ole pelkastdan naisten paikkoja. Nykyaan nuorempi suku-

polvi taitaa kuitenkin olla avoimempi kauneushoitoloille.

5.4 Markkinointistrategia, tavoitteet ja henkilost6

LivingRoom pyrkii tuottamaan asiakkaille arvoa niin palveluiden kuin tuotteidenkin
kautta. Kauneushoitolan palvelu on ystavallista, luotettavaa seka asiantuntevaa, ja
palveluun lukeutuu mielestani myos liikkeen sisustus. LivingRoomin sisustus on
toteutettu kauniisti vareja, huonekaluja, tekstiileja ja valaistusta myoéten. Tuotteet
ovat hyvalaatuisia, ja niissa on valinnan varaa asiakkaan tarpeiden mukaan. Li-
vingRoom pyrkii tietenkin pitamaan markkina-asemansa sellaisena kuin se on, eli
asiakkaita riittaisi jatkossakin. LivingRoomin omistajalla Ritva Isohannilla kay talla
hetkella tarpeeksi asiakkaita, joten uusien asiakkaiden hankinta ei talla hetkella
lukeudu tavoitteisin. Tuotemyynnin maaraa olisi kuitenkin tarkoitus saada nostet-
tua. Myynnin pitaisi olla vahintdan 50 prosenttia, mutta nyt se ei ilmeisesti aivan
viela ylla siihen. Seuraavassa esitetadn muutamia kuvia LivingRoomin kauniista
sisustuksesta (KUVIO 8, 9, 10 & 11), ja lisaa kuvia loytyy liitteista (LIITE 1).
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KUVIO 8. Hierontapoyta

a7

KUVIO 9. Lipasto hierontapdydan vieressa
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KUVIO 10. Kasvojenhoitopiste KUVIO 11. Tuotehylly

Markkinoita ajatellen LivingRoomin kohderyhmé on mielestéani sopivan kokoinen,
eli palvelut on suunnattu kaikille kiinnostuneille. Vaikka kohderyhma on sinansa
suuri, eivathan kaikki potentiaaliset asiakkaat valttamatta kay juuri LivingRoomilla
tai kdy ainakaan kovin usein. Kuten jo aiemmin oli puhetta, asiakaskunta koostuu
lahinnd naisista, mutta miehidkin mahtuu joukkoon. LivingRoomilla on jo paljon
vakioasiakkaita ja tukijarjestelmanaan kaytdéssddn manuaalinen asiakasrekisteri,
johon kirjataan kaikki asiakkaiden hoidot, tuotenaytteet ja ostot. Tama on hyva
tapa seurata ja lisdtd myyntia, koska asiakasrekisterista on helppo katsoa, mité
asiakas on vaikkapa viimeksi ostanut ja mita talla kertaa voisi ehka suositella.
Seuraavassa esitetddn viela muutamia kuvia (KUVIO 12 & 13) LivingRoomin si-

sustuksesta.
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KUVIO 12. Yleisiime

amliMue

KUVIO 13. Tuotehylly 2

Myynnin seurantaan tietenkin liittyy myynnin ohjaus ja yleensa esimies valvoo
myyjiensa tekemisia. LivingRoomin tapauksessa liikkeessa on vakituisesti vain
yksi henkild, yrittdja itse, ja aina valilla LivingRomilla on my6s harjoittelijoita, kuten

juuri nyt parhaillaan. Isohanni siis valvoo itsensa lisaksi kulloistakin harjoittelijaa.
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Isohannin valvoessa omia tekemisidén se tarkoittaa lahinna sitd, miten han suun-
nittelee oman ajankayttonsa, jotta tydskentely olisi tehokasta. Ajankaytdossa on
tietenkin huomioitava se, ettd paasaantoisesti henkilostda on vain yhden ihmisen
verran. Kaikille tarkeille tehtaville, jotka eivat saa olla mydhassa, on loydettava
oma rakonsa aikataulusta, ja pitaisi myos muistaa jattaa itselleen tarpeeksi aikaa
palautua toista. Virkedna ja hyvalla mielella tydénteko maittaa paremmin, ja samalla

antaa itsestaan paremman mielikuvan asiakkaillekin.

Oman jaksamisen kannalta on hyva, etta Isohannilla on aina valilla lisatyévoimaa.
Tietenkin lisdtydvoima tuo myds Isohannille lisaa tyota, koska hanen taytyy pereh-
dyttd& uusi henkild LivingRoomin tapoihin ja ty6tehtéviin esimerkiksi neuvomalla ja
nayttamalla, miten eri hoitoja tehdaan. Tietenkin on tarkeaa pitdd myds silmalla,
ettd harjoittelijoiden tyonjalki on laadukasta, eli uudelta tyontekijalta vaaditaan siis
jonkinlaista kokemusta kauneudenhoitoalalta jo ennen perehdytysta, asiakaspal-
velutaitoja, innokkuutta tyohon seka ystavallista ja reipasta asennetta.

Aikaisemmin tarkastelin LivingRoomin ja kolmen muun kilpailijan hintaeroja, mutta
markkinoiden tarkasteluun liittyy vield olennaisena LivingRoomin ja kilpailijoiden
analysointi, eli on pohdittava sitd, mitka ovat kunkin kauneushoitolan heikkoudet ja
vahvuudet. SKY kosmetologi Pirjo Huhtalasta ja Kauneushoitola Hohdosta en tie-
da oikeastaan mitdén, en ole koskaan asioinut kummassakaan paikassa. Kau-
neushoitola Hohto on kuitenkin ilmeisesti samoissa tiloissa Kannuksessa sijaitse-
van parturi-kampaamo Hiusateljen kanssa, ja niilld on yhteiset Internet-sivut, joista
|6ytyy Hohdon hinnasto ja kuva kosmetologista. Hohdon kosmetologi tekee sovit-
taessa kotikaynteja, ja myods polttari- ja muut asiakastilaisuudet onnistuvat, juuri

muuta kauneushoitolasta ei saa irti.

SKY kosmetologi Pirjo Huhtalalla on omat Internet-sivut, ne ovat ihan hyvat, ja
sielta 16ytyy kaikki tarpeellinen tieto. Eri tuotemerkkeja klikkaamalla paasee tuot-
teiden kotisivuille lukemaan tarkempia tietoja ja selailemaan kuvia tuotteista. Tama
sama ominaisuus I6ytyy myds Kannuksen Kauneushoitolan sivuilta. LivingRoomin
sivuilla lukee, mitéa tuotemerkkeja yrityksessa myydaan ja kaytetddn, mutta sivus-
tolla ei ole linkkia tuotteiden kotivisuille. Itse en pida kovin hyvana sita, ettd asiak-

kaana joutuisin tutkimaan eri sivustoja tutustuessani tuotteisiin, joten siksi ehdotin,
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ettd LivingRoom laittaisi sivustolleen kuvat myytavista tuotteista/tuoteryhmista hin-
toineen, nain asiakkaalta saastyisi tiedon etsimisen vaiva ja tieto olisi helposti 10y-
dettavissa.

Kannuksen Kauneuskeskuksella on myos hyvat Internet-sivut, mutta ne ovat hie-
man tylsat. Mielestani LivingRoomilla on parhaat, ne ovat kauniit, ihanan varikkaat
ja eloisat, mutta eivéat kuitenkaan lilan ravakat, vaan niista huokuu seesteisyytta ja
rauhallisuutta, juuri sitd tunnetta, mitéa itse odotan mennesséani kauneushoitolaan.
Pidan myos siita, ettd LivingRoomin sivuilla on kuvia liikkeesta, silla on mukava
paastad kurkistamaan etukateen, millaiseen paikkaan on menossa. Kannuksen
Kauneuskeskuksessa ja kauneushoitola Hohdossa on palveluissa tarjolla solari-
um, mika antaa ndille kahdelle yritykselle muihin kauneushoitoloihin ndhden eri-
koispalvelun. Mikéali solariumin menekki on hyvé, se varmasti tuo kauneushoitolalle
lisdtuottoja, muussa tapauksessa se tietenkin on rahasyoppd, silla solariumin os-
taminen on tuskin ollut kovin halpaa. Kannuksen Kauneushoitolassa ja Living-
Roomilla on viela yksi erikoisuus, nimittain fillerinoidot eli juonteiden taytto. Fille-
reilla voidaan tayttaa asiakkaan huulet tai niiden rajat, huulten ympéaristén pystyry-
pyt, suupielet, otsarypyt sekd nasolabiaalijuonteet, eli nenanpielestd suupieleen
kulkevat juonteet. Tama hoitomuoto on kylla todella kallista, mutta edella maini-
tuista ongelmista karsivat ovat varmaankin valmiita maksamaan korkean hinnan,
jos on mahdollisuus paasta niista eroon. LivingRoomin sivuilla hoitoa ei 16ydy ni-
mella fillerit, vaan se I6ytyy nimella Restylane ja Perlane juonteiden injektiotaytto.
Isohanni on hyddyntanyt sairaanhoitajataustaansa, ja han kavi viime syksyna kou-

lutuksen juonteiden tayttoon, silla fillereiden pistdminen vaatii ammattitaitoa.

5.5 Tuotteistus

LivingRoom myy talla hetkella kasvovoiteita, puhdistusaineita, Artdeco-meikkeja,
Camillen jalkahoitotuotteita, muutamia ylellisia vartalonhoitotuotteita ja erikoishoi-
totuotteita eri ihotyypeille ja eri-ikaisille. Erikoishoitotuotteita LivingRoom on joutu-
nut hiukan karsimaan, ilmeisesti liian suuri valikoima ei ole tehnyt kauppaansa.

Talla hetkella erikoishoitotuotteiden tuotemerkeista on jaljella Ella Bache, Dibi ja
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Nimue. LivingRoom pyrkii myos pitamaan Artdeco.meikkinsd melko suppeina, ja

meikeista hyva meikkivoide ja hoitava kuultopuna myyvat kaikkein parhaiten.

Myds noin 55-80 € maksavat voiteet myyvat hyvin, sita kallimpia ei kuulemma
kannata pitaa varastossa, silla kalliimpia voiteita myytaessa taytyy tietad, kenelle
niita voi myyda. LivingRoomilla on my6és markkinointia ajatellen muutamia sesonki-
tuotteita joulunaikaan ja kevaalla ja valilla tuotekampanjoita, koska ne edistavat
menekkia hyvin. Kasvohoitojen osalta LivingRoom on joutunut tarkistamaan hintaa
ylospain, koska ainekustannukset ovat suuret ja ilmeisesti kauneushoitolalla on
hiukan liian laaja varasto talla hetkella, vaikka tuotemyynti onkin kasavanut koko
ajan. Varastoa olisi ehka hyva kayda lapi ja miettid, voisiko sieltd karsia joitakin
tuotteita, joiden menekki ei ole kovin hyvaa, ja myyda ne vaikka tarjoushinnalla,
jotta niisté saisi kuitenkin hieman tuloja. Seuraavaksi on vuorossa muutamia kuvia
(KUVIO 14, 15, 16 & 17) LivingRoomin tuotteista, ja lisda kuvia loytyy liitteista (LII-
TE 2).
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KUVIO 14. Ella Bache -tuotteita
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KUVIO 16. Artdeco-meikkeja
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KUVIO 17. Voiteita ja hajuvetta

5.6 Hinta ja jakelu

Mielestéani LivingRoomin tuotteiden ja palveluiden hintataso on hyva, ja se ei kui-
tenkaan poikkea lilaksi Kannuksen Kauneushoitolan hinnoista, silla itse pidan ky-
seista kauneushoitolaa LivingRoomin pahimpana kilpailijana. Etenkin kun kysees-
sa on kauneushoitola, taytyy ottaa huomioon se, ettd tuotteet ovat laadukkaita, ja
mikali laatu ei ilmene hinnassa, ei tuotteesta synny laadukasta mielikuvaa. Yleen-
sa hyvaa ja halpaa ei miellettd kovinkaan laadukkaaksi. Tietenkaan hinnat eivét
saa olla pilvissa, eihdn niitd kukaan ostaisi, mutta sen verran hintaa taytyy olla,
ettd myyijalle jaa tarpeeksi suuri kate myymistaan tuotteista. LivingRoomissa tuot-
teiden jakelu tapahtuu kauneushoitolassa. Asiakas voi ostaa tuotteita eri hoitojen
yhteydessa tai tulla varta vasten hakemaan jotakin tuotetta. Myyja esittelee hyl-
lyissa olevia tuotteita, ja asiakas voi valita niistd mieleisenséa. LivingRoomilla on
my0s varastossa jonkin verran tuotteita, eli jos jokin on tilapaisesti loppunut hyllys-

ta, tuotetta voidaan ensisijaisesti katsoa varastosta tai tilata lisaa.
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5.7 Viestinta

LivingRoom kayttaa mainonnassa Facebook-sivujaan, lehtimainoksia paikallisleh-
dessd seka ilmoituksia paikallislehden palveluhakemistossa, Internet-sivujaan,
ulkona sijaitsevaa standia eli pystytettyd mainostaulua seka kayntikortteja ja kan-
ta-asiakaskortteja. Facebook ja Internet-sivut ovat hyva vayla ilmoittaa erilaisista
kampanjoista, tarjoushinnoista tai vaikkapa poikkeavista aukioloajoista, ja koska
molempia kaytetddn nykyaan ahkerasti, on hyva, ettd LivingRoomilla on molem-
mat viestintdkanavat kaytossaan. Yksi tarkeimmistd mainostustavoista on kuiten-
kin henkil6kohtainen myynti- ja palvelutyd. Ystavallinen palvelu on tarke&a, ja kau-
neudenhoitoalalla mielestani on erityisen tarkeaa, ettd asiakas kokee kosmetolo-
gin miellyttvaksi. Hoitomenetelmissa kuitenkin ujuttaudutaan asiakkaan henkilo-
kohtaiselle alueelle, kosmetologin on kosketettava asiakasta enemman tai va-
hemman hoitomuodon mukaan, esimerkiksi jalkahoidon tai kokovartalohieronnan
muodossa. Jos asiakas siis jostakin syysta kokee kosmetologin epamiellyttavaksi,

ei asiakas varmasti asioi kyseisessa paikassa enaa uudelleen.

Lehtimainostus on hyva tapa muistuttaa ihmisia olemassaolosta ja markkinoida
palveluita tai tuotteita. Esimerkiksi jos lehdessa julkaisee mainoksen, jossa mai-
nostetaan vaikkapa jalkahoitoa erikoishintaan tietyn ajanjakson, se kiinnittaa var-
masti ihmisten huomion. Aikaisemmin mainitsin kuitenkin, etté LivingRoom ei juuri
talla hetkella kaipaa lisda asiakkaita kauneushoitoihin, kadet ovat taynna jatkuvas-
ti, joten lehtimainoksissa voisi painottaa tuotteiden markkinointia. Jokin hyva tar-
joustuote voisi houkutella ihmiset tutustumaan tuotevalikoimaan ja mahdollisesti
my0ds ostamaan jotakin ylimaaraista, jota ei oikeastaan aikonut alun perin ostaa.
Hyvana mainostuskikkana toimivat tietenkin kuulopuheet. Hyvaa palvelua saaneet
varmasti kertovat kokemuksiaan eteenpain, ja koska LivingRoomilla asiakkaita

riittdd, tamakin vayla varmasti toimii hyvin.

Pienesta yrityksesta kun on kyse, mainostusajankohdat taytyy miettia tarkkaan.
Lehdissa ilmoittelu ei ole halpaa, etenkin jos haluaa mainoksen olevan tarpeeksi
suuri, jotta se huomattaisiin helpommin. LivingRoom mainostaa normaalisti paikal-

lislehdesséa 3-4 kertaa vuodessa, mutta mainostaa myos tietenkin tarkeind ajan-
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kohtina, kuten joulun tienoilla ja aitienpaivana, jolloin menekki on ainakin lahjakort-
tien osalta otollista. Isanpaivat ovat myos mielestani ihan hyva aika markkinoida,
ja ehka kevaalla huhti—-toukokuussa voisi harkita jonkinlaista kampanjaa valmistu-
ville opiskelijoille. Valmistujaisjuhlissahan halutaan nayttaa aina saihkyviltd kaikin
puolin, joten tassa voisi olla tilaisuus tahkoa hieman lisda rahaa. LivingRoomilla on
my06s aina valilla pakettitarjouksia, joilla pyritéan houkuttelemaan asiakkaat osta-
maan.

5.8 Markkinointibudjetti

Taulukkoon 2 olen koonnut LivingRoomin markkinointibudjetin, ja koska kyseessa
on pieni yritys, markkinointibudjetti ei ole kovin laaja.

TAULUKKO 2. Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti

Lehtimainokset 3—4/v & ilmoitus pai- 1600-1700 €/v
kallislehden palveluhakemistossa

Nettisivujen yllapito 200 €/v
Kayntikortit/kanta-asiakaskortit 130 €/v
Standi 130 €/v

5.9 Riskien arviointi

Kysynnan ja kuluttajakayttaytymisen riskeja arvioitaessa taytyy ottaa huomioon
ainakin ihmisten tarpeet ja kulutustottumukset. Markkinoinnissa pyritdéan vastaa-
maan ihmisten tarpeisiin, mutta tarpeet ja kulutustottumukset harvoin pysyvat tay-
sin samanlaisina, silla niilla on taipumus muuttua. Kilpailijat saattavat kehittéa pa-
remman tuotteen, tai jos he eivat itse kehita sitd, he saattavat ottaa sen vali-
koimiinsa ja myyda sitd, kuten kauneushoitoloissa. Tama voi saada aikaan kysyn-

nan vahentymisen, ja jos nain kay, siihen on reagoitava esimerkiksi ottamalla sa-
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ma tuote myyntiin kuin kilpailijalla tai hankkimalla itselleen jokin muu uusi erikoi-

suus, jolla kilpailla ihmisten kiinnostuksesta.

Ymparistoriski kannattaa my6s huomioida, silla ihmiset ovat nykyaan kiinnostuneet
ympaériston suojelusta, ja monet ihmiset valitsevat asiointipaikkansa sen mukaan,
miten yrityksesta huokuu ymparistoystavallisyytta. LivingRoomille voi myos tulla
vastaan tuoteriskeja, esimerkiksi asiakkaalle myytavassa tuotteessa voi olla jota-
kin vikaa, tuote saattaa aiheuttaa asiakkaalle allergisen reaktion tai tuotteessa voi
olla jokin muu vika, ja siina tapauksessa LivingRoomin taytyisi korvata se jotenkin.
Riskina voi myds olla yrittdjan jaksamattomuus. Isohanni tydskentelee paasaantoi-
sesti yksin, joten on olemassa riski siitd, ettd han kuluttaa itsensa loppuun, ellei
han ole suunnitellut itselleen tarpeeksi aikaa palautumiseen ja lomien pitoon. Tie-
tenkin yrittdjan on vaikea pitda lomia, ellei kukaan ole hanen tilallaan. Lomien pi-

tdminen vahentaa tietenkin tuloja.
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6 TULOKSET JA POHDINTA

Minulla oli ensin suuria vaikeuksia keksid, mista aiheesta tekisin opinnaytetyoni,
mutta onneksi asia ratkesi saatuani vinkin mahdollisesta toimeksiantajasta. Lahe-
tin viestid LivingRoomiin, ja siitd se taival alkoi. Sovin tapaamisen ja paasin kes-
kustelemaan Ritva Isohannin kanssa, joka esitteli itsensa ja yrityksensa. Yhdessa
pohdimme mahdollista aihetta, ja paadyimme siihen, etta hé&n tarvitsisi ehdotuksia
siihen, miten tuotteiden myyntia voisi kohentaa. Opettajan kanssa jutellessani tyo
ohjautui markkinointisuunnitelman luomiseen, silla sitéa kautta olisi kuulemma hel-
pointa kasitella myynnin lisaysta. Lahdin siis rakentamaan markkinointisuunnitel-
maa etsimalla siihen tarvittavat teoriat ja tiedot, lahteina kaytin seka kirjoja etta
Internet-lahteitd, ja lahteita [6ytyi yllattavan paljon, vaikka aluksi niiden etsiminen
oli kovan tydn alla.

Kirjoittaminen on aina ollut minusta mukavaa ja helppoa, mutta teoriaosuuden
kanssa minulla oli valilla kuukausi tai kaksikin valia, jolloin en tehnyt sille yhtaan
mitddn. Teoria oli vastahakoista kirjoittaa, ei ollenkaan niin mielenkiintoista kuin
kaytannon osuuden kirjoittaminen. Pelkasin ajan loppuvan kesken, joten lopulta
ruoskin itseni tdihin ja sainkin tyon etenemaan. Kiireiden vuoksi valilla hieman kes-
ti saada tietoja LivingRoomista, mutta kylla yhteydenpito kauneushoitolaan sujui
hyvin. Lopulta minulla oli koossa markkinointisuunnitelma LivingRoomille ja siihen

sisédllytettyna ideoita siihen, miten tuotteiden myyntié voisi saada kohennettua.

Tiesin alun alkaen, ettd minun pitaisi nimenomaan keskittya siihen, miten tuottei-
den myyntia saataisiin lisattya, mutta ideointeihin paatyi myds mahdollisuuksia
uusien asiakkaiden hankintaan. Monissa ehdotuksissani naméa kaksi ovat kytkdk-
sissa toisiinsa. Tyon loppupuolella tuli hieman yllatyksena viestitellessani Isohan-
nin kanssa se, ettd han ei talla hetkella oikeastaan edes tarvitsisi maksullista
markkinointia, asiakkaita on niin paljon, ettd hanella on koko ajan kadet tdynna
toitd. Siksi ehdotin muun muassa etta LivingRoom keskittyisi lehtimainoksissa

markkinoimaan tuotteitaan, koska niiden myyntid haluttiin nostaa. Toivon kuiten-
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kin, ettd markkinointisuunnitelmasta olisi LivingRoomille hy6tya, jos ei nyt ihan he-

ti, ainakin joskus l&hitulevaisuudessa.
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Soft Lip Liner -rajauskynd nro 91

High Performance -huulipuna nro 487

AARIMMAISEN KEVYT, LUONNOLLINEN MEIKKI

Sailyta syksyn tullen kasvoilla kesén 1ampo ja hehku.
HIGH DEFINITION FOUNDATION on aarimmaisen kevyt,
luonnollisella tavalla ihoa tasoittava meikki, jonka uusi
syksyiseen meikkiin sopiva savy on Soft Toffee 32.

Lisaa valoa ja muotoa kasvoille PERFECT TEINT
CONCEALER -siveltimelld. Uusi sévy Refreshing
Cream 6.

ARTDECO

nro 28

UPEAN KIILTAVA, KESTAVA LAKKAUS

Syksyn kynsilakkasavyt ovat taytelaisia: valitse
Brown Falcon 28, Red Magenta 11 tai hohtavan
vaalea Twinkle Silk 256. CERAMIC-kynsilakkojen
patentoidut keraamiset nanopartikkelit tekevat
lakkauksesta erityisen kestavan ja joustavan. Kaunis
tasainen ja kiiltava lakkaus jo yhdella kerroksella!
Kirkas, kuivumista nopeuttava paallyslakka Speed
Dry Top Coat 193 takaa virheettoman lakkauksen.
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Taman syksyn kaunein meikki on klassisen hienostunut,
maustettuna ripauksella eksotiikkaa. Savymaailmaltaan
tayteldisesta ja runsaasta kokoelmasta I6ytyvat sopivat

sévyt niin hillittyyn kuin rohkeampaankin syysmeikkiin.

Valitse syksyiseen silmémeikkiin\

murretun sinisen ja vihredn seka

utuisen beigen ja ruosteenruskean

eri sdvyja. Yhdistele rohkeasti
LUOMIVARIMOSAIIKKEJA Pearly Linen '\ >
08, Irish Coffee 207, Emerald Amulet 259

ja Maritime Bay 268.
nro08  nro207 nro 268

Yhdistelemalld mosaiikkisavyja EYE

DESIGNER -luomivarikynien kanssa saat Neljéin luomivérin ARTDECO QUATTRO!
silmameikistd entista elavaisemman ja mosaiikkirasiaan voit valita itsellesi
syvemman. Viettelevat savuiset savyt sopivimmat savyt.

Grey Cameo 14, Azure Lagoon 61 seka
e
o

Nile Blue 67.
Rajaus antaa silmameikille intensiivisyytta. Kayta pehmedan ja hillittyyn
rajaukseen SOFT EYE LINER -rajauskynia, joilla rajaukset piirtyvat kauniisti
kevyella otteella. Rajaus kuivuu lopulta vedenkestavaksi, jolloin se sdilyy
siistind koko paivan. Kokeile syksyisia savyja Azure Blue 60 ja
Sparkling Jade 65.

nro60

Viimeistele silmameikki harmaanruskealla EYE BROW
FILLER -kulmakarvageelillg, jolla hennotkin kulmakarvat
saavat helposti lisdtuuheutta. Se sisaltaa pienia kuituja,
jotka lisaavat yksittaisen kulmakarvan paksuutta. Kulmat
voit viimeistella myos EYE BROW POWDER -kulmavarilla.
Katevan mosaiikkinapin voit asettaa magneettipohjaisee
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beaut g :
Yefashion
v kavicir gauche

Kevatmuodin 2012 naisellisen herkka tyyli ja trendivarit on koottu
ARTDECON kevadn ja kesan meikkikokoelmaan!

Kaviar Gauche -meikissa yhdistyvat pehmeét nudesavyt seka
naisellisen kevytmielinen véreilld leikittely. Yhdistelemalla
tyylikkaan hillittya ja réiskyvan ravikkaa luodaan nykyaikainen
taydellinen harmonia. Upean koralliset huulet viimeistelevat
klassisen hillityn meikin, ja meikki sopii joka tilanteeseen.
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PRIMAVERAN VARTALOOLJYT HIERONTAAN JA
VARTALONHOITOON

ENERGISOIVA (INKIVAARI-LIME)

— soveltuu kaikille ihotyypeille
— tuoksu kevyt, raikas lime
— pohjadljyna jojobadljy, joka normalisoi ihon toimintoja
— jojobadljy myds elvyttda vanhenevaa, kuivaa ja rasvaista ihoa
— lisaksi siséltaa:
— Eteerinen inkivaarioljy:
— ainutlaatuinen lammittéva vaikutus, joka lisaa energiaa kehossa
— mausteinen inkivaarin tuoksu kirkastaa mielta
— Eteerinen limedljy:
— heréttaa kehon kirpeydell&dan ja antiseptisuudellaan
— tuoksu antaa optimistisuutta ja virkeyttd mieleen

PUHDISTAVA (KATAJA-SYPRESSI)

— soveltuu Kkaikille ihotyypeille
— ihoa ravitseva ja aineenvaihduntaa vilkastuttava
— raikas tuoksu, hiukan havumainen
— pohjadljynéd makea manteli6ljy, jojoba ja aprikoosinkividljy
— liséksi siséltaa:
— Luomulaatuinen eteerinen katajanmarjacljy
— puhdistaa ihoa syvalta
— stimuloi mielta
— Luomulaatuinen eteerinen sypressioljy
— vilkastuttaa imuneste- ja laskimoverenkiertoa
— siséltad antiseptisia ominaisuuksia
— sypressin virkistava tuoksu auttaa selkeyttimaan mielta
— Luomulaatuinen aprikoosinkivioljy
— parantaa ihon kimmoisuutta
— edistda uudistumista ja tehostaa ihon aineenvaihduntaa
— EI RASKAANA OLEVILLE, LAPSILLE TAI MUNUAISSAI-
RAILLE!
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RAUHOITTAVA (LAVENTELI-VANILJA)

— soveltuu kaikille ihotyypeille, erityisesti kuivalle ja herkélle iholle
— tuoksu pehmeén laventelinen
— pohjadljyné jojoba ja makea mantelidljy
— liséksi siséltaa:
— Luomulaatuinen eteerinen laventelitljy
— hellii ihoa ja rentouttaa mielta
— helpottaa stressid ja kutsuu tyyneyden samanaikaisesti
— Luomulaatuinen eteerinen vaniljadljy
— tekee ihon silkkisen tuntuiseksi
— vaniljan lammin tuoksu rauhoittaa mieltd samanaikaisesti
— Luomulaatuinen helokkidljy
— siséltda runsaasti GLA:ta, joka vahvistaa ihon kykya sitoa koste-
tutta ja palauttaa elastisuutensa

TYYNNYTTAVA JA HELEYTTAVA (RUUSU-TYRNI)

— soveltuu erityisesti vanhenevalle ja kuivalle iholle (vaihdevuosi-ikéiset naiset
erityisesti)
— tuoksu pehmeén ruusuinen
— pohjadljyné jojoba ja makea mantelidljy
— liséksi siséltaa:
— Luomulaatuinen eteerinen ruusudljy
— auttaa vahentdmaan katkenneita pintaverisuonia ja edistaa solu-
jen uudistumista
— aito ruusun tuoksu tasapainottaa mielta samanaikaisesti
— Luomulaatuinen tyrniéljy
— korjaa ja heleyttaa ihoa
— ennaltaehkaisee ryppyja ja auringon haittavaikutuksia
— Luomulaatuinen ruusunkiulukansiemendljy
— sisaltaa runsaasti A-vitamiinia, joka edistaa kollageenin tuotan-

toa, tasapainottaa kosteutta ja auttaa ihoa palauttamaan elastisuu-
tensa
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AROMATERAPIA

Ohjeita ennen aromaterapiaan tuloa:

— Hoito on kokovartalohieronta, ja se tehdaan paljaalle iholle peruséljylla (kas-
violjy; yleensé viinirypéaleensiemendljy) + yksilollisesti valitut eteeriset 6ljyt tai
valmis 0ljysekoitus (nelj& erilaista) oman valinnan mukaan.

— Vain hoidettava alue on kerrallaan paljastettuna, muut alueet peitellddn aina
lampimasti. Rintoja ei hierota, vaan ne ovat peitettyind koko ajan. Hoidon aika-
na voi soida rentouttava musiikki hoidettavan valinnan mukaan, tai hoito voi ol-
la my6s taysin hiljainen.

— Jos haluat, voit kdyda suihkussa ennen hoitoon tuloa, mutta &la kayta mineraa-
lidljypohjaisia kosteusvoiteita (estévét eteerisen 6ljyn imeytymisté ihon kautta).
Hajuaistin valityksella vaikutus kuitenkin valittyy, ja hieronnan rentouttavaa
vaikutusta ne eivat estd. Tehokkain vaikutus kuitenkin tulee puhtaalle meikit-
tomalle iholle, jossa Oljyt saavat vaikuttaa pidempéaan.

— Varaa ensimmaiselle hoitokerralle aikaa noin 1, 5 h (sis. haastattelun ja yksilol-
lisen tuoksusekoituksen valinnan). Varsinaisen hieronnan kesto on noin 1 h.

— Kaotihoitoon on myynnissd mm. Primaveran aromaattisia vartalooljyja.

Ohjeita aromahieronnan jalkeen:

— valta suihkua ja saunaa mielellddn 5-6 tuntia hoidon jalkeen (kasvidljyt ja etee-
riset 6ljyt hoitavat ihoa)

— valta alkoholia 6-12 tuntia (eteeristen 6ljyjen vaikutus voi voimistua)

— valtd auringonottamista noin 24 h hoidon jalkeen (mm. sitruséljyt voivat rea-
goida auringonvalon kanssa)

— valtd muita kuin 14&ké&rin madraamia laakkeita

— juo paljon vetta (kuona aineet poistuvat)

— jos huonoa oloa hoidon jéalkeen, voit sydda lisaksi jotain rasvaista

Ritva Isohanni
LivingRoom
P. 044 758 5931

ritva.isohanni@kotinet.com

ritva.isohanni@livingkauneus.fi
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LITE 5
SHIATSU-HIERONTA

Shiatsu on kiinalaiseen ladketieteeseen pohjautuva Japanissa syntynyt hoitomuoto. Se on
kokonaisvaltainen vartalohieronta, joka perustuu kehon energiakanavilla eli meridiaaneilla
sijaitsevien akupunktiopisteiden eli tsubojen paineluun.
Hoito on kehoa ja mieltd rentouttava. Hoidon aikana hoidettavalla on hyva olla rennot mu-
kavat vaatteet. Hoito tehdaén patjalla lattialla, ja asiakkaan asento tuetaan tyynyjen ja peit-
tojen avulla miellyttdvéaksi. Taustalla voi soida rentouttava musiikki, ja painelutekniikka
sovitetaan asiakkaan hengityksen mukaiseksi. Meridiaanien akupunktiokanavat kaydaan
l&pi muun muassa peukaloilla, kimmenpéakiallg, rystysilla tai jalkaterilla painellen.

Hoidon kesto LivingRoomissa on 1 h 30 min. (koko keho késitelld&dn paata varpaisiin ja
sormenpdihin saakka)

Hoidon paatteeksi on hyva levété patjalla vielda 10-15 min sekd juoda ainakin lasillinen
huoneenlampdisté vetté.

Ritva Isohanni (kosmetologi, koulutettu luontaishoitaja ja sairaanhoitaja)
LivingRoom Kauneus ja Hyvinvointi

www. livingkauneus.fi

P. 044 758 5931

ritva.isohanni@kotinet.com

ritva.isohanni@livingkauneus.fi
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DITELLE
kosmetologiset hoidot

Lihasaktivaatiohoidot

— lihasaktivaatiohoitoa voidaan kayttad veltostuneisiin kudoksiin ja lihasten jan-
tevyyden lisdédmiseen sekd verenkierron ja aineenvaihdunnan lisédmiseen

— hoitomuotona on interferenssivirta, jossa virrantaajuus ja annostus valitaan hoi-
tokohteen mukaan

— hoitoa voidaan antaa kasvojen alueelle, vartalolle ja raajoihin

Lihasstimulaatio—kiinteytys

— lihasten ja kudosten kiinteyttdmiseen, vahvistamiseen ja harjoittamiseen sek&
verenkierron ja aineenvaihdunnan vilkastuttamiseen

— hoitomuotona stimulaatiovirta, jossa valitaan hoitomuoto hoitokohteen mukaan

— stimulaatiovirralla hoito on erittdin tehokasta ja kudoksessa saadaan aikaan li-
hassupistus, joka on selvésti silmin havaittavissa

— lihassupistus vastaa normaalia aktiivista harjoittelua, ja harjoitus voidaan koh-
distaa kudoksiin, joita ei pysty tehokkaasti aktivoimaan (esimerkiksi kasvojen
lihakset), ja toistojen maara saadaan tuloksen kannalta riittavaksi

— hoito voidaan antaa kasvojen alueelle, vartalolle ja raajoihin

Silmapussien hoito:
— stimulaatiovirralla poistetaan turvotusta ja aktivoidaan ja kiinteytetédan
silmanympérysihoa

Kasvojen Kiinteytyshoito:
— erityisella kasvo-elektrodilla k&sitelladn kasvojen eri alueet, kulmakar-
van kohotus, silmén alapuoli, poski, ylahuulen alue ja leukapieli
— kussakin kohteessa lihasryhméaan kohdistetaan useita kymmenia lihas-
supistuksia

lontoforeesi

— hoidon avulla imeytetdan hoitavia aineita tasavirran avulla
— hoitokohteina ovat kasvot, vartalo, kasivarret, saaret, kadet ja jalkaterat

Virkistavat ja hoitavat jalkakylvyt

Mikrovirta
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1 Hoidot ja myymala
0~ ; o i Ti-la
Kauneus & Hyvvmwomtt Open-valo ikkunassa — Olet
tervetullut

|wquoom

Huomioi kanta-asiakasedut!

SKY Kosmetologi Ritva Isohanni

Asematie 4 A 6, 69100 Kannus (Nordean talo, 2. kerros)
Puh. 044 758 5931

wwwe.livingkauneus.fi

HINNASTO (kaikki hinnat sis. ALV 23 %)

KASVOT

Taydellinen kasvohoito (Ella Bache, NIMUE), ihotyypin ja ihon tarpeen mukainen 1%
h (sis. puhdistus, kuorinta, hoyrytys, tarv. epédpuhtauksien poisto, seerumit,
hieronta 15 min, naamio ja loppuvoide, kulmien siistiminen) 65 €

Aikuisen ihon taydellinen kasvohoito (DIBI n. +30 v), ihotyypin ja ihon tarpeen mukai-
nen 1% h (sis. kuten edelld) 75 €

Fresh Up Express -kasvohoito, Kiireiselle 50 min (sis. puhdistus, kuorinta, seerumi naa-
mio, loppuvoide, ei sis. kulmien muotoilua eikd epapuhtauksien poistoa) 45 €

e hieronnallalh 52€
e sopii hyvin myds miehille (ei sis. kulmien muotoilua)

Sonosrub UA — kivuton ihonpuhdistus 1% h (sis. puhdistus, laitekuorinta ja syvapuhdistus,
seerumi, naamio, loppuvoiteet) 67 €

e hieronnalla 15 min 74 €
e sarjahoitona sop. mukaan —15 % (KYSY!)
e sopii hyvin nuorille ja epdpuhtaan ihon hoitoon

Erikoiskasvohoidot ihotyypin ja tarpeen mukaan 1 %22 h (sis. puhdistus, erikoiskuorinto-
ja ja -naamioita, imeytettavia seerumeita, silmanymparyksien erikoishoidot, hieronta, lop-
puvoiteet 75-150 € (www.disar.fi)


http://www.livingkauneus.fi/
http://www.disar.fi/
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Dibi: Lift Perfect (kiinteyttavd erikoiskasvohoito) 88 €

Dibi: Fill Perfect (juonteita tayttava erikoiskasvohoito) 120 €

Dibi: Time Return (ihoa nuorentava erikoiskasvohoito + 40 v) 88 €

Dibi: Time Return Eye Contour (ihoa nuorentava silménymparyshoito) 45 €

Dibi: Time Return Eye Contour silmanympéryshoito kasvohoidon yhteydessa 30 €
Nimue: Kirkastava hapotushoito (15 %) hieronnalla normaalille, ongelmaiholle ja
ylipigmentoituneelle iholle 75 €, (sarjahoitona (2.-5. kerrat) 63 €, ilman hierontaa
56 €)

e Nimue: *Voimakkaasti ihoa uudistava hapotushoito (35 %), ongelmaiholle ja yli-
pigmentoituneelle iholle 78 € (sarjahoitona (2.-5. kerrat 66 €, ilman hierontaa
59¢€)

- *Voimakkaasti ihoa uudistava NIMUE-hapotushoito (35%) vaatii hoitosuunnitelman ja
ihon totuttamisen yksildllisen kotihoito-ohjelman mukaan Nimuen tuotteilla (www.disar.fi)

JUONTEIDEN RESTYLANE-JA PERLANE-INJEKTIOTAYTTO
(www.restylane.fi)

Otsan alue ja nasolabiaalijuonteet yksiléllisen suunnitelman mukaan
— Hinta maaraytyy tarvittavan maaran ja vahvuuden mukaan n. 195 —-395 €
(KYSY)

Kasvohoidot (ei fresh -up) sisdltavat haluttaessa kulmien siistimisen ja kevyen meikKki-
pohjan.

RIPSET JA KULMAT

Kulmien muotoilu 12 €
 siistiminen kuuluu kasvohoitojen hintaan
Kulmien ja ripsien kestovarjays 25 €

o erikseen 17 €
e kasvohoidon yhteydessé ripsien, kulmien tai molempien varjaykset 15 €

Ripsien kestotaivutus (ripsipermanentti) 1 h 45 €

e sis. ripsien varjayksen
o lisdksi kulmien muotoilu ja véri 50 €


http://www.disar.fi/
http://www.restylane.fi/
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EHOSTUS

Paivameikki 30 €

Juhlameikki 45 €

Haameikki (sis koemeikin) 60 €
Sulhasen ihon huolittelu 15 €

Meikki ja meikkauksen opastus 50 €

DITELLE-LAITEHOIDOT KASVOILLE (www.ditelle.fi)

Ditelle-kiinteyttava kasvolihasjumppa 20 min 30 €/kerta (kasvohoidon yhteydessa hie-
ronnan tilalla 22 € , sarjahoitona vah. x 5 25 €/kerta)

Ditelle-silmanymparysseudun elvytys- ja Kiinteytyshoito 25 €/kerta (kasvohoidon yh-
teydessa 18 €, sarjahoitona véah. x 5 21 €/kerta)

Ditelle-lihasstimulaatio ja kiinteytyshoitopaketti (10 kertaa) 380 €

e suositellaan sarjahoitona 1-2 kertaa / vk

e 1. kerta: 1 h 30 min (ihon puhdistus, kulmien muotoilu, kuorinta, seerumi, stimu-
laatiovirtahoito 20 min, naamio, loppuvoiteet ja tarv. kevyt ehostus)

e 2.-9. kerta: stimulaatiovirtahoito 20 min

e 10. kerta: 1 h 30 min (ihon puhdistus, kulmien muotoilu, kuorinta, seerumi, stimu-
laatiovirtahoito 20 min, naamio, loppuvoiteet ja tarv. kevyt ehostus)

Ditelle-silmanymparysihon elvytys- ja kiinteytyshoitopaketti (5 kertaa) 125 €

e suositellaan sarjahoitona 1-2 kertaa /vk

e hoidon kesto ¥2 h

o sisdltaa silmanymparyksien hellavaraisen puhdistuksen, kuorinnan, seerumin imey-
tyksen sahkovirran avulla (iontoforeesi) ja kiinteyttdvan 10 min stimulaatiovirran,
joka aktivoi ihoa ja elvyttaa silmanseudun lihaksia, loppuvoide.


http://www.ditelle.fi/
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KADET JA KYNNET

Kasihoito 1 h (kuorinta, kynsien muotoilu, kynsinauhojen hoito, hieronta, naamio/parafiini
35€

o kasihoidon yhteydessa lakkaus +5 €

o ranskalainen tai koristelakkaus +10 €

o Kkestolakkaus +25 €

o parafiininaamio kasille osana muita hoitoja +15 €

Kynsien kestolakkaus (kynsien muotoilu ja kynsinauhojen hoito, kuorinta ja voide) 40 €
(koristeilla 45 €)

Rakennekynnet geelitekniikalla

tipeilla (joka kynteen) 85 €

tippi (kpl) 1 €

luonnonkynnengeelaus 75 €

huolto 3-6 viikon vélein 70 €

geelikynsien tai kestolakkauksen poisto 25 €
yhden kynnen korjaus (1-4 kynttd) 7,50 €/kpl

Varpaankynsien geelaus tai kestolakkaus 45 €

o jalkahoidon yhteydessd +25 €

JALAT
Jalkahoito (kylpy, kynsien lyhentdmien ja muotoilu, kynsinauhojen huolto, kovettumien-
poisto, jalkavoide) 49 €

e kynsien lakkauksella 52 €
e kynsien geelauksella tai kestolakkauksella 74 €

Hemmotteleva jalkahoito (SPA) 1h 15 min (kuorinta, kylpy, kynsienhuolto ja lakkaus,
hieronta, jalkavoide 49 €

e kovettumien ja kénsien poisto tai kynsien poraaminen osana Spa hoitoa 60 €
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KARVOJEN POISTO (DEPILAATIOT)

Karvojen poisto lamminvahalla saaristé, késivarsista, reisista, bikinirajoista tai kainalois-
ta 16 €/ alue

Karvojen poisto sokerilla saaristd, késivarsista, reisistd, bikinirajoista tai kainaloista 28 € /
alue

 suositellaan sarjahoitona kuukauden vélein (2-10 kertaa) -15 %

VARTALO

Hemmotteleva vartalohoito naisille (SPA-hoito) 1 %2 h 68 €

e Kkuivaharjaus tai kuorinta, ’kuumat pyyhkeet”, suihku, rentouttava kokovartalo-
hieronta hoitavalla ja ylelliselld vartalovoiteella, juoma

RENTOUTUSHOIDOT

Aromahieronta naisille 1 h 48 €
e Primaveran rentouttava, energisoiva, aineenvaihduntaa Kiihdyttava tai rauhoittava
hieronta6ljy
o haluttaessa verenkiertoa vilkastuttava ja lammittéva kuivaharjaus ennen hoitoa 53 €
Shiatsuhieronta naisille 1 %2 h 53 €
Jalkojen vyodhyketerapia 1 h 15 min 45 €

e sis. lammittévén jalkakylvyn

Intialainen paahieronta 45 min 35 €

Sarjahoitoina 3-10 kertaa kaikki vartalo- ja rentoutushoidot -15 %



