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Kauneudenhoitoalan toimijat ovat usein pienyrittajia parturi-kampaamoissa tai hoitoloissa.
Alan yrityksilla on usein vaikeuksia saavuttaa haluttu paamaara, silla itse yritystoiminnan har-
joittamisen tietotaito on vajavaista. Opinnaytetyon tavoitteena on edistaa yksittaisen kau-
neudenhoitoalan pienyrityksen markkinointia, jonka paamaarana on liiketoiminnan lisaami-
nen. Opinnaytetyossa naytetaan muutamia tarkeita ja oleellisia esimerkkeja kaytannon mark-
kinoinnista pienella budjetilla, markkinoinnin ja viestinnan teorian pohjalta.

Toteutusteoria on kohteesta riippuvainen ja vaatii usein itseopiskelua seka alan tuntemusta.
Kehitettava kohde vaati teorian lisaksi selkeat tavoitteet, suunnitelman seka toteutustavan.
Kohteet syntyivat yrityksen tarkan analysoinnin, tarpeiden, resurssien seka ymparistotekijoi-
den pohjalta. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi nousivat yrityksen kotisivut, kotisivujen seka nay-
teikkunan hinnastot palveluineen ja uudistuneen ilmeen kunniaksi uudelleenavajaiset, jonka
markkinointia varten suunniteltiin erikseen jaettavat esitteet. Yrityksen kotisivut seka hinnas-
tot paivitettiin kilpailukykyisiksi, mutta avajaiset jaivat toteutusta vaille valmiiksi. Tulos
osoittaa, etta tarkan suunnittelun, analysoinnin ja toteuttamisen lisaksi markkinoinnissa vaa-
ditaan omistautumista ja halua onnistua. Aktiivinen markkinointi, tietamys, oma suhtautumi-
nen ja selkeat paamaarat ovat avain menestykseen.
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Beauty and Cosmetics agents are often small entrepreneurs in hairdressing salons or beauty
parlours. Businesses often have difficulties in achieving their desired goal, because the
knowhow of business practises is lacking. The aim of this thesis was to contribute to an indi-
vidual beauty care company’s marketing, the aim of which was to increase business. The the-
sis includes samples of some of the important and essential practical examples of marketing
on a small budget based on marketing and communications theory.

When implementing this kind of project, it often demands specific target-related theory,
clear objectives, a plan, and subsequent execution; which require research of the target and
know-how of the field. On the basis of a precise analysis of the enterprise’s needs, resources
and environmental factors, the development targets were determined. The most important
development targets were found to be the entrepreneur’s webpages, the service price lists
both on the internet and in the display window, and the reopening of the store with a re-
newed appearance. For this renewal, were designed and distributed for marketing the event.
The competitiveness of the entrepreneur’s webpages and the price lists was updated, but the
reopening fell short of the implementation.

The results show that accurate planning, analysing, executing and marketing requires devo-

tion and the need to succeed. Active marketing, knowhow, attitude, and clear objectives are
the key to success.

Keywords: Marketing, Marketing Communications, Small business.
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1 Johdanto

Kauneudenhoitoala on hyvin suosittu ja jatkuvasti kasvava ala Suomessa. Suurin osa tyollisty-
neista toimii itsenaisina yrittajina pienyrityksissa esimerkiksi kampaajina tai kosmetologeina.
Pienyritysten lisaantyessa ja koulutussuunnitelmien muutoksien johdosta markkinointitietous
on yha useammin puutteellista. Tama taas johtaa pienyritykset liian pieneen toimintaan ver-

rattuna potentiaalisiin mahdollisuuksiin.

Opinnaytetyon tavoitteena on edistaa kauneudenhoitoalan yrityksen markkinointia, kaytta-
malla pienyritykselle tyypillisia resursseja. Tarkoituksena on osoittaa, etta pienilla teoilla saa-
daan aikaan liiketoimintaan positiivisesti vaikuttavia muutoksia seka korostaa markkinoinnin
tarkeytta pienyrityksissa. Opinnaytetyon tyoelaman edustajana toimii maahantuontiyrityksen
sekd hoitolan omistaja Sky-kosmetologi Minna Landén. Kehityskohde on muutaman vuoden
vanha pienyritys, kauneushoitola Puuterisalonki. Yritys sijaitsee Espoon Tapiolassa Kauneus-
maailman tiloissa, joten saman katon alta loytyy Kauneusmaailman myymala seka tukku-

kauppa.

Heikkisen ja Tevan kirjoittamassa opinnaytetyon teoriassa, jonka Heikkinen on oikolukenut,
perehdytaan paasaantoisesti mainonnan ja markkinoinnin eri keinoihin. Teoriaa seka analyy-
siin pohjautuvaa tietoa hyodynnetaan Tevan suorittamassa toiminnallisessa osuudessa valittui-
hin kehityskohteisiin. Kehityskohteet valitaan harkiten perustuen yritysanalyysiin ja yrityksen
sen hetkisiin tarpeisiin. Taman lisaksi analysoidaan myos paatoksentekoon vaikuttavia teki-
joita ja asiakaskayttaytymista, joiden pohjalta pohditaan ja arvioidaan lopputuloksen onnistu-

mista ja sithen muut mahdollisesti vaikuttaneet tekijat.

2  Markkinointi

”Markkinointi” on taloustieteessa kaytetty termi, joka tuli kayttoon 1900-luvun alussa Yhdys-
valloissa. Markkinoinnin opetus alkoi 1920-luvulla amerikkalaisissa yliopistoissa. Suomessa
otettiin kayttoon markkinointi-termi laajemmin 1950-luvun puolivalissa. Ensimmainen suo-

menkielinen markkinoinnin oppikirja ilmestyi vuonna 1957 (Bergstrom & Leppanen, 2009, 10).

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa. Markkinoinnin avulla erotutaan kilpailijoista ja

viestitaan omista tuotteista ja palveluista. Kaiken markkinoinnin ydin ovat asiakkaat ja heidan
ostokayttaytymisensa. Menestyakseen ja pitkia asiakassuhteita luodakseen markkinoijan tulee
hallita monenlaista osaamista seka markkinointiymparistoa alati muuttuvissa tilanteissa (Berg-

strom & Leppanen, 2009, 10).



2.1 Ostokayttaytyminen ja segmentointi

Kuluttaja on markkinoinnin keskipiste. Hanen ostokayttaytymisensa, paatoksentekonsa ja os-
toprosessinsa analysoiminen on ensimmainen askel markkinoinnissa. Nain ollen organisaatioi-
den ostaminen riippuu kuluttajista. Jotta yrittaja saa toimivia ja haluttuja tuotteita, hanen

tulee tuntea asiakkaansa (Bergstrom & Leppanen, 2009, 100).

Motiivit ohjaavat tarpeita. Tarpeita ja motiiveja taas ohjaavat erilaiset kuluttajat. Ostokayt-
taytymiseen vaikuttaa kuluttajan ostokyky, johon liittyy myos kaytettavissa oleva aika. Yksit-
taisen kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat. Ostopaatoksen takana voi-
vat vaikuttaa esimerkiksi elinpiiri ja maailmantila. Ostohaluun ja -kykyyn vaikuttavat myos
kuluttajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Myos yksilon elamantyyli vaikuttaa ostokayttayty-
miseen. Elamantyyleja voivat olla esimerkiksi yksilon tapa elaa ja suhtautua maailmaan. Osta-
jan toimintaan vaikuttavat psykologiset tekijat kuten tarpeet, tunteet ja motiivit. Myos arvot
ja asenteet seka sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Kulttuuri, sosiaa-
liluokat, perhe, sosiaaliset yhteisot vaikuttavat myos. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 101-
126.) Ostotilanne ja ostajatyypit ovat erilaisia. Lisaksi puhutaan rutiiniostoista, jonkun verran
harkituista ostoista ja harkituista ostoista. Ostotilanteessa vaikuttaa myos se, kuinka paljon

kuluttaja kokee riskeja (Bergstrom & Leppanen, 2009, 138).

Kuluttajan ostoprosessin tunteminen lahtee ostokayttaytymisen ja sen taustojen ymmartami-
sesta. Tama ohjaa yrittajaa tekemaan tuote- ja markkinointipaatoksia. On myos tunnettava
ostoprosessi. Ostoprosessin tarkoituksena on vieda kuluttaja prosessin lapi ostoon ja oston jal-
keiseen tyytyvaisyyteen. Kuluttajan ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella ja jatkuu tie-
donkeruuseen. Taman jalkeen tulee vaihtoehtojen vertailu, jonka jalkeen tehdaan ostopaatos
ja osto. Ostoprosessi ei paaty ostamiseen vaan palvelun tai tavaran kayttoon, mika taas ohjaa
uutta ostoprosessia. Ostoprosessissa tulee huomioida myos kuluttajien erilainen kayttaytymi-
nen ostotilanteessa. Ostaja voi olla esimerkiksi mielihyvan tavoittelija tai eettinen ostaja.
(Bergstrom & Leppanen, 2009, 140-144.)

Markkinoiden segmentoinnin lahtokohtana ovat kuluttajien erilaiset arvostukset ja tarpeet.

Segmentointi on oikean asiakasryhman etsimista ja valitsemista markkinoiden kohteeksi niin,
etta arvostukset ja tarpeet pystytaan tyydyttamaan kannattavasti. Segmentti tarkoittaa asia-
kasryhmaa, jonka jasenella on vahintaan yksi ostamiseen liittyva piirre. Asiakaslahtoisyys tuo
yritykselle kannattavia asiakassuhteita. On tarkeaa nahda segmentointi prosessina. Segmentti

on aina loydettava ja valittava, se ei siis ole sattumaa. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 150.)



2.2 Arvot, visio ja strategia

Markkinointi on seka strategia etta taktiikka. Asiakaslahtoisen ajattelun lisaksi tulee muistaa
ottaa huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla aikatahtaimella. Strategia on pitkaaikainen
nakemys toimintaympariston ja toimialan tulevaisuuden haasteista. Se pitaa sisallaan nake-
myksen siita, milla tavoitteilla ja keinoilla visio, toiminta-ajatus ja arvot toteutuvat. Strategi-
sen ajattelun avulla pyritaan ennakoimaan ja torjumaan mahdollisia uhkia, sijoittamaan re-
surssit oikeisiin kohteisiin seka hyodyntamaan tulevia mahdollisuuksia. Strategisen tilanteen
arvioinnin tulisi olla luonnollinen tapa toimia yrityksessa tai organisaatiossa, silla se on tapa,
jolla reagoidaan muutoksiin. Tilanteen analyysin tarkasteluun on olemassa erilaisia tyokaluja
riippuen organisaation tai yrityksen koosta esimerkiksi SWOT-analyysi, lainsaadanto, teknolo-
gian kehitys, viranomaismaaraykset, resurssitilanne, itsearvioinnit, yhteiskunnalliset muutok-

set, kokemukset ja niin edelleen (Bergstrom & Leppanen, 2009, 20-22; Opetushallitus, 2016).

Analyysien ja linjausten jalkeen johto tiedottaa kaikille yrityksessa tai organisaatiossa toimi-
ville henkiloille yhteisista toimintatavoista ja tavoitteiden saavuttamisesta, silla tarjottavien
palveluiden tai tavaroiden tulee erottua kilpailijoista ja luoda asiakkaalle arvoa. Muita tar-
keita kilpailutekijoita ovat henkiloston tapa toimia ja palvella. Kaikki mita yrityksessa teh-
daan vaikuttaa yrityksen menestykseen. Tuotteista ja yrityksesta itsestaan muodostuva imago
on tarkea kilpailutekija. Nain syntyy yhtenainen kokonaisuus, jonka perimaisena tavoitteena
on kannattava liiketoiminta. Asiakastyytyvaisyydella voidaan mitata markkinoinnin onnistu-
mista. Monen yrityksen tavoite on henkilosto ja yrityksen sisainen markkinointi, silla hyvan
henkiloston asiakaspalvelu luo positiivisen kuvan asiakkaalle. Kilpailuetuja ovat myos yrityk-
sen hyvin hoidettu julkisuus seka suhteet tiedotusvalineisiin ja omistajiin. Hyva mielikuva on
erityisen tarkeaa. Siihen vaikuttaa mita yritys tekee, mita se sanoo ja milta yritys nayttaa.
Erityisesti pienyrittajalle on tarkeaa oman asiakaskunnan loytaminen ja sen tarpeiden tunnis-
taminen (Bergstrom & Leppanen, 2009, 20-22; Opetushallitus, 2016).

Markkinoinnin eri muodot ovat: sisainen-, ulkoinen-, vuorovaikutus-, asiakassuhde- ja suhde-
markkinointi. Sisainen markkinointi kohdistuu omaan henkilostoon. Siihen kuuluvat tiedotta-
minen, kouluttaminen ja motivointi. Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen asiakkaisiin ja
esimerkiksi jalleenmyyjiin. Tarkoituksena on luoda positiivisia mielikuvia, kiinnostusta ja ha-
lua ostaa. Ulkoisen markkinoinnin keinoja ovat mainonta ja myynninedistaminen. Yrityksen
ulkoinen markkinointi vaikuttaa hyvin vahvasti yrityksen imagoon. Vuorovaikutusmarkkinoin-
nissa asiakas ja myyja kohtaavat henkilokohtaisesti. Tavoitteena on saada asiakas ostamaan.
Keinoja ovat myyntityo, tuote-esittelyt, asiakaspalvelu, neuvonta ja toimipaikkamainonta.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa yritetaan saada kanta-asiakkaita. Keskeista on saatu asiakaspa-

laute. Keinoja ovat kanta-asiakasedut ja -tilaisuudet seka uutuustuotteen tai lisaosan tarjoa-
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minen. Suhdemarkkinoinnissa asiakassuhteiden lisaksi yritys huolehtii sidosryhmistaan, ali-
hankkijoistaan ja tavarantoimittajistaan. Menestyakseen yrittajan tulee huomioida nama

kaikki markkinoinnin keinot (Bergstrom & Leppanen, 2009, 26-27).

”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjoama vuorovai-
kutteisesti viestien.” (Bergstrom & Leppanen, 2009, 23.) Mikali asiakas kokee saavansa enem-
man vastinetta uhraamaansa ajalle,rahalle ja vaivalle, on asiakassuhde hyvalla pohjalla. Ar-
von tuottamisessa pyritaan tuottamaan enemman arvoa kuin mita asiakas uhraa (Bergstrom &
Leppanen, 2009, 33).

2.3 Markkinointiymparisto

tegiat, organisaatio, resurssit, johtaminen, paatoksenteko ja yrityskulttuuri. (Bergstrom &
Leppanen, 2009, 95). Markkinointiymparistolla tarkoitetaan yrityksen markkinointiin vaikutta-
via sisaisia- ja ulkoisia tekijoita. Naista osa rajoittaa toimintaa ja osa luo uusia mahdollisuuk-
sia. Ymparistoa voidaan tarkastella makro- ja mikronakokulmasta. Mikroymparsistossa tekijat
ovat hyvin lahella yritysta. Naihin tekijoihin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa, niita kui-
tenkaan kokonaan hallitsematta. Mikroympariston tarkastelu tarkoittaa yrityksen toiminnan
lahitekijoita, vaikka fyysinen valimatka olisikin pitka. Markkinointimahdollisuuksien tutkimi-
nen on markkinoinnin lahtokohta. On tutkittava kysyntaa, kilpailua ja yhteiskunnan ja maail-
man tapahtumia. Samalla tulee huomioida yrityksen sisaiset resurssit. Se luo mahdollisuuksia,
haasteita, uhkia ja rajoitteita. Makroymparistoon kuuluvat poliittinen ja yhteiskunnallinen-,
taloudellinen-, teknologinen-, ekologinen-, demografinen-, sosiokulttuurinen- ja kansainvali-

nen ymparisto (Bergstrom & Leppanen, 2009, 48-50).

Mikroymparistossa tarkastellaan lahiympariston tekijoita, eli tekijoita joiden kanssa ollaan
jatkuvassa kanssakaymisessa. Markkinoinnin perusta ovat markkinat, jotka muodostavat asiak-
kaita. Markkinat voivat olla kuluttaja-, yritys-, jalleenmyyja- tai yhteisomarkkinointia. Vali-
tuilla kohdemarkkinoinnilla on oltava ostokykyisia asiakkaita. Kokonaismarkkinointi on kaikki
se markkinointi, jolle tuotetta voi markkinoida. Kysynta tarkoittaa sita maaraa hyodykkeita,
jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat ovat valmiita tiettyna aikana ostamaan. Kysynta on
hinnoilla, laadulla, mainonnalla ja muilla markkinoinnin toimenpiteilla. Kysynta ilmaisee osto-
halu, mutta vasta kulutus kertoo, kuinka raha liikkuu. Kotitalouksien varat saatelevat kulu-
tusta. Kysynta ei yleensa pysy samana ympari vuoden. Puhutaan pitkaaikaisesta ja lyhytaikai-

sesta vaihtelusta (Bergstrom & Leppanen, 2009, 64-72).
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Mikroymparisto Makroymparisto
e Kilpailijat e Poliittinen ja lainsaadanndllinen
* Asiakkaat ymparisto
e Tyontekijat e Taloudellinen ymparisto
e Osakkeenomistajat e Sosiaalinen- ja kulttuurinen
 Kumppanit ymparisto
e Media e Teknologinen ymparisto
e Luonnonymparisto

Taulukko 1: Markkinoinnin ymparistot (Aalto-yliopisto, 2014).

Kilpailu on tarkea yritysympariston tekija. Markkinoilla ei tule miellyttaa kaikkia, vaan loytaa
oma erikoisalue. Markkinarakenteita tarkastellessa selvitetaan kilpailevien yritysten luku-
maara, koko ja sijainti, kilpailijoiden tuotteet, yritysten kilpailuedut ja kilpailukeinot, kilpai-
lun vapaus ja uudet kilpailijat. Yrityksen menestyminen markkinoilla voi paljolti johtua kilpai-
lusta, ei tarjottavista tuotteista tai palveluista. Yrityksella on oltava kilpailuetua eli asiakkaan
kokemaa paremmuutta. Etu voi olla taloudellinen (hinta), toiminnallinen (tuotteiden ylivoi-
maisuus) tai imagollinen (mielikuva yrityksesta). Markkinoilla pyritaan terveeseen kilpailuun,

jota valvotaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 84-91).

2.4  Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinojen avulla selvitetaan, luodaan ja saadellaan kysyntaa. Nama yhdessa muodosta-
vat asiakasmarkkinoinnin. Henkilosto ja palvelu ovat tarkeita tavaroita tai palveluita markki-
noivalle yritykselle, jonka menestyksen lahtokohtana voidaan pitaa tuotteiden valikoimaa.
Kilpailukeinot pitaa saada tuntumaan asiakkaasta silta, etta han saa enemman kuin mita si-
joittaa. Markkinoinnin kilpailukeinoilla yritys pyrkii saavuttamaan markkinoille asetetut ta-
voitteet tarkastelemalla nykyista tilannetta ja ennustamalla tulevaa. Yleisin ja kaytetyin malli
tarkastella kilpailukeinoja on 4P-malli, joka tarkastelee markkinointia lahinna tavaroiden kil-
pailukeinojen nakokulmasta. Tata mallia on pyritty laajentamaan ja nain saavutettu 7P malli,
joka tarkastelee asiantuntijapalveluiden markkinoinnin kilpailukeinoja. Tarkasteltavan yrityk-
sen kannalta olennaiseksi malliksi riittaa kuitenkin 5P malli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10;
Kotler & Armstrong, 2010.)
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Product =
Tuote

Place =
Saatavuus

Promotion
= Viestinta

People =
Henkilosto

Taulukko 2: 5P malli. (Nasti, 2013.)

5P-mallin mukaisesti tarkastellaan yrityksen tuotetta ja/tai palvelua. Tuote on mika tahansa
ostettavaksi tai kulutettavaksi tarkoitettu asia, joka tyydyttaa asiakkaiden mielihaluja. Tuot-
teen tarkoitusta ja kysyntaa on mietittava tarkkaan. Markkinoilla tuote saa asemansa kulutta-
jien mielissa ja yritys rakentaa brandin. Yrityksen on seurattava markkinoita tuotekehittelyn
nakokulmasta. Jos se ei veda asiakkaita puoleensa, se ei ole kannattavaa. Silloin harvoin
myoskaan markkinoinnistakaan on enaa hyotya (Nasti, 2013; Bergstrom & Leppanen 2009,
194-205).

Hinta on tarkea kilpailukeino, jonka avulla varmistetaan kannattavuus ja menestys. Hinnoitte-
lun lahtokohtana ovat kustannukset huomioiden liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne, asi-
akkaiden kokema arvo ja asiakkaiden hintaherkkyys. Se on tuotteen arvon mittari ja asemoin-
tiin vaikuttava tekija, koska hinnan tulee olla sopiva kohderyhmalle (Bergstrom & Leppanen
2009, 257-263).

Ennen hintojen maarittelya tarkastellaan tekijoita, jotka vaikuttavat hinnoitteluun. Paate-
taan yhteinen hintapolitiikka, jonka jalkeen katsotaan tuoteryhmien hinnoittelua ja vasta ta-
man jalkeen yksittaisen tuotteen hinta. Eri asiakkaiden ja erilaisten myyntitilanteiden mu-
kaan tehdaan myos paatoksia. Ansaintamalli tarkoittaa tapaa, jolla yritys saa tuottoja ja sa-

malla saadaan toiminta kannattavaksi. Malleja on erilaisia. Tuottoja voidaan ansaita eri ta-
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valla, esimerkiksi tuottamalla, valittamalla ja myymalla erilaisia tuotteita ja palveluita. Tuot-
teiden ostohinnan lisaksi kuluttajalle voi syntya erilaisia kaytto- ja yllapitokuluja. Hinnoitte-
lussa tulee ottaa huomioon yrityksen ulkopuolinen hinnoittelu, mutta myos yrityksen sisaiset
tekijat. Keskeisimmat hinnoitteluun vaikuttavat tekijat ovat markkinat, julkinen valta, kuten
esimerkiksi verot ja maksut, yrityksen tavoitteet, myytava tuote seka kustannukset. Hinnoit-
telualue kuvaa yrityksen liikkumavaraa tuotteita hinnoitellessa. Mita parempi imago tuot-

teella on, sita vapaampaa hinnoittelu on (Bergstrom & Leppanen 2009, 257-263).

Saatavuus merkitsee ostamisen helppoutta. Asiakkaiden on saatava haluamansa mahdollisim-
man helposti ja nopeasti. Siksi asiakkaiden tiedottaminen on tarkeaa. Tahan vaikuttavat
kaikki markkinointikanavat, jakelut, ulkoinen ja sisainen saatavuus kuten tukkumyynti, ajan-
varaus, toimipaikan sijainti ja niin edelleen. Tiedon tuotteesta on l0ydyttava nopeasti ja nii-
den tulee olla helposti saatavilla. Tiedon saatavuuteen vaikuttavat yrityksen viestintakeinot.
Viestinta on eniten ulospain nakyva kilpailukeino. Viestinnalla, jota kutsutaan mainonnaksi,
pyritaan paasaantoisesti edistamaan myyntia, jota kutsutaan mainonnaksi. Mainonnan viestin-

takeinoja hyodynnetaan markkinointiviestintamenetelmilla (Nasti 2013).

Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinoina perustuvat henkiléston osaamiseen ja motivaati-
oon. Nain ollen sisaiseen markkinointiin panostaminen on tarkeaa. Uusia ideoita syntyy, kun
henkilosto viihtyy. Osaava henkilosto on tarkea kilpailukeino. Menestyksen kannalta on tar-
keaa, etta yritys pystyy palkkaamaan mahdollisimman hyvan henkiloston. Hyva henkilosto ja
asiakaspalvelu ovat kilpailukyvyn perusta. Sisainen markkinointi on johtamista, jonka tyoka-
luja ovat tiedotus, koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen. Asiakaspalvelu on
keino, jolla erottua. Se on toimintaa, jossa asiakasta autetaan ja opastetaan. Tulee muistaa,
etta jokainen asiakas on erilainen samoin kuin jokainen asiakaspalvelutilannekin (Bergstrom &
Leppanen 2009, 172-182).

2.5 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoinnissa asiakkaana on yritys, jolloin tuote tai palvelu markkinoidaan ammatti-
kayttoon yritysten ostopaattajille (B2B = Business to business marketing). Yritysmarkkinointi
poikkeaa kuluttajamarkkinoinnista kohderyhmaltaan, joka on yleensa paljon pienempi verrat-
tuna kuluttajamarkkinointiin. Kohderyhman vuoksi markkinointi tapahtuu esimerkiksi ammat-
tilaislehdissa, ammattilaisryhmissa tai tapahtumissa kuten messut, yksityistilaisuudet tai ava-
jaiset. Yrityksen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan, joka laaditaan ennen yrityksen
perustamista (lilkketoimintasuunnitelma). Liikeideassa pohditaan omaa tarjontaa (palvelua
tai/ja tuotteita), kohderyhmaa ja toteuttamistapaa. Taman jalkeen mietitaan yrityksen toi-
mintaa organisaationa, pohditaan sen arvoja ja asenteita, jotka vastaavat haluttua kohderyh-

maa seka tukevat omia ajatuksia. Yrityksen liikevaihdon kannalta olennaisena osana ovat
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mahdolliset yhteistyokumppanit, jakelutiet ja tavarantoimittajat. Yritysmarkkinoinnissa saa-
daan yleensa uskollisemmat asiakassuhteet, silla toimitussuhde on pidempi. Yrityksen sijainti
on olennainen osa saatavuuden kannalta yritysmarkkinoinnissa. Yrityksen on sijaittava niin,
etta fyysinen kaynti paikan paalla olisi myos mahdollisimman vaivatonta. Sijainnin lisaksi pi-
taa ottaa huomioon jo olemassa olevat seka tulevat kilpailijat, markkinointiosuudet ja palve-
lun/tuotteen tarve (Kesko Oyj 2014; Tulos Helsinki Oy 2014; Mainostajien liitto, 2014; Lavas
2015).

Keskon liikevaihto liiketoimintamalleittain

B 1. Kauppiasyrittdjien vahittdiskauppa  ® 2. Keskon oma vahittdiskauppa M 3. Yritysasiakas kauppa

Taulukko 3: Keskon litkevaihto liiketoimintamalleittain (Kesko OYJ 2016).

2.6  Kuluttajamarkkinointi

Kuluttajamarkkinoinnissa asiakkaana on kuluttaja. Siina tavoitetaan yleensa isompia kohde-
ryhmia verrattuna yritysmarkkinointiin, jolloin kaytossa ovat massamarkkinointi kanavat.
Markkinointikanavia voivat olla esimerkiksi kotisivut, hakukonepalvelut, mobiilimarkkinointi ja
niin edelleen. Asiakkaita voidaan tavoittaa myos viestinnalla, jolloin asiakkaille ilmoitetaan
uutisoitavasta asiasta esimerkiksi median avulla (Facebook, lehtimainonta ja niin edelleen.).
Oli markkinointiryhma kumpi tahansa, on tarkeaa muistaa myos yllapitaa vanhat asiakkaat
muistutusmarkkinoinnilla, silla vanhojen asiakkaiden pitaminen tulee halvemmaksi kuin uu-
sien hankkiminen. Asiakasryhman yllapitaminen voi tapahtua sahkopostimuistutuksilla, puhe-
luilla ja kanta-asiakkuuksilla. Yllapidon keinot kannattaa harkita tarkkaan, silla esimerkiksi
puhelu saattaa jattaa mieleenpainuvamman muistikuvan, kun taas sahkoposti saattaa paatya

lukematta roskakoriin (Lavas, 2015).
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3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on mainontaa, henkilokohtaista myyntityota, myynnin edistamista seka
tiedotus- ja suhdetoimintaa. Tavoitteena on, etta kilpailukeinoista muodostuisi kokonaisuus,
jonka avulla yritys pystyy saavuttamaan markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteet. Markki-
nointiviestinta tekee yrityksesta nakyvan. Viestinnalla on erittain suuri merkitys, silla sen
avulla asiakas luo mielikuvan, ja tama syntynyt mielikuva vaikuttaa ostopaatokseen. Kysyn-
taan ja asiakassuhteiden yllapitoon vaikutetaan markkinointiviestinnalla. Sen avulla luodaan
tunnettavuutta ja yrityskuvaa, mutta myos annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopai-
koista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166-171, 328).

Markkinointia suunnitellessa tulee ottaa huomioon kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyri-
taan ja miten viestiminen toteutetaan. On mietittava viestinnan laajuus ja saannollisyys. On
myos huomioitava, etta jatkuvan markkinointiviestinnan ohelle tarvitaan myos lyhyempia
kampanjoita. Markkinoijan on osattava valita yritykselle parhaimmat viestintakeinot. Myynnin
edistamiseksi yritys voi toteuttaa markkinointiviestinnan esimerkiksi kayttamalla mainonnan
eri muotoja. Erityisen tarkeaa on saada eri viestintakanavat toimimaan yhdessa. Talloin puhu-
taan integroidusta markkinoinnista. Voidaan puhua myos viestintamixista (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 329).

Yhtenaisen linjan saavuttamiseksi, markkinointiviestinta suunnitellaan yleensa kohderyhmit-
tain. Kohderyhmia voi olla monia erilaisia, mutta osa mainonnasta voidaan suunnata myos kai-
kille kohderyhmille esimerkiksi imagomainonta. Toisaalta viestinta voidaan suunnata myos to-
della rajatulle kohderyhmalle, esimerkiksi nykyisille kanta-asiakkaille. Markkinoinnin paata-
voite on saada aikaan kannattavaa myyntia, mutta myos rakentaa tunnettavuutta, kiinnos-
tusta, luottamusta ja paremmuutta. Naihin tavoitteisiin paastaan yleensa pitkakestoisella eri
viestintakanavien kaytolla. Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla tiedottaminen, huo-
mion herattaminen, myonteisten asenteiden luominen, ostohalun herattaminen, asiakkaalle
tuotetun arvon ja hyodyn viestiminen, myynti ja asiakassuhteen yllapitaminen. Yrityksen pi-
taa maaritella strategia, jossa ilmaistaan lyhyesti markkinointiviestinnan peruslinjaukset
(Bergstrom & Leppanen 2009, 330).

Mainonta ja myyntityo ovat tarkeimmat markkinointiviestinnan muodot. Lisaksi tarvitaan
myynninedistamista seka tiedotus- ja suhdetoimintaa. Kun uusi yritys lahtee markkinoille tai
uusi tuote lanseerataan, tarvitaan viestintaa kertomaan ja tiedottamaan uutuudesta. Muistu-

tusviestintaa tarvitaan saannollisesti, jonka jalkeen siirrytaan yllapitoviestintaan. Kohde-
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ryhma, yritys, toimiala ja myytava tuote vaikuttavat viestintakeinon painotukseen. Markki-
nointiviestinnassa tulee siis ottaa huomioon tilanne, jossa viestitaan (Bergstrom & Leppanen
2009, 332).

Markkinointiviestintaan tarvittavaan rahasummaan ei ole yhta ainoaa ratkaisua. Rahamaaraan
vaikuttavat, mita viestinnalla tavoitellaan, mika on kilpailutilanne ja millaiset markkinat
ovat. Markkinointiviestintaan kuluja tuovat mainonnansuunnittelu, -tuotanto ja -julkaisukus-
tannukset, esitteet ja tiedotteet, myynnin tukimateriaali, messut, muut myyntia edistavat
toimet, kuten asiakastilaisuudet. Budjetoinnissa kaytetaan erilaisia tapoja. Naita tapoja ovat:
mihin on varaa, tietty osuus liikevaihdosta, saman verran kuin kilpailijat ja tavoitteen ja teh-

tavan mukaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 333-334).

Tiedotus- ja
suhdetoiminta

Markkinointiviestinta

Myynnin
edistdminen
(SP)

Taulukko 4: Markkinointiviestinta (Markkinointiviestinta, 2016).

3.1 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR = Public relations) on jatkuva prosessi, jonka tavoitteena on

yhteistyon aikaansaaminen ja yllapitaminen yrityksen ja sidosryhmien valilla. Tiedotus- ja
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suhdetoiminta jaetaan kahteen ryhmaan ulkoiseen ja sisaiseen tiedotus- ja suhdetoimintaan

(Joensuun yliopisto, 2011).

Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on valittaa uutta tietoa tuotteista tai pal-
veluista asiakkaille ja oikaista mahdolliset virhekasitykset medialle. Taman tarkoituksena on
lisata uskottavuutta tuotteita tai palveluita kohtaan. Ulkoisen tiedottamisen keinoja ovat esi-
merkiksi lobbaus, hyvantekevaisyyteen osallistuminen, sponsorointi ja avoimien ovien paivat.
Sisainen tiedotus- ja suhdetoiminta ovat yrityksen sisalla tapahtuvaa markkinointia, jonka tar-
koituksena on lisata tietamysta, viestintaa, uskollisuutta, hyvinvointia ja yhteenkuuluvuutta
yrityksen henkiloston kesken. Henkilosto nahdaan kilpailukeinona, jolloin onnellinen henki-
(0sto tuottaa yritykselle voittoa. Sisaisen tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi virkistyspai-

vat, koulutukset, palaverit ja niin edelleen (Joensuun yliopisto, 2011).

3.2 Myyntityo

Myyntityo on henkilokohtainen myyjan ja asiakkaan valinen prosessi. Myyjana toimii toimipai-
kan edustaja, joka kay viestintaprosessia asiakkaan kanssa tarkoituksenaan auttaa asiakasta
valitsemaan ja ostamaan tarpeeseensa sopiva hyodyke yritykselle kannattavin ehdoin. Myynti-
tyon kaksi paatyyppia ovat toimipaikkamyynti (asiakas tulee myyjan luokse) ja kenttamyynti
(myyja tulee asiakkaan luokse). Myyntityo voi olla myymalamyyntia, puhelinmyyntia tai kent-

tamyyntia (Joensuu yliopisto, 2011; Opettajan verkkopalvelu, 2016).

Myymalamyynnissa myyjan ei tarvitse hankkia asiakasta vaan asiakas tulee henkilokohtaisesti
myymalaan. Myyja auttaa tarvittaessa ja opastaa asiakasta ostopaatoksen teossa hyvilla asia-
kaspalvelutaidoilla. Puhelinmyynnissa asiakasta tavoitetaan puhelimitse tarkoituksena myyda
tuote tai palvelu hyvilla asiakaspalvelu taidoilla. Puhelinmyynti toimii myos niin, etta asiakas
soittaa yritykseen ja tilaa haluamaansa tuotetta tai palvelua. Asiakkaina puhelinmyynnissa
voivat toimia kuluttajat tai yritykset. Kenttamyynnissa myyja etsii jatkuvasti uusia asiakkaita
seka yllapitaa nykyisia suhteita olemalla heihin yhteydessa jopa useamman kerran tai asiakas-
kayntien avulla. Kenttamyynti voi olla hidas keino ansaita (Joensuu yliopisto, 2011; Opettajan

verkkopalvelu, 2016).
3.3 Myynninedistaminen
Myynninedistaminen (SP = Sales promotion) on yksi markkinointiviestinnan keinoista, jonka

tarkoituksena on lisata kysyntaa kohderyhmassa. Myynninedistaminen voi tahdata useisiin eri

tavoitteisiin, joita voivat olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkiminen, myynninedistami-
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nen, brandin yllapito tai vahvistaminen, huomion lisaaminen ja niin edelleen. Tavoitteet voi-
daan saavuttaa esimerkiksi erilaisilla tapahtumilla, mainonnalla tai lahjoilla (Raninen & Rau-
tio 2002, 8; Lahtinen & Isoviita 1994 143; Taloussanomat 2014).

Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyota sponsoroitavan yksikon ja yrityksen, yhteison tai
tapahtumien valilla. Sponsoroitava yritys saa silloin rahoitusta toiminnalleen seka nakyvyytta
mahdollisesti myos muissa medioissa. Yritykselle sponsorointi on riskisijoittamista, jota ei voi
hallita. Sponsorointi tapahtuu joko suoraan ottamalla yhteytta sponsoroitavaan kohteeseen

tai toisinpain (Suomen mediaopas 2016).

Tapahtumamarkkinoinnissa yritys jarjestaa yleisotapahtuman. Kampanjan tarkoituksena on
jattaa myonteinen ja mieleenpainuva jalki yrityksesta. Tapahtuma vaatii huolellisen suunnit-
telun seka budjetin. Budjetti vaikuttaa yleensa merkittavasti tapahtuman onnistumiseen. Suu-
remmalla budjetilla saadaan yleensa parempaa tulosta. Esimerkiksi messujen avulla yritys saa
nopeasti nakyvyytta ja mahdollisesti myos uusia potentiaalisia asiakkaita seka kontakteja.
Messut voivat kohdentua tietyille segmenteille tai suuremmille massoille. Talloin paasee
konkreettisesti katsomaan ja kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluita seka tutustumaan

yritykseen (Suomen mediaopas 2016).

Asiakkaat viimeistelevat ostopaatoksensa kaupassa, joten myymalamainonta on tarkeaa. Mai-
nostilana voidaan kayttaa seinia, lattioita, hyllyja tai aanentoistoja. Asiakaspalvelutaidot ovat
myos merkittava tekija ostopaatoksen teossa. Tuotteelle tai palvelulle on annettava positiivi-
nen mielikuva, joka saa asiakkaan tekemaan herateostoksen, kiinnostumaan tai kiinnittamaan
huomiota. Tama voidaan saavuttaa myos jakamalla mainoslahjoja potentiaalisille asiakkaille.
Lahjoista on saatava positiivinen mielikuva, jotta viesti kulkisi eteenpain. Mainoslahjan on py-
syttava kuitenkin yrityksen budjetissa niin, ettei se tuota ylimaaraisia tai turhia kuluja. Ar-
vonnat ja kilpailut ovat myos oivallisia keinoja houkutella asiakkaita yritykseen tai saada yh-
teystietoja suoramarkkinointia varten. Myyntimenekkeja voidaan yhdistella ja tehostaa halu-
tulla tavalla esimerkiksi messujen yhteydessa kilpailu, jonka osallistumisesta saa tuotelahjan

(Suomen mediaopas 2016).

3.4 Mainonta

”Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista
tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedotusvalineita tai viestitaan muuten
suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainossanoman lahettaja tulee tunnistaa sanomasta.”
(Bergstrom & Leppanen 2009, 337) Mainonta on lahes aina yrityksen tarkein keino viestia. Mai-

nonta voi olla jatkuvaa, pitkakestoista tai tarpeen mukaan toteutettuja lyhytkestoisia kam-
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panjoita. Pitkakestoisena viestinta tekee yritysta ja brandia tunnetuksi ja lyhytkestoinen vies-
tinnan tulee olla saman-linjaista. Graafinen ohjeistus on tarkeaa (Bergstrom & Leppanen
2009, 337).

Mainonta kasitteena sulkee allensa paljon erilaisia teorioita. Mainonta on yksi osa laajaa
markkinointiviestintaa. Se on tavoitteellista tiedottamista, jolla pyritaan saamaan halutun
kohderyhman huomio. Mainonnan paaperiaate on parantaa tuotteen tai palvelun myyntia ja
saada halutun salaiset mielikuvat luotua asiakkaille. Mainonnan tavoitteet voidaan tiivistaa
kolmeen paakohtaan: kuluttamiseen suostuttelu, tiedon jakaminen kuluttajalle seka tuotteen
selviytyminen kilpailusta toisten mainosten kanssa. (Mainonta Suomessa & Vuokko 2008, 193-
195)

Mainonnan muotoja voidaan tarkastella monelta eri kannalta. Tavoitteen mukaisesti mainonta
voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Se voidaan
luokitella myos mainostettavan kohteen mukaisesti. Talloin mainonta voi olla tuote-, yritys-
tai organisaatiomainontaa, julkisten palveluiden- ja mielipidemainontaa. Mainonnan muotoja
voidaan luokitella myos mainosvalineiden mukaan. Yritys valitsee yleensa muutaman paame-
dian, joita taydennetaan muilla keinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 338-339). Mainonta
on tehokkaimmillaan silloin, kun se saavuttaa tavoitevaikutukset halutussa kohderyhmassa.
Mielikuvat ovat mainonnan ydin. Niilla luodaan merkityksia, jotka johtaisivat halutun laiseen

toimintaan eli tuotteen tai palvelun ostamiseen (Malmelin 2003, 78).

Mainonnan tehoa voidaan arvioida suoramainonnan palautteiden tutkimisella, myymalakayn-
teja ja tiedustelujen maaraa seuraamalla seka ostajien maaraa tarkkailemalla. Kaikkein tar-
keinta hyvan mainonnan takana on asiakkaan tunteisiin ja tarpeisiin vetoaminen. Tulee huo-
mioida, etta ihmisen ymmarrys on havaintojen ja mielikuvien yhdistelma. Onnistunut mai-
nonta syntyy mietitylla tuotteella, riittavan laajalla toimeksiannolla, rohkeudella, myontei-
sella asennoitumisella, uusilla nakokulmilla, pitkan tahtaimen ajattelulla ja hyvalla tavoit-
teenasettelulla, strategisuudella, mielikuvien luomisella ja brandin ymmartamisella (Raninen
& Rautio 2003, 20-21).

Mainonta voidaan maaritella tunneperaiseksi mielikuvaksi koko yrityksesta. Kaikella toimin-
nalla ja markkinointiviestinnalla on tavoitteena maineenhallinta. Hyvan maineen maaritelmat
eri yrityksilla voivat poiketa toisistaan hyvin paljon. Mainonnan suunnittelun taustalla vaikut-
tavat yhteiskunnalliset tekijat, yhteiskunnan kehitys ja arvojen muutos. Asiakastyytyvaisyys-
mittaukset ovat tarkeita. Tietoa saadaan asiakkaiden kayttokokemuksia analysoimalla ja jat-

kuva tiedon vastaanottaminen on tarkeaa (Raninen & Rautio 2003, 23-26).
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Mainonnan tulee olla kansainvaliset perussaannot omaavaa, eli mainoksen tulee olla hyvien
tapojen mukaista, rehellista ja totuudellista. Rehelliset vastuu- ja kilpailukeinot tulee hal-
lita. Mauttomista ja arsyttavista mainoksista loytyy useita esimerkkeja. Nain ollen keskus-
kauppakamarin asettama mainonnan eettinen neuvosto valvoo mainontaa. Toimialoihin kuu-
luu erilaisia rajoituksia, esimerkiksi laake- ja alkoholimainontaan liittyen. Olemassa on myos
erilaisia merkkeja ja tunnuksia, jotka kertovat esimerkiksi elintarvikkeiden ominaisuuksista.
Erittain tarkeaa on kiinnittaa huomiota tekijanoikeuksiin, esimerkiksi siihen, kuka mainoksen
omistaa (Raninen & Rautio 2203, 32-42; Tekijanoikeuden kohde 22.5.2015/607).

Kirjallisen tai taiteellisen teoksen tekijalla on tekijanoikeus teokseen. Teos voi olla kaunokir-
jallinen, selittava kirjallinen, suullinen esitys, savellysteos, nayttamoteos, elokuvateos, valo-
kuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekasityon tai taideteollisuuden tuote
tai jollain toisella tapaa esiintyva teos. (Tekijanoikeuden rajoitukset ja saannokset sopimusli-
senssista 24.3.1995/446) Kirjallisena teoksena pidetaan myos karttaa seka muuta selittavaa
piirustusta seka graafista, plastillisesti muotoiltua teosta ja tietokoneohjelmaa (Tekijanoi-
keuslaki 11.1.1991/34).

Tekijanoikeuksien valvonta internetissa on vaikeampaa, vaikka paaperiaatteena on samojen
tekijanoikeuslakien toteutuminen myo0s internetissa. Teosten kopiointi on sallittua vain yksi-
tyiseen kayttoon. Tekijanoikeusrikkomuksista tulee seuraamuksia, joista pahin on kuitenkin
luultavasti maineen ja asiakkaiden luottamuksen menettaminen. Oikeuksien valvonnan voi an-
taa tekijanoikeusjarjestolle. Mainostoimiston oikeuksista tulee olla tietoinen. Esimerkiksi
lehti-ilmoituksessa ei saa olla mainostoimiston nimea ilman lupaa. Myos materiaalin sailytta-
misesta kannattaa sopia kirjallisesti. Rekisteroimalla tavaramerkeiksi voi yrityksen nimi, tuot-
teiden nimet, logot, aanimerkit, sanajonot ja muut ominaisuudet saada yksinoikeuden (Rani-
nen & Rautio 2203, 45-49).

Mainonnan suunnittelu lahtee aina liikkeelle faktoista, vasta sen jalkeen mukaan tulee luo-
vuus. Suunnitteluprosessia voidaan kuvata esimerkiksi nain: perustiedot, tehtavaa koskevat
tiedot, tehtavien maarittely ja jako, vapaa asiointi ja tietojen synteesi. Voidaan sanoa, etta
kaikki idea keksitaan aina yha uudelleen. Kotimaiset mainostajat kansainvalistyvat, ketjutta-
vat ja fuusioituvat, koska kansainvalinen yhteismainonta lisaantyy. Taytyy huomioida, etta

myos tuttu ja turvallinen tuote voi olla mainosvaltti (Raninen & Rautio 2203, 94-95).

Mainonnan kohdistuminen on mennyt todella pitkalle. Esimerkiksi mainontaa suunnataan jopa
yksittaisille asiakkaille. Kansainvalinen yhteismainonta lisaantyy kotimaisten mainostajien
kansainvalistyessa. Tuotteen markkinointia suunniteltaessa tulee huomioida tuotteen todelli-

set kilpailijat. Osa kuluttajista on saavuttanut brandeihin kyllastymispisteen ja he ovat alka-
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neet suosia niin sanottua ”antibrandia”. Brandeja tulee koko ajan lisaa ja ne alkavat sekoit-
tua kuluttajien mielessa. Asiantuntijoiden mielesta tuotemerkin aseman ja imagon tulisi olla
lilkketoiminnan keskipiste (Raninen & Rautio 2203, 96-98).

4 Kauneushoitola Puuterisalonki

Puuterisalonki on muutama vuosi sitten perustettu pieni kauneushoitola, jonka koko on noin
15 neliometria. Yritys sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa noin 100 metria Tapiolan kes-
kustasta Espoossa. Kauneushoitola toimii samoissa tiloissa myymalan (Kauneusmaailma)
kanssa. Yritysten omistajan (Minna Landén) lisaksi yrityksessa toimii yksi vakituinen tyontekija
vain myymalan puolella seka vaihtuvia opiskelijaharjoittelijoita kauneushoitolan puolella
(Puuterisalonki 2016).

Puuterisalonki tarjoaa erikoistuneita kauneushoitopalveluita, jotka eroavat hieman tavalli-
sesti nahdyista kauneushoitopalveluista. Tavallisia kauneushoitopalveluita ovat ne palvelut,
jotka opetetaan perusopintoina kosmetologikoulussa. Perusopintoihin kuuluu jalka- ja kasi-
hoito, kasvohoito, vartalohoidot (karvanpoisto sokerilla ja vahalla) ja perusehostus. Naihin
opintoihin ja hoitoihin eivat kuulu taydentavat opinnot eivatka lisakoulutukset. Taydentaviin
opintoihin kosmetologikoulussa kuuluu yleensa erikoisehostus, spa vartalohoidot, spa jalka- ja
kasihoidot ja erikoiskasvohoidot. Lisakoulutuksiin kuuluu kaikki muu, mita ei ole tassa mai-
nittu esimerkiksi ripsienpidennykset, kestotaivutukset ripsille, karvanpoisto IPL laitteella ja

geelikynnet (Puuterisalonki 2016).

Yrityksen omistaja on koulutukseltaan kosmetologi, joka kuuluu SKY yhdistykseen (suomen
kosmetologi yhdistys). Yhdistys on arvostettu suomalainen kauneudenhoitoalan ammattilais-
ten yhdistys, jonka jasenyyteen sisaltyy jatkuva tiedon saaminen erilaisissa tapahtumissa, ja-
senlehdilla ja koulutuksilla. Omistajalla on my0s useita erikoisosaamisen sertifikaatteja esi-

merkiksi ripsienpidennyksesta ja LPG laitteen kaytosta (Puuterisalonki 2016).

Kaikki toiminta alkoi toisesta yrityksesta kauneusmaailmasta. Kauneusmaailma on kauneus-
tuotteiden verkkomyyntikauppa ammattilaisille ja asiakkaille. Myohemmin kiinnostuksen ja
lisakoulutuksien myota samoihin toimitiloihin siivottiin tilaa kauneushoitolalle. Kauneushoito-
lan tilat ovat intiimit ja toiminta on jaanyt vahaiseksi. Tulevaisuudessa on mahdollista siirtaa

kauneushoitolan toiminta isompiin tiloihin (Puuterisalonki, 2016).

4.1 Liikeidea

Yrityksen tavoitteena on tarjota yli 12-vuotiaille naisasiakkaille uusia hoitomahdollisuuksia

laadukkailla ulkomaan tuotteilla asiakkaalle sopivaksi raataloityna. Tarjolla ovat esimerkiksi
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ranskalainen Peggy Sage kosmetiikkasarja, tanskalainen Elsa Hjeronymus kosmetiikkasarja,
korealainen Dermal erikoisnaamiot, korealainen It’s skin erikoisseerumit ja paljon muita. Hoi-
tojen lisaksi asiakkaat voivat ostaa tuotteita myos kotiin suuresta valikoimasta erilaisia tuot-
teita. Lisaksi tarjolla on my0s suuri valikoima kaikkea ammattilaisille hoitola kayttoon esimer-
kiksi tuotteita seka monia erilaisia tarvikkeita kuten siveltimia, neuloja, kasineita, leikku-

reita, saksia, viiloja, irtoripsia ja liimoja (Puuterisalonki 2016).

Kauneushoitolan laitteisiin ja muihin tarvikkeisiin on sijoitettu yhteensa 12 000€. Myynnit hoi-
tolan puolella ovat vahaisia pienen toiminnan vuoksi. Yrityksen myyntikate saadaan toisen yri-
tyksen myymalatoiminnalla. Kauneushoitolan hoidoissa kaytetaan samoja tuotteita kuin myyn-

nissa myymalassa (Puuterisalonki 2016).

4.2 Lahtokohta-analyysi

Yrityksen sijainti, Tapiola on Espoon kaupunginosa, jossa asuu noin 9457 ihmista. Tapiola on
yksi Espoon suurimmista aluekeskuksista ja toimii myos yhtena merkittavimpana tieteen, tai-
teen ja talouden keskittymana. Tapiolan lahialueisiin kuuluvat Niittykumpu, Otaniemi, Hauki-
lahti, Pohjois-Tapiola ja Westend. Tapiolaan paasee katevasti autolla tai bussilla Vantaalta,

Espoosta tai Helsingista. Metroyhteyden on maara valmistua tammikuussa 2017.

Tapiolan keskustassa on noin 150 liiketta ja palvelua, joista viisi tarjoaa kauneudenhoitopal-

veluita. (Tapiola toimii ry 2016.)

Kilpailevat yritykset | Verkkosivujen Palvelutarjonta Hinta-laatu suhde
yleisilme
Daisy nails | Yksinkertainen, Keskittyy kynsiin, Edullinen
tavallinen liian yksityiskohtai-
nen hinnasto
Hierontapalvelu Mentalis | Sekava, kaipaa Keskittyy hieronta- | Edullinen
paivitysta palveluihin, oudot
lisapalvelut
(keilaus)
Hyvinvointikeskus | Sekava, kaipaa Keskittyy hieronta Keskimaarainen
Elamanlahde | paivitysta ja terapia palvelui-
hin
Kitty cat Ainoa | Nykyaikaiset, Paljon Laadukas palvelu,
informatiiviset erikoishoitoja kallis
La Chica | Yksinkertaiset, Paljon Laadukas palvelu,
kaipaa paivitysta | erikoishoitoja siedettava hinta
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Taulukko 5: Kilpailevien yrityksien analyysi. (Tapiola toimii ry, 2016; Daisy nails, 2016; Menta-
lis, 2016; Hyvinvointikeskus elamanlahde, 2016; Kitty cat Ainoa, 2016; La chica, 2016.)

Daisy nails, hierontapalvelu Mentalis ja hyvinvointikeskus Elamanlahde ovat tasoltaan hyvin
samankaltaisia. Kaikki sijaitsevat Tapiolan keskustassa, kotisivut kaipaavat kaikissa paivitysta,
hinnat ovat suhteellisen edullisia ja keskittyminen sijoittuu vain tiettyihin palveluihin ja tuot-
teisiin. La chica tarjoaa paljon erilaisia palveluita ja tuotteita hyvaan hinta-laatu suhteeseen,
mutta sisustukseltaan (kotisivut ja toimitilat) vetaa puolelleen vain rajattua kohderyhmaa.
Puuterisalongin vahvin kilpailija on Kitty cat. Yrityksen kotisivut seka toimitilat ovat ajan ta-
salla. Tarjonta on hyvin monipuolista, mutta kuitenkin kallista (Tapiola toimii ry, 2016; Daisy
nails, 2016; Mentalis, 2016; Hyvinvointikeskus elamanlahde, 2016; Kitty cat Ainoa, 2016; La
chica, 2016).

4.3 Yritysanalyysi

SWOT-analyysi (Strengths, weaknesses, opportunities, threats) on Albert Humphreyn kehit-
tama nelikenttamenetelma, jonka avulla tunnistetaan ja arvioidaan mahdollinen ongelma.
Ongelmana voi olla esimerkiksi tuotteen palvelu tai asema, kilpailukyky tai yrityksen toiminta
kokonaisuudessaan. Tata menetelmaa kaytetaan yrityksen strategian laatimisessa erilaisissa

hankkeissa, projekteissa tai yrityksen toiminnan suunnittelussa (Lindroos & Lohivesi, 2004.)

SWOT-analyysi on kaksiuloitteinen nelikentta, jonka vasempaan puoliskoon kuvataan myontei-
set asiat ja oikeaan puoliskoon negatiiviset asiat. Tama on nopea tapa saada tietoa mahdolli-
sista kehitettavista kohteista ja laatia sen pohjalta toimintasuunnitelma tulevaisuudelle
(Lindroos & Lohivesi, 2004).
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Puuterisalongin SWOT analyysi:

Vahvuudet/Strenghts Heikkoudet/Weaknesses

- Erikoishoidot - Ahtaat tilat

- Keskeinen sijainti - Markkinointi (Kotisivut, hinnasto, avajai-

- Suuri tuotevalikoima samoissa tiloissa set)

- Ammattitaito -Ulkomaan tuotteet

- Maahantuonti

Mahdollisuudet/Opportunities Uhat/Threats

- Toiminnan laajentaminen - Uudet kilpailijat

- Suuri asiakasvirta - Mahdolliset vuokrien ja laskujen hintojen

- Yrityksen tunnettavuus nousut (Uudet liikenneyhteydet esim.
metro.)

-Markkinoinnin yllapito

Taulukko 6: Puuterisalongin SWOT analyysi.

Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat omistajan kauneudenhoitoalan ammattitaito (SKY -kosmeto-
logi) seka useat lisatutkinnot, jotka tuovat erikoistarjontaa hoitolaan. Myymalan tuotetar-
jonta hoitolan tiloissa tuo lisaarvoa kilpailijoihin nahden. Varsinaiseksi ongelmaksi on kuiten-
kin muodostunut vahaiseksi jaanyt markkinointi hoitolan puolella. Verkkomyynti tuotteiden
osalta on tuottoisa, mutta kavijamaarat paikan paalla ovat olemattomat. Hoitolatoimintaa
vaikeuttaa myos hieman ahtaat tyoskentelytilat. Tulevaisuudessa olisi kuitenkin tarkoitus laa-
jentaa varsinkin hoitolatoimintaa mahdollisesti muualle isompiin tiloihin (Puuterisalonki,
2016.)

4.4  Kehityskohteet

Hoitolan nykyinen markkinointi on ollut vahaista, silla kaikki keskittyminen on maahantuonnin
verkkokaupassa. Hoitolalla on omat kotisivut, jotka kaipaavat paivitysta. Hinnasto kaipaa
myos uudenlaista ilmetta. Uusien asiakkaiden saavuttamiseksi hoitolalle jarjestetaan toiset
avajaiset. Tulevaisuudessa yrityksen tulisi paivittaa myos sosiaalista mediaa, harkita uusia au-
kioloaikoja, uudistaa varausjarjestelmaa, ottaa huomioon mahdolliset kiinteiden kulujen nou-
sut uusien liikenneyhteyksien vuoksi seka pysya ajan tasalla uusista ilmioista. Paivittaminen
on erityisen tarkeaa lahiaikoina yritykselle, silla metro tuo uusia kilpailijoita ja asiakkaita alu-

eelle (Puuterisalonki, 2016.)

Yrityksen etuja kilpailijoihin nahden ovat esimerkiksi tuotteet ja palvelut, jotka mainonnan

puutteen vuoksi eivat ole paasseet oikeuksiinsa. Asiakkaiden tavoittelu on tahan mennessa ol-
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lut maahantuontipuolella suurimmaksi osaksi verkon kautta. Nyt asiakkaat tulisi saada fyysi-
sesti yritykseen paikan paalle. Ensivaikutelma on tarkea. Jotta se nakyisi uusille asiakkaille
mahdollisimman monipuolisena, tulisi lilketoimintasuunnitelman ja yritysanalyysin pohjalta
kehittaa kolmea kohdetta. Nama ovat puuterisalongin kotisivut verkossa, hinnasto nayteikku-
nassa ja verkkosivuilla seka uudet avajaiset. Kehityskohteiden toteuttaminen tulee noudattaa
eettisia periaatteita ja hyvia toimintatapoja. Tama edellyttaa kirjallisten sopimusten laati-
mista tyonantajan, tekijoiden seka ohjaajan kesken. Lakien, saadosten ja kansainvalisten so-
pimuksien noudattamista seka vastuunottamista, rehellisyytta ja kunnioitusta (Puuterisalonki,
2016.)

Hinnasto Kotisivut Avajaiset
Hoitojen karsiminen - Hinnaston paivitys - Sisatiloissa pikahoitoja
Tekstin yksinkertaista- - Lisaa tietoa hoitolasta, - Ulkopuolella ruokatarjoilu ja
minen hoidoista ja tuotteista kilpailuun osallistuminen
Visuaalisen kokonaisuu- - Kotisivujen visuaalinen - Lopuksi Facebook tykkayksien
den uudistaminen ilme kokonaan uusiksi kautta alennuksia hoitoihin
- Yhdistaminen paremmin - Esitteita
sosiaaliseen mediaan - Mainostaminen

Taulukko 7: Kehityskohteet

Muuttuva vaesto on otettava huomioon yleisilmetta ja hinnastoa laatiessa, silla varakas lahi-
kohderyhma paikassa muuttuu. Kuitenkin niin, etta laadukkaat tuotteet ja palvelut paasevat
oikeuksiinsa. Tuotteiden alkupera saattaa olla toisaalta vahvuus, silla uuden vaeston mukana
tulee luultavasti paljon ulkomaalaisia. Tama on esimerkiksi nakynyt jo paikallisessa katuku-
vassa seka palveluiden ja tuotteiden tarjonnassa. Tavoitteena on myos yhteistyokumppanin
eli Kauneusmaailman yhdistaminen vahvemmin Puuterisalonkiin, silla tama saattaisi tuoda asi-

akkaita myos verkkomyynnin asiakkaista (Puuterisalonki 2016.)

Puuterisalonkiin keskittyvat kotisivut ovat yksinkertaiset, mutta samalla kuitenkin vaikeasti
tulkittavat. Hoitoja on liikaa ja hinnasto vaikeasti tulkittava. Ajanvarausjarjestelma on yksin-
kertainen, mutta sen kayttoon vaikuttaa myos hoitolan suppea aukioloaika. Aukioloaika sijoit-
tuu tyoaikaan tai ”sopimuksen mukaan”, mika vaikuttaa vahvasti asiakasvirtaan ja uskotta-
vuuteen. Ulkoasu kaipaa kokonaisuudessaan paivitysta ja muokkausta, seka taustatietoja esi-
merkiksi erikoisista hoitomenetelmista, henkilokunnasta ja kaytettavista tuotteista. Moderni
ulkoasu ja tiedonmaara lisaavat uskottavuutta yritysta ja tuotteita kohtaan (Puuterisalonki
2016.)
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Hinnasto on vaikeasti tulkittava ja kaipaa yksinkertaistamista. Toisin kuin kotisivuilla, nay-
teikkunassa olevan hinnaston on oltava helppo, yksinkertainen ja visuaalisesti nayttava. Tar-
koituksena on potentiaalisen asiakkaan huomion kiinnittaminen. Kun tama toteutuu, saattaa

asiakkaan tiedonhalu saattaa hanet sisalle yritykseen (Puuterisalonki 2016.)

Avajaiset jarjestetaan, kun yrityksen markkinointikanavat on saatu kuntoon. Hinnaston ja ko-
tisivujen tulee olla kunnossa. Avajaisia voidaan mainostaa esimerkiksi Facebookissa ja mainos-
lehtisilla. Avajaisia varten tulee suunnitella kilpailu, jonka palkinnoksi otetaan esimerkiksi
tuotepalkintoja ja hoitoja. Facebookissa tykkaamalla Puuterisalongista saa alennuksia hoitoi-
hin. Hoitolan tilat ovat niin pienet, ettei sinne mahdu pitamaan avajaisia, joten tapahtuma
pitaa jarjestaa ainakin osittain ulkona. Tarvitaan poyta ja katos sateen varalle. Poydalle laite-

taan hinnasto ja tarjoiltavat (Puuterisalonki 2016.)

5 Hinnasto

Puuterisalongin hoitolahinnasto sijaitsee heidan kotisivuillaan ja hoitolan sisapuolella, niin
etta se nakyy ulospain. Kotisivujen hinnastostoon ei ole panostettu yhta paljon kuin
esimerkiksi Kauneusmaailman sivuihin. Tekstia on litkaa ja kirjoitusvirheitakin loytyy.
Hinnasto kotisivuilla ja nayteikkunassa on vaikealukuinen. Hoitoja on liikaa ja ne on ahdettu
pienella fontilla pieneen tilaan. Tama vaikeuttaa lukemista, hahmoittamista ja hoitojen
valintaa. Hoitolassa on kaytossa laadukkaita laitteita erikoishoitoja varten. Esimerkiksi IPL,

joka poistaa ihokarvoja laserilla pysyvasti. (Puuterisalonki 2016.)

5.1  Typografia

”Typografia (kreikaksi Tumog ’muoto’ + ypaen ’kirjoitus’) on tekstin ja kirjainten asettelua,
jonka tarkoituksena on helpottaa viestin perillemenoa antamalla tekstille oikeanlainen visuaa-
linen muoto. Typografian tekijaa sanotaan typografiksi ja erityisesti kirjainten suunnitteluun

erikoistunutta sanotaan kirjainsuunnittelijaksi.” (Laak 2006; Toivanen 2012.)

Typografia syntyi, kun ihmisille tuli tarve ilmaista asioita nopeasti ja selkeasti suurille ihmis-
joukoille. Tama onnistui luomalla ensin sellainen aakkosto, joka tiivisti suuret tekstimaarat

pienimmiksi sanoiksi. Kaikki tapahtui noin 1500 vuotta ennen ajanlaskun alkua foinikialaisten
toimesta. Nykyaan typografiaan kuuluvat myos paperin valinta, visuaalinen sommittelu, fon-

tit, varit, rivivalit, numerot, kuvat ja niin edelleen (Laak 2006; Toivanen 2012).


http://www.wikiwand.com/fi/Kirjain
http://www.wikiwand.com/fi/Viestint%C3%A4
http://www.wikiwand.com/fi/Tekij%C3%A4
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5.2  Tekstin tehosteet

Tekstintehosteista kaytetaan nimitysta painotypografia. Painotypografian merkitys on kasva-
nut ajan saatossa, silla tiedon maara ja nopea tiedonkulku ovat kasvaneet huimasti. Nain ol-
len ihmisten silmailtavyys on lisaantynyt. Silmailtavyydella tarkoitetaan ihmisten tapaa poi-
mia tietoa esimerkiksi verkkosivuilta tai mainoksista. Toisin sanoen ihmiset enemmankin sil-
mailevat tekstia kuin lukevat sita. Tama silmailtava teksti on olennainen osa, joka herattaa

kiinnostusta aiheeseen ja saa mahdollisesti ihmisen lukemaan lisaa (Korpela 2010 94).

Kursiivi sanojen korostaminen lauseissa
Lihavointi avainsanojen esiin nostamiseen
Alleviivaus yleensa vain linkeille
Harvennus vanhahtava

VERSAALI alkeellinen; heikentaa luettavuutta
KAPITEELI valta; toteutettu lahes aina vaarin
Iso fontti iskulauseille, otsikoille ja vastaaville

Taulukko 8: Tekstin tehosteet (Korpela 2010, 94).

Taustavarin kaytto on usein lihavointia tehokkaampi korostuskeino. Se toimii samalla periaat-
teella kuin korostuskyna ja saa nain tekstin erottumaan muiden joukosta. Varsinkin verkkosi-
vuilla tama on tehokas ja hyva keino korostaa tekstia. Toinen tehokas ja helppo tapa varsinkin
verkkosivujen teossa ovat erilaiset tietolaatikot, joita voidaan myos korostaa erivarisella taus-
talla ja reunaviivoilla. Tietolaatikoihin kirjoitetaan yleensa myos muusta tekstista poikkea-
valla fontilla. Tarkeaa on kuitenkin muistaa valttaa korostamasta liikaa, silla jos korostaa

kaikkea, ei niin sanotusti korosta mitaan (Korpela 2010, 96-97).

5.3  Varien kaytto tekstin tehosteena

Varien, kontrastien, kirkkauden ja asettelun mietitty kaytto voi vaikuttaa erittain paljon teks-
tin silmaitavyyteen. Varsinkin erilaiset varit voivat herattaa joissakin tietynlaisia tunteita tai
ajatuksia. Varien merkitys vaihtelee kulttuurin mukaan jonkin verran esimerkiksi valkoinen
haapuku, jossa valkoinen symboloi ”puhtautta”. Suomessa on kuitenkin pidetty mustaa haapu-

kua 1900-luvulle asti. Musta on kuitenkin monissa maissa hautajaisissa kaytetty vari.
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VARI: MYONTEINEN: KIELTEINEN:

VALKOINEN Puhdas, viaton, aito Kylma, tyhja, steriili

PUNAINEN Voimakas, rohkea, intohi- Vaarallinen, aggressiivinen,
moinen hallitseva

KELTAINEN Onnellinen, ystavallinen, op- Raukkamainen, arsyttava,
timistinen royhkea

RUSKEA Lammin, Maanlaheinen, Likainen, surullinen, halpa
kypsa

VIHREA Luonnollinen, rauhallinen, Kateellinen, kokematon,
rentouttava ahne

SININEN Voimakas, luotettava, arvo- Kylma, masentava, synkka
valtainen

VIOLETTI Voimakas, tasapainoinen, ar- Mystinen, tiedostomaton
vovaltainen

PINKKI Nuorekas, onnellinen, nai- Salamyhkainen
sellinen

Taulukko 9: Varien merkitys (Interflora suomi ry 2016).

Verkkosivuilla kaytetaan RGB-varijarjestelmaa (Red, Green, Blue). Taustana on, etta nama

paavarit ovat valkoisen valon osia, aallonpituuksia. Naita kolmea varia kayttaen saadaan se-

koittamalla kaikki tarvittavat varit esimerkiksi liukuva asteikko.

Varien nakemiseen kuvaruudulta vaikuttaa moni tekija esimerkiksi kuvanlaatu, laitteen saa-
dot, valoisuus, katseluolosuhteet, laitteen toistokyky, varien voimakkuus ja niin edelleen. Esi-
merkiksi puhtaan valkoisen varin kayttoa taustana ei kayteta juuri ollenkaan verkossa, silla se
on saadetty silmille sopivaksi. Eli ruudulla oleva vari ei ole se sama valkoinen, joka on esimer-
kiksi paperilla (Korpela 2010, 99).

5.4  Suunnitelma ja toteutus

Tavoitteenamme on uudistaa koko hinnasto nayteikkunalle seka kotisivuille. Erityisesti nay-
teikkunan hinnaston on oltava selkea ja helposti luettava. Hoitoja, jotka on mainittu hinnas-
tossa useamman kerran tulee karsia. Joitakin erikoisia hoitoja esimerkiksi lipolaser vartalo-
kiinteytys vartalohoito tai sarjahoidot sijoitetaan kotihoito-ohjeiksi pois hinnastosta. Tekstin
fonttia suurennetaan ja hinnat seka hoitojen kestot tuodaan selkeammin esiin. Hinnastosta
tehdaan kokonaisuudessaan visuaalinen ja houkuttelevan nakoinen yrityksen brandi huomioon

ottaen.
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Hinnastoa tehtaessa on otettava visuaalisuuden kannalta erilaisia asioita huomioon. Nayteik-
kunoiden tekstia ei yleensa jaada katsomaan pitkaksi aikaa, joten sen on oltava helppolukui-
nen. Tama tarkoittaa sita, etta asiat on esitettava lyhyesti ja ytimekkaasti mahdollisimman
isolla fontilla. Pitkia teksteja on valtettava. Tekstin on oltava eritelty niin, etta eri asiat esi-
tetaan selkeasti erillaan toisistaan. Hoitojen nimien ja visuaalisen ulkonaon on oltava houkut-
televia, jotta sita jaksaa lukea, ja se herattaa houkutusta. Sama visuaalinen markkinointi pe-

riaate patee myos esimerkiksi televisio- tai lehtimainontaan.

Ennen hinnaston laatimisen aloittamista tutkitaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, varimaa-
ilmaa, sisustusta, mainontakeinoja ja kotisivuja. Taman jalkeen ehdotus hinnaston ulkoasusta
esitetaan tyoelaman edustajalle. Projektin aikana otetaan huomioon teoria, aikaisemmin
opittu seka sovelletaan omaa kokemusta. Tavoitteena on, etta hinnasto on helppolukuinen,

houkutteleva ja visuaalinen kokonaisuus.

Toteutuksessa kaytettiin puuterisalongin kotisivuilla sijaitsevaa hinnastoa. Sama hinnasto si-
jaitsee myos yrityksen nayteikkunassa. Fontti on pienta ja tekstia paljon. Hinnaston hinnat ja

hoidot on merkitty yhdelle paperille kahdelle riville.

Ongelma ratkaistiin karsimalla ylimaaraisia hoitoja ja yhdistelemalla hoitoihin liittyvia seik-
koja esimerkiksi kynsienlakkaus hoidon yhteydessa. Joihinkin hoitoihin oli merkitty kuvaus
hoidosta ja ne karsittiin pois liiallisen tekstin valttamiseksi. Hoitojen nimet muokattiin hou-
kutteleviksi niin, etta ne ovat helppoja ja ytimekkaita. Kun asiakas kiinnostuu hoidosta, han
luultavasti suuntautuu yrityksen sisatiloihin kysymaan lisatietoja. Siksi hoitojen kuvaukset oli-
vat tarpeettomia. Kotisivuilla tilanne on toinen, silla ihmisilla on silloin enemman aikaa lukea
hoitojen kuvauksia. Hinnasto laadittiin kahdelle sivulle, jotta kaikki oleellinen saadaan mah-
dutettua, kuitenkin niin, etta fontti on tarpeeksi suurta ja yhdelle riville kirjoitettua. Pi-
dimme kiinni halutusta variteemasta, joka oli lila, pinkki, musta, harmaa ja valkoinen. Sovel-
lettiin kaikkia vareja mahdollisimman paljon oleelliseen informaatioon. Erittelimme hinnan ja
hoidon keston omalle riville selkeyden vuoksi. Myos hintoja muutettiin niin, etta hoitojen kes-
ken syntyi enemman eroavaisuuksia. Periaatteena kaytettiin yleista, karkeaa kosmetologipal-
velujen hinnoittelua 60min = 60€. Kaikki muutokset ja pohdinnat tapahtuivat jatkuvalla kom-

munikoinnilla tekijoiden ja tyoelaman edustajan kanssa.

5.5 Hinnaston arviointi

Projektin teko onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Hinnastoa tyostettiin osana ”Palvelujen joh-
taminen” -kurssia, jonka jalkeen muokkasimme ja liitimme projektin osaksi opinnaytetyo-
tamme. Kommunikointi tyoelaman edustajan kanssa kavi katevasti kasvotusten ja Facebookin

kautta. Hinnaston luominen sujui hyvin kosmetologitaustan avulla.
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Lopputulos puuterisalongin hoidoista ja hinnastosta miellytti kaikkia ja erityisesti yrityksen
omistajaa. "Palvelujen johtaminen” -kurssin jalkeen jouduttiin tekemaan pienia muutoksia
hinnastoon. Hinnastoon lisattiin viela yksi hoito. Hoidot ja hinnastot ovat puuterisalongin ti-

loissa ja internet-sivuilla

6  Kotisivut
Puuterisalongin kotisivut kaipaavat paivitysta, silla kotisivuille vaaditaan yha enemman tie-

toa, yhteyksia ja monimutkaisempia taitoja visuaalisen ulkonaon rakentamisessa.

€ 2075 by Punderisaionhi. 1l rights reserved.
g :

Kuva 1: Puuterisalongin kotisivut, etusivu.

Kotisivujen tausta on liian tumma, silla nykyaan suositaan vaaleita taustoja. Kaunokirjoitus
jokaisella valilehdella vaikeuttaa luettavuutta. Tietoa hoidoista ja tarjonnasta loytyy, mutta
niukasti. Valilehtia on vahan ja varausjarjestelma toimii vain sahkopostitse ja puhelimitse.
Tarjouksien kautta paasee varaamaan muutamaa hoitoa varausjarjestelman kautta. Aukiolo-
ajat sijoittuvat potentiaalisten asiakkaiden tyooloaikoihin. Viikonloppuisin saa varattua ajan,
mutta vain sopimuksen mukaan. Verkkomyynti linkitetaan yhteen hoitolan kanssa, mutta tie-
toa taytyy kaivaa eika sita korosteta. Lisatieto tiloista, tuotteista, hoidoista ja henkilokun-

nasta seka kuvat toisivat lisauskottavuutta yritykselle (Puuterisalonki, 2016).
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6.1 Internet

Kotisivujen tekemiseen, selaamiseen ja julkaisemiseen tarvitset verkkoyhteyden. Maailman-
laajuisena verkkoyhteytena toimii internet. Se on tietoverkkojarjestelma, johon on kytketty
yli miljardi tietoteknista laitetta toisiinsa. Internet toimii asiakas-palvelin periaatteella, jossa
selaava osapuoli toimii niin sanotusti asiakkaana. Toisinsanoin kommunikointi tapahtuu aina
kahden tietokoneen valilla, oli sitten kayttajia 20 tai 10 miljoonaa. (Miettinen, 2001, 7; Inter-

national Telecommunications Union, 2010.)

Asiakas muodostaa
yhteyden palvelimelle

Palvelin katkaisee
vhteyden kun siirto Asiakas pyytaa sivua
asiakkaalle on valmis

Palvelin lahettaa
pyydettya sivua

Taulukko 10: Palvelimen tiedonsiirto asiakkaalle. (Miettinen, 2001, 7.)

Internet yhteys kulkee valkokuitukaapeleita pitkin. Nain tieto saadaan liikkumaan mahdolli-
simman nopeasti eri koneiden kautta. Verkkoyhteyden voi muodostaa esimerkiksi suoraan pu-
helinverkon kautta, lahiverkon kautta tai langattomasti. Itse selaustapahtuma tapahtuu kir-
joittamalla haluttu WWW-sivusto, jolloin tietokone selvittaa kohteen IP-osoitteen paastakseen
halutulle sivustolle. Toisinsanoin selaus internetissa tapahtuu selvittamalla eri IP-osoitteita,

samoin kuin esimerkiksi yrittaisi selvittaa kaverin puhelinnumeroa. (Miettinen, 2001, 9.)

Ohjelmointikieli eli formaalikieli on tietojenkasittelyssa, matematiikassa ja logiikassa kay-
tetty kieli, joka muodostuu aarellisesta joukosta omanlaisesta aakkostosta (aakkosista, mer-
keista ja numeroista). Kieli muistuttaa paljon puhuttujen kielien logiikkaa, mutta noudattaa

omanlaisiaan saantoja. Ohjelmistokielen laatimisessa kullekin ohjelmistokielelle on olemassa
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ohjelma, joka tulkitsee tai kaantaa kielta. Talloin lahdekieli muutetaan konekieleksi, joka saa
aikaiseksi halutun komennon. Itse ohjelmointikielia on nykyisin satoja, ellei jopa tuhansia esi-
merkiksi Perl, C, CLU, Java, C++, SAS, Actionscript, D, IDL ja niin edelleen. (Wikipedia, 2016.)

Kaytetyin ohjelmointikieli internetsivujen teossa on HTML (Hypertext Markup Language) eli
hypertekstin merkintakieli. Eri versioita tasta seka muita ohjelmointikielia kaytetaan myos si-
vujen muokkauksessa. Ohjelmointikielella annetaan ohjeet sivustolle tulevasta sisallosta eri
elementteja eli tageja kayttaen esimerkiksi <h2>Hoidot</h2> tarkoittaa, etta sana ”"Hoidot”
on toiseen asteen otsikko. Tallainen merkkaus ei kuitenkaan paata sanan ulkoasusta (paitsi jo
valmiina esiintyva oletusarvo tapa). Ulkoasua voidaan saataa paremmin kayttaen CSS (Casca-
ding Style Sheets) koodikielta esimerkiksi vari punainen voidaan merkita nain: rgb(255,0,0),
rgb(100%0%0%), #ff0000, #f00. (Miettinen, 2001, 11; Kotimaisten kielten keskus, 2013.)

Java on Sunin kehittama ohjelmistokieli, jonka avulla esimerkiksi kotisivuille voidaan ladata
erilaisia sovelluksia (appletteja). Sovellukset voivat olla muun muassa esimerkiksi musiikki,
piirto-ohjelma, video, peli ja niin edelleen. Java on siksi muista poikkeava ohjelmistokieli,
silla se on laitteistoista ja kayttojarjestelmista riippumaton. Ja nain ollen myos esimerkiksi
HTML kieleen verrattuna myos turvallisempi kayttaa. Javascript ei ole sama asia kuin java,
silla javascripti on kytkoksissa HTML -kieleen kun taas java ei ole. Nykyaan on monia eri versi-
oita koodikielista eri laitteille, ohjelmistoille ja kayttotarkoituksiin. (Miettinen 2010, 67; Pel-
tomaki & Silander 2003.)

6.2 Rakenne

Kotisivujen rakenteen suunnittelu kannattaa suunnitella ensimmaiseksi paperille ja kerata
kaikki tieto siihen. Ennen kotisivujen tekemisen aloittamista on hyva asettaa halutut tavoit-
teet ja tutkia taustoja esimerkiksi kohderyhma, markkinointi, sijainti ja niin edelleen. Perus-
teellinen suunnitelma ja selkea tavoite ovat hyvien kotisivujen onnistumisen kannalta oleelli-
set asiat (Miettinen 2010, 16-18.)

Kotisivujen tarkein sivu on etusivu. Se on ensimmainen sivu, jonka kavija nakee. Sen on van-
gittava katse ja saatava kavija innostumaan selaamaan sivustoa lisaa. Kaiken oleellisen tulisi
nakya selkeasti yhdelta katsomalta, ilman ylimaaraisia selaamisia esimerkiksi alaspain. Tassa

asioita, joita tulisi ottaa huomioon etusivua tehtaessa:

Sivulla on selkea otsikko.
Naet heti, mista on kyse.

Saat kuvan sivujen sisallosta.

A w N =

Sivujen yllapitajan yhteystiedot tai mahdollisuus antaa palautetta.



33

Etusivun jalkeen on tarkeaa, etta yhtenainen ilme valisivuilla sailyy kutakuinkin samanlaisena.
Valisivuilla tulisi olla esimerkiksi sama taustakuva, fontti ja niin edelleen. Muuttuvia element-

teja valisivuilla on syyta pohtia tarkkaan. (Miettinen 2010, 16-18.)

Valisivujen suunnittelussa kaytetaan sivustokarttaa. Sivustokartta on ikaan kuin internet sivu-
jen sisallysluettelo, josta kayttaja nakee nopeasti paaaiheet. Valisivuilta on tarkeaa paasta
yhdella napautuksella takaisin paasivulle, jos esimerkiksi valisivulta on mahdollisuus edeta pi-
demmalle niin, etta se vaatisi useamman painalluksen. Hakupalvelu on yksi nopea keino edeta

sivuilla halutulle palstalle. Se on kateva varsinkin isoimmilla sivustoilla. (Miettinen 2010, 22.)

Paras tapa hankkia kotisivuille kuva- tai videomateriaalia on tuottamalla sita itse. Monet yri-
tykset ja organisaatiot hankkivat materiaalia muualta esimerkiksi erilaisista kuvapankeista tai
palkkaamalla valokuvaaja tai videokuvaaja. Yleensa ennen kuvan tai videon liittamista sivuille
se muokataan tai editoidaan halutun nakoiseksi esimerkiksi Photoshop, paint shop pro, corel

PHOTO PAINT, picasa, gimp, movie maker ja hitfilm express. (Miettinen 2010, 81.)

6.3  Kotisivukone

Kotisivukone on ohjelma internetissa, jonka avulla voi itse luoda kotisivut helposti. Toisin-
sanoin halutessaan taysin ilman koodikielta. Tallainen palvelu on yleensa maksullista, mutta
on olemassa myos ilmaisia ohjelmia. Maksulliset palvelut muodostuvat yleensa kolmesta teki-
jasta: asiakastyypista, sopimuskauden pituudesta seka lisaominaisuuksien maarasta. Ohjelma
on tarjolla jonkun yrityksen nimissa ja vaatii kayttajalta rekisteroitymisen. Rekisteroitymisen
ja mahdollisten maksujen jalkeen kayttaja paasee kayttamaan kotisivukone ohjelmaa (Kotisi-
vukone 2016).

Ohjelmien laatu ja kotisivujen lopputulos ovat riippuvaisia muokkausvalikosta. Muokkausvalik-
koon kuuluvat muun muassa sivupohjan valinta, reunukset ja kulmat, tekstityylit, taustavari,
mitat, erilaiset valikot ja niiden muokkaukset ja niin edelleen. Tyokaluihin sisaltyvat myos ku-
vat, videot, animaatiot ja aanet/musiikki, joita kotisivukoneella tehnyt kayttaja voi kayttaa
vapaasti omilla kotisivuillaan. Mita laajempi maara tyokaluja, sita parempi. Huono puoli koti-
sivukoneessa voi olla sivujen samankaltainen ulkonako, silla kaikilla rekisteroityneilla kaytta-
jilla on kaytossa samat tyokalut. Kotisivukoneella on myos yleensa mahdollisuus kayttaa koo-
dikielia muokkauksen apuna esimerkiksi CSS tai HTML. Koodikielella voi muokata kaiken juuri

haluamallaan tavalla, mika saa omat kotisivut mieleisensa nakoisiksi (Kotisivukone 2016).
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6.4 Suunnitelma ja toteutus

Kotisivujen muokkauksessa kaytetaan hyvaksi amerikkalaista kotisivukone yritysta Wix, joka
tarjoaa ilmaisia seka maksullisia ohjelmia kotisivujen muokkaukseen. Yrityksen idea perustuu
start up ideaan, jossa kolme perustajaa ratkaisivat kotisivujen teon ongelman. Nykyaan yri-
tyksella on noin 1200 tyontekijaa kuudessa eri maassa. Wix ohjelman avulla voi luoda kotisi-
vuja yritykselle tai yksityiseen kayttoon. Yritykselle on mahdollista tehda kotisivuille myos
verkkokauppa, ajanvarausjarjestelma, chat -palvelu, maksupalvelut, lipunmyynti, ryhmaalen-

nukset, sosiaalinen media ja niin edelleen (Wix 2016).

Puuterisalongilla on kaytossaan maksulliset palvelut, jotka tuovat lisdominaisuuksia kotisi-
vuille esimerkiksi live chat -palvelu ja ajanvarausjarjestelma. Kotisivuista pyritaan tekemaan
nykyaikaisemmat muuttamalla fonttia, taustaa vaaleammaksi (kuitenkin niin, etta vanha vari-
maailma sailyy), lisaamalla selaamismahdollisuuksia, korostamalla yhteistyokumppaneita seka
muita olennaisia tietoja. Samalla karsitaan ylimaaraista tietoa luettavuuden parantamiseksi ja
selkeyttamiseksi. Kuvat otetaan monipuolisemmin kayttoon ja sijoitetaan paasaantoisesti oi-
kealle puolelle tekstia, silla lukeminen alkaa aina vasemmalta puolelta. Toisin sanoen, jos
teksti olisi oikealla puolella se vaikeuttaisi lukukokemusta. Etusivulle sijoitetaan video-ohjel-
malla tehty kolmen kuvan kuvasarja, joka kertoo nopeasti ja ytimekkaasti yrityksen sisallosta
ja tarjonnasta heti ensisilmayksella. Kotisivujen hinnastossa kaytetaan hyvaksi uudistettua

hinnastoa (Puuterisalonki 2016).
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Kuva 2: Puuterisalonki. Uudistetut kotisivut.
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Lopputuloksen tarkoituksena on saada raikkaat, selkeat, nykyaikaiset kotisivut, jotka miellyt-

tavat kayttajan silmaa ja helpottavat palvelujen valitsemista.

6.5 Kotisivujen arviointi

Kotisivujen teko vaatii jonkun verran ylimaaraista itseopiskelua esimerkiksi ohjelmien kay-
tossa (ajanvaraus, live chat, kotisivukone), mutta on kuitenkin suhteellisen helppo tehda. Ko-
tisivujen tekeminen ei myoskaan vaadi koodikielen kayttoa, mika oli erittain positiivinen ylla-
tys. Ennen jokaista suunnitteluvaihetta tutkittiin eri vaihtoehtojen kautta, miten asiat voi

tehda ja mika nayttaisi hyvalta. Kotisivujen teko vaati paljon eri vaiheita ja aikaa.

Kotisivuista muodostui selkeampi ja modernimpi kokonaisuus, muuttamalla esimerkiksi font-
tia, kayttaen monipuolisemmin vareja seka ideaalisella sijoittamisella. Sivujen tekoa ei saatu-
aivan loppuun asti ja sovittiin, etta yhteistyokumppani jatkaa tulevaisuudessa sivujen muok-

kaamista ja paivittamista.

7  Tapahtuma

Tapahtumia on kaiken kokoisia, eika hyvaa tapahtumaa kukaan tee yksin (Paavola 2012, 4).
Aivan ensimmaiseksi mietitaan tapahtuman paasanoma ja tarkoitus. Sen jalkeen lahdetaan
ideoimaan. Tavoitteiden tulee olla mitattavissa. Lisaksi maaritellaan, miksi tapahtuma jarjes-
tetaan, kenelle se jarjestetaan ja mitka ovat tapahtuman tavoitteet. Ideointi aloitetaan usein
alustavasta budjetista. Koko projektin ajan tulee tietaa, paljon rahaa on kaytettavissa. Aluksi
paatetaan tapahtuman paasanoma, teema ja luonne ja mietitaan, miksi ja milloin tapahtuma
Jarjestetaan. Sitten valitaan kohderyhma ja tapahtumapaikka. Koko ajan tulee huomioida
jarjestavan organisaation oma imago (Korhonen, Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015. 7-
11). Tapahtuman lahtokohdat ovat yksinkertaisesti mita halutaan jarjestaa, milloin ja missa.
Tapahtumapaikkaa valitessa tulee huomioida tapahtuman luonne ja osallistujat (Vallo & Hay-
riainen 2014, 141).

7.1  Tapahtumien markkinointi

Tapahtumaa markkinoidaan ja siita tiedotetaan. Markkinointi suunnataan tapahtuman kavi-
joille, seka mahdollisille yritysyhteistyokumppaneille. Tapahtuma tulee markkinoida yhta hy-
vin kuin esimerkiksi uutta tuotetta. Tapahtumaa ei tehda itsea varten, vaan se suunnataan
kavijoille. Oikein kohdistetulla markkinoinnilla saavutetaan kohderyhma. Tama edellyttaa
kohderyhman kartoittamisen etukateen. Nain pystytaan valitsemaan mainontakeino, mika me-

nee yksiin halutun kohderyhman kanssa (Paavola 2012, 6).
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Erottuakseen yritysten viestit joutuvat kilpailemaan kasvavassa viestien tulvassa. Tiedetaan,
etta ihmisten tapa tehda ostopaatoksia on muuttunut mika on haastanut myos yritykset etsi-
maan vaihtoehtoisia markkinointikeinoja. Taman myota myos tapahtumamarkkinointi on li-
saantynyt. Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markki-
nointi on tavoitteellista toimintaa. Sen tavoite on valittaa yrityksen haluama viesti ihmisille ja

saada heidat toimimaan halutulla tavalla (Vallo & Hayriainen 2014, 19-20).

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista, mutta myos vuorovaikutteista. Se yhdistaa yrityk-
sen ja sen kohderyhmat valitun teeman ymparille, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Se on
myos strategisesti suunniteltu pitkajanteiseksi toiminnaksi. Yritys elamyksellisilla tapahtu-

milla viestii kohderyhman kanssa kohdaten sidosryhman suunnitellussa tilanteessa. Oleellista
on, etta tapahtumamarkkinointi on osa markkinointistrategiaa. Tarkeaa on, etta tapahtumat

liittyvat yrityksen muuhun markkinointiin. (Vallo & Hayriainen 2014, 21-22).

Tapahtumamarkkinointi on intensiivinen ja henkilokohtainen. Siina voidaan hyodyntaa useita
aisteja ja se onkin taman tapahtumien kilpailuetu, silla aisteja hyodyntamalla syntyva mieli-
kuva on syvempi, se muistetaan kauan ja se lisaa vaikuttavuutta. Erilasten aistien huomioimi-
seen kannattaa kiinnittaa paljon huomiota. Tapahtumamarkkinoinnille tulee asettaa tavoite,
joka kytkeytyy markkinointisuunnitelmaan. Mita konkreettisempi tavoite on, sita helpompi
menestymista on mitata. Se voi lisata myyntia tai vahentaa kustannuksia ja vaikuttaa nain yri-
tyksen tulokseen. (Vallo & Hayriainen 2014, 23-24).

7.2 Tapahtuma osana markkinointiviestintaa

Tapahtuman markkinointia aloitettaessa kartoitetaan ensimmaisena kilpailu- ja markkinointi-
keinot. Mahdollisesti tarkein tapahtuman kilpailukeinoista on oikeanlainen markkinointivies-
tinta. Tapahtuman viestintaa varten laaditaan viestintasuunnitelma. Tassa suunnitelmassa
maaritellaan tapahtuman viestintakanavat. Materiaaleja suunnitellessa mietitaan myos koh-
deryhman tavoittamista. Mietitaan, kuinka kohderyhma saadaan kiinnostumaan tapahtumasta.
Suunnitelkaan markkinointimateriaalit niin, etta niissa tulee selville tapahtuma idea ja tarkoi-

tus, ajankohta, paikka ja kesto (Korhonen, Korkalainen, Pienimaki & Rintala 2015. 15-16).

Markkinointiviestinta tulee niin suunnitella kuin toteuttaa kohderyhma huomioon ottaen. Ta-
voitteena on rakentaa yrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista positiivinen mielikuva. Li-
saksi pyritaan saavuttamaan haluttu imago ja aikaansaada toivottu toiminta kuten esimerkiksi
uusien asiakkaiden saaminen. Markkinointiviestinnan tulee pohjautua yrityksen arvoihin, ta-
voiteprofiiliin ja haluttuihin mielikuviin. Tapahtuman jalkeen tulisi kerata palautetta ja nain
mahdollistaa kehittyminen (Vallo & Hayriainen 2014, 34-36).
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Sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa markkinoinnissa. Sita voidaan hyodyntaa ennen ta-
pahtumaa, tapahtumassa ja tapahtuman jalkeen. Esimerkiksi jarjestettavalle tapahtumalle
voidaan luoda Facebookiin tapahtuma-sivu. Sosiaalinen media on nopea ja edullinen viestinta-
kanava. Tapahtumasta voi kertoa myos esimerkiksi yrityksen tai ulkopuolisen blogissa. Kaikki-
aan sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi ideoinnissa, kutsukanavana, markkinoin-

tiin, viestienvalitykseen ja palautteen keraamiseen (Vallo & Hayriainen 2014, 86-90).

7.3  Hyva tapahtuma

Onnistuneessa tapahtumassa on otettu huomioon strategiset kysymykset: miksi, kenelle ja
mita. On mietittava tarkkaan miksi tapahtuma jarjestetaan. Tapahtuman tavoite ja viesti tu-
lee selkeyttaa. Toinen tarkea kysymys on, kenelle tapahtuma jarjestetaan, eli ketka ovat
kohderyhmaa. Lisaksi tulee miettia mita, missa ja milloin, eli tehda selvaksi tapahtuman lah-
tokohdat. Myos tapahtuman ajankohta ja paikka tulee paattaa. Naiden strategisten kysymys-

ten avulla luodaan idea, jonka mukaan toimitaan (Vallo & Hayriainen 2014, 103-105).

Strategisten kysymysten jalkeen paastaan operatiivisiin kysymyksiin. Naita kysymyksia ovat
miten, millainen ja kuka. Tapahtuma toteutetaan niin, etta haluttu tavoite saavutetaan ja
viestit saadaan valitetyksi. Millainen kertoo sisallosta ja ohjelmasta. Tapahtuman sisallon
maaraa tavoitteet, kohderyhmasta ja halutuista viesteista. Kuka tai ketka kertoo tapahtuman
vastuuhenkiloista. Tapahtuman jarjestajalla on aina suuri vastuu. Suunnitteluvaiheessa pro-
jektipaallikko on tarkeassa roolissa. Isanta/emantana toimiminen kay tyosta. Se on henkilo-
kohtaista myyntityota ja vaikuttamista. Operatiivisien kysymysten myota vastataan kysymyk-

seen, mika on tapahtuman teema (Vallo & Hayriainen 2014, 106-109).

7.4 Tapahtuman taustaa

Jokaisella tapahtumalla on tavoite. Konkreettisen tavoitteen jalkeen tapahtuman jalkeen
nahdaan suoraan tulos. Ennen tapahtumaa tulisi miettia, mita tapahtumalla haluaa saavuttaa
ja viestia. Suunnitteluvaiheen lisaksi tulisi pystya kuvaamaan tapahtuman jalkeista tavoiteti-
laa (Vallo & Hayriainen 2014, 111-115). Tapahtumaa jarjestettaessa tulisi miettia myos, mita
se aikoo viestia ja miksi. Jokaiselle tapahtumalla tulee olla viesti. Usein tapahtumalla on yksi
paaviesti ja mahdollisesti lisaksi muita viesteja (Vallo & Hayridainen 2014, 116-118). Kohde-
ryhma pitaa tuntea riittavan hyvin. Nain voidaan jarjestaa juuri tahan ryhmaan vetoava ta-
pahtuma. Tarkeaa on myos muistaa, ettei tapahtumaa olla jarjestamassa itsea varten (Vallo &
Hayridinen 2014, 123-124).

Tapahtuman ajankohta ja kesto tulee suunnitella hyvin. Nama seikat vaikuttavat paljon sii-

hen, kuinka moni paasee tai haluaa osallistua. Viikonpaivista maanantai aamut ja perjantai
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iltapaivat ovat huonoja. Kiireisille tyossakayville parhaimpia ajankohtia ovat aikaiset aamut ja
myohaiset illat. Aamutilaisuuksiin osallistutaan yleensa aktiivisemmin. Viikonlopuksi monilla
on usein muita suunnitelmia. Mikali ollaan jarjestamassa suurta tapahtumaa, tulee varmistaa,
ettei samaan aikaan olla jarjestamassa kilpailevaa tapahtumaa. Tapahtumaa suunnitellessa
kannattaa muista myos muistaa henkilokunta, mikali heidan toivotaan osallistumaan tilaisuu-
teen isantana/emantana. Myos tapahtuman kesto tulee miettia tarkoin. Tapahtuma tulee
aloittaa hyvin, mutta myos lopetukseen kannattaa kiinnittaa huomiota.Budjetti on tapahtu-
manjarjestamisessa tarkea asia. Budjetti onkin hyva maaritella etukateen. Maarittelyssa voi
kayttaa apuna muitten vastaavien tapahtumien budjetteja (Vallo & Hayriainen 2014, 147-149,
150).

7.5 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointi vaihe. Suunnittelu-
vaiheeseen kuuluvat projektin kaynnistys, resursointi, ideointi, vaihtoehtojen tarkistus, paa-
tokset ja varmistaminen ja kaytannon organisointi. Tapahtuman toteutus on rakennusvaihe ja
itse tapahtuma seka purkuvaihe. Jalkimarkkinointiin kuuluu kiitokset asianosaisille, materiaa-
linen toimitus, palautteen keraaminen ja tyostaminen seka yhteenveto (Vallo & Hayriainen
2014, 161).

Suunnitteluvaihe tulee aloittaa riittavan ajoissa. Tassa vaiheessa kannattaa mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa ottaa mukaan kaikki ne, joiden toivotaan osallistuvan tapahtuman jarjes-
tamiseen. Tapahtuman suunnittelu on suurimmaksi osaksi ajatustyota. Olisi hyva pystya ajat-
telemaan tapahtuma alusta loppuun. Silloin mahdolliset ongelmat tulevat ilmi. Tapahtumasta
tulisi saada sulava. Tahan paastaan hyvalla suunnittelulla ja aikataulutuksella. Toteutusvai-
heessa jokaisen tapahtuman jarjestamiseen osallistuvan tulee tietaa oma roolinsa ja osuu-
tensa suuremmassa kokonaisuudessa. Jalkimarkkinointivaiheessa osallistujia muistetaan, silla
heidan osallisuuttaan arvostetaan. Jalkimarkkinointiin kuuluu myos palautteen keraaminen
seka omasta yrityksesta, etta osallistujilta. Saatu palaute analysoidaan ja sita verrataan lah-
totilanteeseen (Vallo & Hayriainen 2014, 162-194).

7.6  Sisalto ja ohjelma

Kutsu on tapahtuman esite. Se saa vastaanottajan ajattelemaan asiaa ja muodostamaan en-
nakko-oletuksia. Kutsun tulisi olla sellainen, etta se voi tayttaa kohderyhman odotukset. Ta-
pahtumakutsut ovat osa yrityksen suoramainontaa ja ne rakentavat imagoa. Kutsu voi olla mo-
nenlainen. Esimerkiksi kirje, kortti tai tapahtumakutsu Facebookissa. Oli kutsu millainen ta-

hansa, siina tulee kayda ilmi tietyt asiat, kuten tilaisuuden luonne, kutsuttujen lukumaara,
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ajankohta, osoite, odotetaanko kutsuun vastausta, pukukoodi, sisalto ja ruokavalioista ilmoit-
taminen (Vallo & Hayriainen 2014, 129-133).

Tapahtuman sisalta suunnitellaan kohderyhman ja tavoitteiden mukaan. Lisaksi huolehditaan
teeman ja haluttujen viestien sopiminen teemaan. On tarkeaa valita tapahtumalle teema. Ak-
tiviteetit luovat tapahtumaan elamyksellisyytta. Aktiviteetit voivat olla esimerkiksi toimintaa
tai tekemista, johon halutessaan voi osallistua. Joskus on hyva paattaa tapahtuma esimerkiksi
arvontaan. Paapalkinnon tulee talloin olla riittavan houkutteleva (Vallo & Hayriainen 2014,
197-224).

7.7 Suunnitelma ja toteutus

Puuterisalongille jarjestetaan toiset avajaiset uudistetun ilmeen kunniaksi yhteistyossa kau-
neusmaailman kanssa. Avajaisten tarkoituksena on lisata asiakasvirtaa jattamalla positiivinen
ja mieleenpainuva kuva osallistujille hyodyntamalla kaikkia ymparistoarsykkeitta (aisti, ha-
vainto, sosiaalisuus, tiedollinen toiminta, tunne ja ajattelu). Tarkoituksen saavuttamiseksi
kaytetaan vahvoja naisellisia varielementteja, jotka kuvastavat yrityksen yleisilmetta, jarjes-
tetaan mielenkiintoista toimintaa, tarjotaan purtavaa seka annetaan mukaan yrityksen uudis-
tettu hinnasto (Oulun yliopisto 2016; Puuterisalonki 2016).

Ennen suunnittelun aloittamista sovitaan sopiva ajankohta, joka sopii kaikille suunnittelussa
ja toteutuksessa mukana olleille henkiloille. Optimaalinen ajankohta avajaisille olisi viikon-
loppuna, silla potentiaalisilla osallistujilla on silloin todennakoisemmin vapaapaiva seka vas-
taanottavaisempi asenne. Ajankohdaksi muodostui kuitenkin yhteispaatoksella tiistai
23.8.2016 kello 14.00 - 18.00. Tapahtumapaikka on Puuterisalonki ja tilojen pienuuden vuoksi
myos liikkeen edusta osoitteessa Itatuulenkatu 7A. Tiedotusvaylina kaytetaan sosiaalista me-
diaa (Facebook) ja mainoslehtisia esimerkiksi kauppojen ilmoitustauluille. Lisaksi avajaisista
tiedotetaan Puuteri Salongin kotisivuilla seka kauneusmaailman kotisivuilla (Puuterisalonki
2016).

Avajaisten teema noudattaa uudistetun yrityksen vareja ja elementteja, joita ovat muun mu-
assa valkoinen, vaaleanpunainen, lila ja harmaa varimaailma seka selkeys, joka nakyy sisus-
tuksen ja ohjelman jarjestelyissa. Avajaisia varten hankitaan katos ulkopuolelle, johon sijoi-
tetaan poyta. Katoksen sijoittamista varten tarvitaan erikoislupa Espoon kaupungilta. Lupa-
maksaa noin 50€ riippuen katoksen sijainnista, tarkoituksesta ja tapahtuman kestosta. Es-
poossa tallaisista luvista paattaa kaupunkitekniikan keskus. Katos koristellaan valkoisin ja vaa-
leanpunaisin ilmapalloin seka lilalla serpentiinilla. Poydalle laitetaan vaaleanharmaa poyta-

liina seka varimaailmaan sopivaa kertakayttoastiastoa. Kahdessa kulhossa on tarjolla Geisha-
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makeisia ja vaahtokarkkeja. Lisaksi kavijoille tarjotaan kuohuviinia ja limpparia. Tyonteki-
joilla on yllaan vaaleanpunainen siisti vaatetus. Opiskelija tekee Puuterisalongissa ripsien- ja
kulmien varjayksia alennettuun hintaan. Lisaksi suoritetaan arvonta, jonka paapalkintona on
50 euron arvoinen tuotepalkinto, lahjakortti vapaavalintaiseen hoitoon seka muita pienempia
palkintoja. Lahtiessaan asiakas saa mukaansa uuden hinnaston, josta loytyvat Puuteri Salongin

yhteystiedot ja aukioloajat (Espoon kaupunki 2016; Yle 2016).

Tuote Hinta Ostopaikka
Paperinen poytaliina (harmaa) 3,49¢ Biltema

Lila kulho 2x 15,96 € Biltema
Paperiset lautasliinat 100kpl 2,49 ¢ Biltema
Fazer Geisha-makeisia 4,75 € Tokmanni

Mr mallo sydanvaahtokarkki 4,50 € Tokmanni
Rose pommac 3x 9,00 € Prisma
X-tra kuohuviinilasit 12kpl 3x 29,94 € Prisma

J.P. Chenet Ice Edition 2x 18,36 € Alko

Rosé Demi-Sec

Taittuva paviljonki (3x3m) 39,50 € | Hong kong tavaratalo
Ilmapallot (valkoinen&pinkki) 8,00 € Popupkemut
2x

Lila serpentiini 2x 3,80 € Kids party store
Lupa sijoittamista varten 50,00 € Espoon kaupunki
Yhteensa 189,79 €

Taulukko 11: Avajaisten budjetti.

7.8 Tapahtuman arviointi

Ennen avajaisiin liittyvia toimenpiteita sovittiin kaikkien kesken sopiva ajankohta. Ajankoh-
daksi muodostui arkipaiva, silla avajaiset tulisi pitaa ennen kylmien saiden tuloa ja tama oli
ainoa kaikille sopiva ajankohta. Avajaisten sisallosta ja toimenpiteista paatettiin yhdessa tyo-
elaman edustajan kanssa esimerkiksi arvonnan palkinnoista ja tarjoiltavista. Suunnitteluvaihe
sujui hyvin, mutta toteutus epaonnistui. Toteutuksen ajankohtaa jouduttiin satunnaisista eri
syista siirtamaan niin, etta se sijoittuisi tyomme ulkopuolelle. Tama tarkoittaa siis sita, etta
emme osallistu avajaisiin tai sen tekoon taman enempaa. Tulevaisuudessa on tarkoitus kuiten-
kin pitaa kontaktiyhteys Facebookin valityksella, jotta voimme vaihtaa kuulumisia puuterisa-
lonkiin liittyvista asioista. Tama oli kaikkien yhteinen paatos ja nain nahtiin parhaaksi vaihto-
ehdoksi tehda. Tyoelamanedustaja oli erittain tyytyvainen kaikkeen tahan mennessa saatuun

apuun hoitolaan liittyen.
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8 Pohdinta ja yhteenveto

Suurin osa kauneudenhoitoalan yrityksista on pienyrityksia. Tama tarkoittaa sita, etta mainos-
budjetti on varsin pieni suhteessa suureen yritykseen. Kauneudenhoitoalan pienyrityksen
markkinoinnin onnistumiseen vaikuttaa paljon oma intohimo tyohon seka asiakaspalvelutai-
dot. Suurissa yrityksissa markkinointi tapahtuu yleensa etakontaktilla, jolloin asiakasta ei nae
kasvotusten. Pienyritysten haasteena on luoda uusia suhteita paitsi asiakkaisiin myos muiden
alaan liittyvien yrityksien kanssa. Tata rajoittaa yleensa puutteellinen tietamys markkinoin-

nissa, henkilokohtaisessa myyntityossa tai oma tahto. (Kadziolka 2014)

Opinnaytetyota tehtaessa tormasimme edella mainittuihin haasteisiin. Yritys kuuluu saman-
kaltaisten kauneudenhoitoalan yritysten tapaan pienyrityksiin, joten markkinoinnin budjetti
oli mietittava sen mukaisesti. Myyntitukun puolella markkinatietamys toimi, silla konsepti on
tuottava. Myyntityo tapahtui suurimmaksi osaksi verkon kautta. Tassa tyossa haastavinta oli
saada hoitolatyo kayntiin ja siten lisata asiakaspalvelua. Tyo tuotti kommunikaatiovaikeuksia
opinnaytetyon edetessa. Tavoitteiden saavuttamiseksi loimme uudistetun kotisivut, jotka
nayttaisivat konkreettisesti muutoksen, tyostimme uuden hinnaston rohkaistaksemme muu-
toksentekoon pienessa mittakaavassa seka yritimme jarjestaa avajaiset saadaksemme asiakas-
kontaktin hoitolaan uudelleen. Toiminnallisen osuuden lopussa huomasimme positiiviset muu-
tokset seka uudenlaista intohimoa hoitolaa kohtaan, vaikka kaikkia vaiheita ei saatukaan suo-
ritettua loppuun asti. Tama oli vain pintaraapaisu tulevasta ja vaatii omistautumista, halua

jatkaa ja kehittya eteenpain.

Tulevaisuudessa yrityskohteemme on maara toteuttaa suunnittelemiamme avajaisia ja tavoit-
taa asiakkaita saannollisesti esimerkiksi sosiaalisen median, uutiskirjeiden, kampanjoiden tai
yksittaisten tarjousten voimalla. Kotisivut jaivat hieman keskeneraisiksi ja siksi on tarkeaa,
etta ne tehdaan loppuun seka yllapidetaan saannollisesti. Suuri osa asiakkaista asioi verkossa.
Kun hoitola on saanut kokemusta ja saavuttaa sen hetkisen paamaaran on yrityksen mahdol-

lista laajentua joko samalla paikkakunnalla tai Helsinkiin.
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Liite 1

Liite 1: Vanha hinnasto kotisivuilla
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Liite 2: Vanha hinnasto nayteikkunassa.

t




Liite 3: Uusi hinnasto nayteikkunalle.

51
Liite 3

. 3

Hoidot ja hinnasto

Kasvohoidot

lhotyypin mukainen kasvohoito  70€ (60 min)
+1 Laitehoito 90€
+2 Laitehoito 110€

Nuoriso ihonpuhdistus B0E (B0 min)

Kosteuttava miesten kasvohoito  70€ (60 min)
+ Laite hoidon yhteydessd 20€

Erikoiskasvohoidot
Hjeromymus ihonpuhdistus
4 krt 320€
Neulaton mesoterapia
A krt 470€
Dermalpen mikroneulaus
4 krt 470€
Medipeel hapotus +
timanttimikrokuorinta
A krt 470€
Elwyttava kasvohoito 90€ (90 min)
Yleellinen 24K kulta kasvohoito 120€ (105 min)
Vaalentava kasvohoito 120€ (105 min)
+Laitehoito hoidon yhteydess3 20€

95€ (75 min)
140€ (90 min)
140€ (90 min)

140€ (90 min)

Ripset

Klassiset ripsienpidennykset 85€ (90min}
Huolto 60€ (60 min)
Ripsien kestotaivutus 85€ (75min)
Ripsien ja kulmien kestovarjays 30€
K&si- ja jalkahoidot

Jalkahoito 60€ (60 min)
Spa jalkahoito 70€ (90 min)

+Lakkaus ja oma Peggy Sage lakka 5€
Kasihoito 30€ (30 min)
Spa kasihoito S0€ (45 min)
+Lakkaus ja oma Peggy Sage lakka 5€
+Geelilakkaus 40€

Geelilakkaus varpaankynsille 60€ (45min)
Meikit

Paivameikki 50€ (45min)
Juhlameikki 70€ (75min)
Haameikki 100€ (105min)

+Harjoitusmeikki

Vartalohoidot

Rentouttava kokovartalohieronta 60€ (60 min)
Kokovartalopakkaus 60€ (60 min)
Hot Stone kuumakivihieronta 80€ (75min)
Lipolaser vartalokiinteytys 100€ (60min)

8 krt 550€

Karvanpoisto sokerilla

Saaret 30€ (30 min)
Reidet 30€ (30 min)
Kainalot 30€ (15 min)
Bikini alue 45€ (30 min)

Brasilialainen
Sarjahoitona joka 4.kerta -20%

70£ (45 min)

Karvanpoisto 1PL-laitteella

Sadret 140€ (45 min)
Reidet 140€ (45 min)
Kainalot 110€ (30 min)
Bikini alue 110€ (30 min)

Brasialainen. 140€ (45 min)
Sarjahoitona joka 4.kerta -30%

AJANVARAUS:
WWW.PUUTERISALONKI.FI

Puh. 040 320 4881

Tervetuloa!

Peruuttamatta j&tetyistd tai alle 24h
ennen ajanvarausta perutuista ajoista
joudumme veloittamaan 50%.
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Liite 4: Avajaisten mainostaminen: mainoslehtinen.

-~y 3

Kauneushoitola Puuterisalonki uudistuu!

Tervetuloa kauneushoitolamme avajaisiin

23.8.2016 klo 14-18 itatuulenkuja 7 A!

Tarjolla huikea maara alennuksia, pikkupurtavaa
seka upea arvonta, josta voi voittaa jopa 50 euron
arvoisen tuotepalkinnon!

Tutustu myos uudistettuihin kotisivuihimme
www.puuterisalonki.fi.

Dervetuloa!
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Liite 5: Puuterisalongin omistajan henkilokohtainen palaute tyosta.

WMinna Landen <minna landen@gmail.com: 13.21 (3 tuntia sitten)
- Mmind |-

Minulla on pieni kauneushoitola Espoon Tapiolassa jonka markkinointiin ei oftu nahty mitaan vaivaa. Kaikki oli taysin alkutekijissaan nettisivuja sek hinnastoja mydten.

lakseni minun Haitolan markkinainti valittiin lopputyd projektiksi. Olen valtavan kiitollinen ja tyytyvainen lopputulokseen. Sain kaunit ja toimivat nattisivt jotka toimivat myds mabiilisti. Lisaksi sain hienat hinnastot ja apua
markkinointiin. Asikasvita kasvol merkittavasti naiden muutoksien jalkeen ja sain valtavasti uusia vinkkejd ja neuvoja miten toimin jatkossa paremmin.

Yhteistyd oli saumatonta ja mukavaa, minua infottiin tydn etenemisestd saanndllisesti ja kysyttin mielipiteitani. Kaikenkaikkiaan olen enittdin tyytyvinen.
Espanjassa 18.11.2016
Minna Landén

Puutenisalongin emistaja

Lahetetty Huawei-matkapuhelimestani

*Minulla on pieni kauneushoitola Espoon Tapiolassa jonka markkinointiin ei oltu nahty mitaan

vaivaa. Kaikki oli taysin alkutekijoissaan nettisivuja seka hinnastoja myoten.

Ilokseni minun Hoitolan markkinointi valittiin lopputyo projektiksi. Olen valtavan kiitollinen ja
tyytyvainen lopputulokseen. Sain kauniit ja toimivat nettisivut jotka toimivat myos mobiilisti.
Lisaksi sain hienot hinnastot ja apua markkinointiin. Asikasvirta kasvoi merkittavasti naiden
muutoksien jalkeen ja sain valtavasti uusia vinkkeja ja neuvoja miten toimin jatkossa parem-

min.

Yhteistyo oli saumatonta ja mukavaa, minua infottiin tyon etenemisesta saannollisesti ja ky-

syttiin mielipiteitani. Kaikenkaikkiaan olen erittain tyytyvainen.
Espanjassa 18.11.2016
Minna Landén

Puuterisalongin omistaja

Lahetetty Huawei-matkapuhelimestani



