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Opinnaytetyo kasittelee toimeksiantajayrityksen nykytilaa, tavoitteita seka markkinointia.
Tyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritys kauneushoitola Terrakotalle markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelma tahtaa uusien asiakkaiden hankkimiseen seka nykyisten
asiakkaiden sitouttamiseen.

Toimeksiantaja yrityksena opinnaytetyossa on Kauneushoitola Terrakotta. Kauneushoitola Ter-
rakotta on uusi, vuona 2015, perustettu yritys. Yrityksen perustajana, omistajana ja ainoana
tyontekijana toimii yrittaja Anna Fenander. Markkinointisuunnitelma on tarvelahtoinen, koska
yrityksen tavoitteena on kasvaa. Kasvuun yritys tarvitsee lisaa asiakkaita. Terrakotassa ei ole
tehty aikaisemmin tietoisia markkinoinnillisia toimenpiteita.

Opinnaytetyo on toiminnallinen tyo, jonka rakenne koostuu teoreettisesta osuudesta seka toi-
minnallisesta osuudesta. Teoreettisessa osuudessa on paneuduttu kauneudenhoitoalaan,
markkinointiin yleisesti seka markkinointinointimixiin. Toiminnallisessa osuudessa on tehty ny-
kytila- analyysi. Itse markkinontisuunnitelma on muodostettu markkinointimixin kilpai-
luelementtien pohjalta. Toiminnallinen osuus on laadittu teoreettista tietopohjaa seka nyky-
tila- analyysissa esiin tulleita kehittamiskohteita hyodyntaen. Opinnaytetyossa on kaytetty
kayttajapersoona-, kysely-, osallistava havainnointi-, palvelukokemuskartta-, SWOT-analyysi-,
benchmarking- ja aivoriihi- menetelmia. Menetelmia on hyodynnetty paaasiallisesti nykytila
analyysissa. Toimeksiantaja on ollut vahvasti mukana markkinointisuunnitelman laatimisessa.

Tyon tuloksena on markkinointisuunnitelma, joka on rakennettu niin, etta se on mahdollista
toteuttaa pienen yrityksen resurssein. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan markkinoinnin
kohderyhman, kehityskohteet ja niille markkinoinnilliset toimenpiteet. Taman lisaksi markki-
nointisuunnitelma pitaa sisallaan vuosikellon, jossa on otettu huomioon kauneudenhoitoalan
kysynnan kausivaihtelut. Kauneushoitola Terrakotan on tarkoitus hyodyntaa markkinointi-
suunnitelmaa kalenterivuotena 2017 ja taman pohjalta kehittaa markkinointisuunnitelma aina
tuleville vuosille.

Tyon lopputulos saatiin aikaiseksi keraamalla nykytila-analyysissa kattavasti tietoa asiak-
kaista, tuotteista ja palveluista seka toimintaymparistosta ja kilpailijoista. Naiden pohjalta on
tehty lopputulos eli markkinointisuunnitelma. Tyon lopputulos vastaa alussa maaritettyihin
tavoitteisiin ja kauneushoitola Terrakotta voi suunnitelman mukaisesti toteuttaa markkinoin-
nillisia toimenpiteita lisatakseen asiakasmaaraansa.

Asiasanat: kauneushoitoala, markkinointimix, markkinointisuunnitelma, nykytila-analyysi
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This thesis covers of the commissioner company’s current state, its objectives and marketing.
The purpose of this thesis is to devise a marketing plan for Beauty Salon Terrakotta. The mar-
keting plan focuses on acquiring new clients and keeping the current ones.

The commissioner of this thesis is Beauty Salon Terrakotta. It is a company founded in 2015.
The founder, owner and the only employee is Anna Fenander. The marketing plan is a demand
based as the company aims to grow. Hence, acquiring new customers is one of the key points.
In addition to this, no effort has been put into actual marketing yet.

This thesis is a practical project and it consists of a theoretical section and a practical one.
The theoretical section focuses on the beauty treatment as a whole, a marketing and a mar-
keting mix. The practical section focuses on the current state analysis. The marketing plan
itself has been formed based on a marketing mix. The practical section of this thesis has been
created by applying the theoretical framework and by taking advantage of the development
targets discovered in the current state analysis. This thesis has utilized methods such as user
personas, questionnaire, participant observation, service experience chart, SWOT analysis,
benchmarking and brainstorming. These methods have been applied mostly in the current
state analysis. The commissioner has taken part in devising this marketing plan.

The end result of this project is a marketing plan, which has been created in a way that it is
possible for a small business with little resources to carry out. The plan includes the target
group for marketing, the development targets and the marketing measures needed to take in
order to reach them. In addition to these, the marketing plan comes with a marketing calen-
dar, which takes the beauty treatment’s seasonal fluctuations into consideration. The Beauty
Salon Terrakotta aims to utilize this marketing plan in year 2017 and based on this, it will
continue to develop their marketing strategies annually for the following years.

The end result of this thesis was achieved by gathering enough information about clients,
products and services, the operational environment and competitors in the current state anal-
ysis. Based on these results a marketing plan was devised. The end result matches the objec-
tives set in the beginning. Now Beauty Salon Terrakotta is able to implement the marketing
measures needed to increase their clientele.

Keywords: beauty treatment, current state analysis, marketing mix, marketing plan
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1 Johdanto

Tama tyo on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tarkoituksena on tuottaa kauneushoitola Ter-
rakotalle markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajana tyossa toimii yrittaja Anna Fenander,
joka omistaa vuona 2015 perustamansa kauneushoitola Terrakotan ja on yrityksen ainoa tyon-

tekija. Markkinointisuunnitelma tulee yrittajan kayttoon vuoden 2017 alusta alkaen.

Tyo on tarvelahtoinen. Kauneushoitola Terrakotta on uusi kauneushoitola, eika yrittaja ole
viela tehnyt tietoisesti markkinoinnillisia toimenpiteita. Yrittajan lyhyen aikavalin tavoite on
saada tyollistettya itsensa nykyisen osa-aikaisuuden sijaan kokoaikaiseksi. Pidemman aikavalin
tavoitteena hanella on tyollistaa toinen kauneudenhoitoalan ammattilainen kauneushoitola
Terrakotaan. Tyon tavoitteena on tehda Terrakotalle markkinointisuunnitelma, jolla saadaan
lisaa asiakkaita kauneushoitola Terrakottaan, jotta yrittajan tavoitteet olisi mahdollista to-
teuttaa.

Opinnaytetyon rakenne perustuu markkinointimixiin, nykytila- analyysiin seka markkinointi-
suunnitelman kehittamisen kuvaamiseen. Ajatuksena on, etta markkinointimixin ja nykytila-
analyysin avulla ollaan selvitetty markkinoinnilliset kehityskohteet ja kohderyhmat. Tyossa on
hyodynnetty kayttajapersoona-, kysely-, osallistava havainnointi-, palvelukokemuskartta,
SWOT- analyysi-, benchmarking- ja aivoriihi- menetelmia. Menetelmia on hyodynnetty paaasi-
allisesti nykytila- analyysissa. Naiden rajausten ja kehittamiskohteiden kautta syntyy taman

tyon markkinointisuunnitelma yhteistyossa toimeksiantajan kanssa.

Markkinointisuunnitelmassa otetaan huomioon seka nykyiset, etta uudet asiakkaat. Suunnitel-
masta pyritaan tekemaan mahdollisimman helposti toteutettavissa oleva ja huomioi-maan
pienen yrityksen rajalliset resurssit, jotta markkinointisuunnitelma palvelisi mahdollisimman
hyvin yrittajaa itseaan. Markkinointisuunnitelma esitetaan toimeksiantajalle erillisena doku-
menttina. Dokumentissa on listattu Terrakotan kehityskohdat ja niiden markkinoinnilliset toi-
menpiteet. Nama toimenpiteet on aikataulutettu tehtavaksi markkinointi vuosikellon muo-
dossa. Vuosikellossa on huomioitu kauneudenhoitoalan kausivaihtelut. Tarkoituksena on, etta

aina seuraavalle vuodelle.



2  Kauneushoitola Terrakotta

Kauneushoitola Terrakotta sijaitsee Espoon Leppavaarassa. Kauneushoitolan yrittajana toimii
Anna Fenander, joka toimii myos taman tyon toimeksiantajana. Anna Fenander on kouluttau-
tunut kosmetologi, jolla on tyohistoriaa aikaisemmista kauneushoitoloista, joissa han on toi-
minut Espoon Leppavaaran alueella. Kauneushoitola Terrakotan han perusti 2015 Terrakotta

kampaamon yhteyteen, josta kauneushoitolan nimi on saanut myos alkunsa. (Fenander 2016.)

Kauneushoitolassa on yksi hoitohuone ja siella tyoskentelee talla hetkella ainoastaan yrittaja
itse. Kauneushoitola Terrakotassa panostetaan asiakkaiden kokonaisvaltaiseen palveluun seka
hoitojen laatuun. Yrittaja haluaa luoda jokaiselle asiakkaalleen yksilollista palvelua ja hanen
asiakasaikansa ovat yrittajan mukaan myos pidempia kuin usealla kilpailijalla, jotta han ehtii
huomioimaan asiakkaitaan mahdollisimman hyvin. Asiakkaiden kanssa kommunikoinnin han
haluaa pitaa mahdollisimman mutkattomana ja han kuvailee kanssakaymista asiakkaiden
kanssa tuttavalliseksi. Monet hanen asiakkaistaan ovatkin siirtyneet Fenanderin mukana yri-
tyksesta toiseen. Yrittajana hanen on taytynyt priorisoida ajankayttoaan ulkoistamalla osa lii-
ketoiminnan kannalta oleellisista asioista, kuten kirjanpito, kyseisen alan osaajille. Oman ai-

kansa yrittaja haluaa priorisoida asiakastyohon seka itsensa kouluttamiseen. (Fenander 2016.)

Kauneushoitola Terrakotan palveluihin kuuluvat muun muassa erilaiset ihokarvojen poistot,
jalka- ja kasihoidot, kasvohoidot seka ripsien ja kulmien hoidot varjayksista tekoripsien lait-
toon. Suosituimpia palveluita ovat ihokarvojen poistot seka ripsien ja kulmien hoidot. Toi-
veena hoitojen suhteen yrittajalla on se, etta jatkossa han voisi tehda enemman ihokarvan-

poistoja seka kasvohoitoja. (Fenander 2016.)

Asiakkaat voivat varata aikoja kauneushoitolaan joko nettiajanvarauksen kautta, soittamalla
suoraa yrittajalle tai varaamalla uuden ajan edellisen hoidon yhteydessa. Nettiajanvaraus on
yrittajan mukaan suosituin ajanvarausmuoto ja se on loydettavissa Terrakotta kampaamon ko-
tisivuilta. Yrittajan mukaan kauneushoitola ei ole viela ehtinyt keskittya markkinointiin,

mutta on kiinnostunut kehittamaan ja toteuttamaan markkinointia. (Fenander 2016.)

Kauneushoitolassa kay asiakkaita 3-8 asiakasta paivassa, riippuen asiakkaalle tehtavan hoidon
pituudesta. Asiakkaat ovat tervetulleita kauneushoitolan palveluihin maanantaista lauantai-
hin, joista yhtena paivana kauneushoitola on suljettuna. Aukioloajat eivat ole viela vakiintu-
neet, vaan yrittaja on mahdollisimman paljon joustanut nain yrityksen alkuvaiheessa asiakkai-
den toiveiden mukaan. Asiakkaita on riittanyt tyollistamaan yrittaja neljaksi paivaksi viikossa
ja lyhyen aikavalin tavoitteena on, etta asiakkaita olisi viidelle tyopaivalle. Pidemman aikava-
lin tavoite on tyollistaa toinen kauneudenhoitoalan ammattilainen osa-aikaiseksi niille ajoille,
kun yrittaja ei itse ole asiakastyossa. (Fenander 2016.) Koska yksi tyopaiva tarkoittaa kau-

neushoitola Terrakotassa 3-8 asiakasta, vaaditaan ensimmaiseen tavoitteeseen viikossa 3-8



uutta asiakasta viikossa, eli 11-32 asiakasta kuukaudessa, mikali asiakkaat kavisivat kauneus-

hoitolassa kuukausittain.

Kauneudenhoitoalan yritykset edistavat asiakkaittensa hyvinvointia tuottamalla heille hyvaa
oloa, edistamalla kauneutta ja terveytta. Kauneudenhoitoala luokitellaan palvelualaksi ja sii-
hen kuuluu kosmetologisen hoitotyon lisaksi myos parturi-kampaamopalvelut ja maskeeraus.
(Julkiset tyo- ja elinkeinopalvelut. 2016.) Tassa tyossa keskitytaan kosmetologiseen hoitotyo-
hon, koska toimeksiantaja yritys on kauneushoitola, eika tarjoa parturi-kampaamopalveluita

eika maskeerauksia.

Kosmetologiksi voi opiskella toisen asteen ammattiopistossa, jossa suoritetaan kauneudenhoi-
toalan perustutkinto. Perustutkinnon lisaksi kosmetologit voivat kouluttautua kosmetologin
erikoisammattitutkintoon ja ammattikorkeakoulussa estenomiksi. Tutkintojen lisaksi kauneu-
denhoitoalalla voi kouluttautua yksityisten toimijoiden koulutusmahdollisuuksien kautta. Nii-
den avulla on mahdollista kouluttautua tekemaan tiettyja yksittaisia hoitoja. (Ammattinetti-
2016.)

Kosmetologin tyotehtaviin kuuluu hoitaa asiakkaan tervetta ihoa seka huolehtia asiakkaan ko-
konaisvaltaisesta hyvinvoinnista. Kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin kuuluvat kasvo-, kasi, jalka-
ja kokovartalohierontojen lisaksi kosmeettisten tuotteiden kayton valinnan opastaminen.
(Suomen kosmetologien yhdistys 2016.) Kosmetologit voivat tyoskennella niin yksityisyritta-
jina, vuokratuoliyrittajina tai tyosuhteessa. Taman lisaksi tyomahdollisuuksia loytyy esimer-
kiksi myynnin- ja markkinoinnin saralla seka erilaisissa opetustehtavissa. (Suomen kosmetolo-
gien yhdistys 2016.) Suomen kosmetologien Yhdistyksen mukaan vuonna 2011 kosmetologeista
60% toimi yrittajina ja noin 25% palkkasuhteessa. 90% kosmetologien yrityksista on yhden tai
kahden hengen yrityksia. Kosmetologeja on vain vahan tyottomina ja alan tyollisyystilanne
nayttaa lupaavalta. (Suomen kosmetologien yhdistys 2016.) Kuvio 1 havainnollistaa kauneus-

hoitolan kysynnan eroja vuoden aikana.
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— Urheiluun liittyva toiminta (TOL 926)

Kauneudenhoitopalvelut (TOL 93022) e Tiactokedkue

Kuvio 1: Kauneudenhoitoalan kysynta vuoden aikana

Kauneushoitoalan kysynta vaihtelee vuoden aikana ja naita kuukausittaisia eroja kuvaa kuvio
1. Asiakasmaarat ovat pienimmillaan suosittuina loma-aikoina; heinakuussa seka alkuvuo-
desta. Sen sijaan kevat ja loppuvuosi ovat kauneushoitoloissa keskimaarin kiireisimpia aikoja.
(Tilastokeskus 2007.)

3 Markkinointisuunnitelman lahtokohdat

Perinteinen markkinointimix kehiteltiin 1960-luvulla Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn toi-
mesta. Markkinointimixiin kuuluu nelja markkinoinnillista kilpailukeinoa. Naita ovat tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Markkinointimixia kutsuttiin neljan markkinointi kil-

pailukeinoin mukaisesti 4p-malliksi. (Kotler 1999, 91-96.)

Markkinointimix on markkinoijan tarkein tyokalu. Markkinointimix koostuu elementeista, jossa
yhdistyy kaikki keinot, joilla yritys voi kilpailla markkinoilla. (Kotler 2005, 91.) Tasta syysta
myos kauneushoitola Terrakotan markkinointisuunnitelman pohjana kaytetaan markkinointi-
mixia. Isohookanan (2007, 48.) mukaan markkinoinnin suunnitelman valinnat pitaa aina mu-
kauttaa yrityksen liikeidean, asiakkaiden seka kilpailuyrityksen mukaan ja siita pitaisi muo-
dostaa ehea kokonaisuus, jossa kilpailukeinot tukevat toinen toisiaan. Kuvio 2 esittelee mark-

kinointimixin nelja kailpailukeinoa.
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Tuote ja palvelu

Markkinointiviestinta

\

Kuvio 2: Markkinointimixin kilpailukeinot

Saatavuus

Kuviossa 2 on havainnollistettu markkinointimixin kilpailukeinot. Seuraavat alaluvut ovat ja-
oteltu markkinointimixin kilpailumenetelmien mukaisesti. Kappaleet tulevat avaamaan naiden

kilpailumenetelmien teoriatietoa.

3.1 Tuote ja palvelu

Tuote tai palvelu on tarkein osa markkinointimixia ja kaikki muut osa-alueet rakentuvat sen
ymparille. Tuote pitaa sisallaan tavarat, palvelut ja niihin liitettavat mielikuvat. Juuri tuote
on se, mita asiakkaat tulevat hakemaan ja siksi asioivat yrityksissa. Asiakkaat eivat valtta-
matta hanki ainoastaan itse fyysista tuotetta tai palvelua vaan myos siihen liitettavaa mieli-
kuvaa. Lisaarvoa yritys voi hankkia tuotteelleen muokkaamalla tarjoamiaan tuotteita kohde-
ryhmansa mukaan. Kun tuote on muokattu kohderyhman mukaiseksi, on todennakoisempaa,
etta asiakas asioi juuri kyseisessa yrityksessa, eika esimerkiksi siirry kilpailijalle (Rope 2005,
69-73.)

Tuotteen elinkaaren muodostavat nelja vaihetta; markkinoille tulo, kasvu, vakiintuminen ja

viimeiseksi kutistuminen. Elinkaaren pituus riippuu tuotteesta. Tarkeinta olisi, etta markki-
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noille tulo ajoittuisi oikeaan kohtaan niin, etta kilpailijat eivat ole viela ehtineet markki-
noille, mutta toisaalta ei niin aikaisin, etta kuluttajille tuote olisi liian tuntematon. Tuotteen
kasvu tapahtuu yleensa, kun tuote on ollut jonkin aikaa markkinoilla. Tassa vaiheessa myos
tuotto-odotukset ovat korkeimmillaan. Tuotteen vakiinnuttua tuotto-odotukset pienenevat,
koska yleensa hintoja joudutaan laskemaan. Kutistumisvaiheessa tuotteen myynti voi olla jo

tappiollista ja talloin tuotteesta on jarkevaa yrityksen luopua. (Lahtinen & Isoviita, 131.)

3.2 Hinta

Asiakkaat pyrkivat usein hankkimaan hyvan hinta- laatu- suhteen tuotteita, sen sijaan etta
kiinnittaisivat huomiota vain tuotteiden edullisiin hintoihin. Hinnalla on suuri merkitys tuot-
teen tai palvelun menestykseen. Hinnan voidaan ajatella olevan tuotteen tai palvelun arvon
mittari, kilpailuun vaikuttava tekija, kannattavuuteen vaikuttava tekija seka asemointiin vai-
kuttava tekija. (Lahtinen & Isoviita 2001, 147.)

Tuotteen arvon mittarina hinta toimii siten, etta tuotteen hinta kuvaa asiakkaalle tuotteen
arvoa. Mikali yritys haluaa luoda asiakkaalleen mielikuvaa laadusta, pitaa yrityksen hinnoitella
tuote taman mukaisesti. Kilpailuun hinta vaikuttaa suoraa kilpailijoiden kautta. Mikali hinta
on edullinen, saattaa se ehkaista kilpailijoiden tuloa, jos he eivat koe pystyvansa kilpaile-
maan hinnalla. Toisaalta taas liian korkeat hinnat saattavat houkutella kilpailijoita samoille
markkinoille. Tuotteen hinta maarittelee myos tuotteen kannattavuuden. Mikali hintaa nos-
taa, kannattavuus nousee, olettaen etta myynti ei laske samalla. Toisaalta taas kannattavuu-
den laskeminen, eli hinnan laskeminen, saattaa kasvattaa myynnin maara. Tuotteen tai palve-
lun hinnoittelussa kannattaakin huomioida hinnan vaikutus seka kannattavuuteen, etta myyn-
nin maaraan. Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon kohderyhma, jolle tuotetta tai palvelua ha-
lutaan myyda. Erityyppisille kohderyhmille sopii hyvinkin erityyppiset hintatasot. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 256; Rope 2005, 222-224.)

Tuotteen ja palvelun hinnoitteluun vaikuttavat eniten kustannukset, myytavan palvelun tai
tuotteen ominaisuudet seka arvioitu kysynta. Naiden seikkojen lisaksi hintaan vaikuttavat
myos erilaiset viranomaismaaraykset ja paatokset seka kilpailijoiden hinnoittelustrategia.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 141-142.) Mikali yritys paattaa kilpailla paaasiallisesti hintaperus-
teisesti, kannattaa palveluita ja tuotteita hinnoitella luovasti. Tama tarkoittaa hintojen muu-
toksia tilanteen mukaan. Yritys voisi esimerkiksi myyda paljousalennuksella tiettyja tuotteita,
antaa alennuksia tai mitoittaa hintoja kausivaihteluiden mukaan. (Bergstrom & Leppanen
2009, 273- 286.)
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3.3 Saatavuus

Tuotteiden ja palveluiden saatavuudella tarkoitetaan sita kuinka nopeasti, helposti ja var-
masti asiakas saa haluamansa tuotteen tai palvelun. Yrityksen toimialasta riippuu mitka asiat
tahan vaikuttavat, mutta ne voivat riippuen alasta vaihdella hyvinkin paljon. (Lahtinen & Iso-
viita 2001, 155.) Kauneushoitola Terrakotta toimii palvelualalla ja siita syysta tassa kasitte-

lemme paaasiallisesti palvelualoihin vaikuttavia saatavuustekijoita.

vuustekijoiden paamaarana on asiakkaan asiointi itse yrityksessa. Palvelualoilla sisaiset saata-
vuustekijat sisaltavat palveluympariston, tuotteiden ja palveluiden esillepanon ja sita kautta
niiden saatavuuden. Sisaisiin saatavuustekijoihin liittyy oleellisesti myos itse henkilokunta.
Henkilokunnan on tarkeaa olla asiakkaalle saatavilla ja pyrittava valttamaan mahdollista asi-
akkaan odotuttamista. Henkilokunnan saatavilla olo voi tarkoittaa myos saatavuutta kiinni
sahkopostitse tai puhelimitse. Ulkoisiin saatavuustekijoihin kuuluu asiat, joilla tehdaan asiak-
kaan tulo yritykseen mahdollisimman helpoksi. Tallaisia asioita voi olla esimerkiksi liikkeen
sijainti ja aukioloajat seka liikenne- ja tietoliikenneyhteydet. Mikali yritys sijaitsee nakyvalla
paikalla, kannattaa yrityksen panostaa julkisivu nakyvyyteen. Erityisesti jos yritys on uusi,
eika nain ole tullut viela asiakkailleen tutuksi, kannattaa heidat ohjata ohjeiden kanssa pai-
kanpaalle yritykseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 165-167.)

3.4  Markkinointiviestinta

Yritykset voivat viestia joko sen tiedostaen tai sita tiedostamatta. Varmaa on kuitenkin, etta
vaistamatta viestintaa tapahtuu, koska jokainen asiakaskohtaaminen voidaan ajatella viestin-
tana. Suunnitellun markkinointiviestinnan avulla pyritaan lisaamaan yrityksen tunnettavuutta
ja annetaan lisatietoa tuotteista seka palveluista. Taman lisaksi markkinointiviestinnalla pyri-
taan saamaan lisaa uusia asiakkaita ja yllapitamaan olemassa olevia asiakassuhteita. Jotta
markkinointiviestinnasta tulisi mahdollisimman tehokasta ja tuloksellista, pitaa tiedossa olla
sen tavoitteet ja kohderyhma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-332.)

Markkinointiviestinta on osa markkinointia ja on my0s sen nakyvin osa. Markkinointiviestinta
ei ole ainoastaan sarja erilaisia toimenpiteita vaan pitaa sisallaan kaikki yrityksen ulkoiset na-
kyvat materiaalit kuten kayntikortit, kirjekuoret, laskulomakkeet ja lahjakortit. Sahkoisia
markkinointiviestinnan osia ovat muun muassa Internet-sivut ja mahdolliset sosiaalisen me-

dian kanavat. Kaikki nama vaikuttavat yrityksen mielikuvaan ja imagoon. (Rope 2005, 291.)
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Markkinointiviestinta on tarkea osa koko yritysta ja sen palveluiden seka tuotteiden elin-
kaarta. Markkinointiviestinta voi olla informoivaa tai muistutusmuotoista. Informoivaa markki-
nointiviestintaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraami-
sen yhteydessa. Voidaan myos ajatella, etta informoivaa viestintaa hyodynnetaan uusien asi-
akkaiden hankkimiseen. Muistutusmuotoista viestintaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi ole-

massa olevien asiakassuhteiden yllapidossa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

4 Markkinoinnin suunnitteleminen nykytila-analyysin avulla

Markkinointisuunnitelman tekoa aloittaessa pitaa tietaa yrityksen nykytila. Nykytila esitetaan
usein nykytila- analyysilla. Nykytila- analyysin tarkoituksena on perehtya sen hetkiseen yrityk-
sen tilaan, jotta markkinoinnista voidaan suunnata katse tulevaan ja markkinoinnin toimenpi-
teet osataan kohdistaa oikein. Tyypillisesti analyysi jaetaan kolmeen eri alueeseen; asiakkaat,
tuotteet seka toimintaymparisto ja kilpailijat. (Markkinointisuunnitelma 2016.) Rope (2005,
464-467) Korostaa, etta nykytila- analyysissa otetaan huomioon ne asiat jotka ovat kyseisen

yrityksen markkinoinnin kannalta oleellisia.

Kauneushoitolan nykytila- analyysissa kuvataan Terrakotan tuotteita ja palveluita, toimin-
taymparistoa seka kilpailijoita. Nykytila- analyysia tehdessa on hyodynnetty erilaisia menetel-
mia ja kauneushoitola Terrakotan omistajan nakemyksia kauneushoitolan nykytilasta. Mene-
telmia on hyodynnetty nykytilan maarittamiseen, mutta lisaksi jo kuvaamaan potentiaalista
rakotan tuotteet ja palvelut -analyysiin osallistuvaa havainnointia, jonka pohjalta muodostet-
tiin palvelukokemuskartta. Toimintaymparisto- ja kilpailijat -analyysiin taas SWOT-analyysi-

ja benchmarking -menetelmia.

4.1  Asiakkaat

Asiakkaaksi voidaan laajan kuvauksen mukaisesti maaritella kaikki henkilot jotka ovat jonkin-
laisessa kontaktissa yrityksen kanssa. Kontakteiksi voidaan laskea se, etta henkilo ostaa yri-
tyksen tuotteita tai palveluita, mutta myos se, etta henkiko on saanut markkinointiviesteja
yritykselta. Perinteisesti asiakasta ajatellaan henkilona, joka tilaa tuotteen tai palvelun, ta-

man jalkeen saa tai kayttaa sita ja lopuksi maksaa siita. (Lecklin 2002, 89.) Asiakkaaksi kau-
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neushoitola Terrakotassa on ajateltu kaikki henkilot, jotka ovat asioineet kauneushoitola Ter-
rakotassa ostaen tuotteita tai palveluita. Markkinointisuunnitelmassa taas ajatellaan asiak-

kaat laajemmin, eli kaikkina henkiloina, jotka ovat kontaktissa kauneushoitola Terrakottaan.

Kanta-asiakkuudelle ominaista on se, etta niin asiakas kuin yrityskin hyotyvat kyseisesta suh-
teesta. Samoin molempien osapuolien on tehtava toita sen eteen, etta asiakas pysyy kanta-
asiakkaan. Tarkka maaritelma kuitenkin riippuu toimialasta. (Storbacka & Lehtinen 1998,21.)
Kanta-asiakkuutta pitaa yllapitaa ja sen tulee tuottaa yritykselle voittoa. Kanta-asiakkuuden
hoito vaatii aktiivista viestintaa yritykselta asiakkaalle ja asiakkaan taas pitaa saada siita lisa-
hyotya. Tallainen lisahyoty ei tarkoita ainoastaan pelkkia alennuksia tuotteesta tai palvelusta.
(Intelli pocket 2016.) Kauneushoitola Terrakotta maarittelee kanta-asiakkaaksi ne asiakkaat,

jotka ovat ostaneet tuotteita tai palveluita kauneushoitolasta kolme kertaa tai useammin.

Terrakotta kauneushoitolan asiakkaat koostuvat yrittaja Fenanderin mukaan paaasiallisesti
kanta-asiakkaista. Kanta-asiakkaiden maara varauksista on noin 80%. Kanta-asiakkaat ovat ial-
taan keskimaarin 30-40 vuotiaita naishenkiloita. Asiakkaiden iat kuitenkin vaihtelevat 18 ja 63
vuoden valilla. Kanta-asiakkaat paasaantoisesti hyodyntavat palveluita joissa suositellaan kay-
tavan kerran kuukaudessa. Kanta-asiakkaiden suosituimmat palvelut ovat erilaiset sokerointi-
hoidot seka kestoripsien laitto. Kanta-asiakkuuksien haaste Fenanderin mukaan on ollut se,
etta suurin osa heista kay hoidoissa, joissa on suositeltavaa kayda saannollisin valiajoin,
mutta asiakkaat itse eivat muista varata naita uusia aikoja. Usein kay niin, etta kanta-asiakas
soittaa lyhyella varoitusajalla toivoen hanen aikatauluihin sopivaa aikaa. Mikali ajat ovat
taynna, on yrittajalla vaihtoehtoina joko joustaa tydajassaan tai ottaa riski, etta asiakkaat

siirtyvat kilpailijalle hakemaan kyseista palveluaan toivomaansa aikaan.

Yrittaja Fenanderin mukaan on haastava loytaa asiakkaita, jotka paasisivat tulemaan kau-
neushoitolaan paivasaikaan. Asiakkaat paaasiallisesti joko opiskelevat tai ovat tyoelamassa
paivisin ja nain ollen kauneushoitolan ilta-ajat varataan helposti loppuun, mutta paiva vuo-
vansa tyoskentelemaan myos paivasaikaan. Tama kuitenkin vaatii lisaa asiakkaita, jotka voi-
vat hyodyntaa palveluita kyseiseen aikaan. Markkinointisuunnitelman kohdalla tama tarkoit-
taa sita, etta ainakin osa kohderyhmasta joille palveluita markkinoidaan, tulee olla sellainen,

joka on paaasiallisesti tai osittain vapaalla arkisin paivasaikaan.
Kysely
Kyselyn tarkoituksena on saada ennakkoon maaritellylta joukolta, ennakkoon maariteltyihin

kysymyksiin vastauksia kootusti. Kyselyn ennakkoon maaritelty joukko voi olla minka kokoinen

tahansa. Tarkoituksena kuitenkin on, etta vastaaja pystyy vastaamaan yksiselitteisesti kyselyn
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kysymyksiin. Kyselyn kysymyspatteristo kannattaa muodostaa tarkoin, jotta turhilta kysymyk-
silta valtytaan ja nain saastetaan seka vastaajan, etta vastauksien tulkitsijan aikaa. (Virtuaali
ammattikorkeakoulu 2007.)

Kysely toteutettiin kauneushoitola Terrakotan asiakkaille, joiden tiedot loytyivat kanta-asia-
kasrekisterista. Asiakasrekisterissa ovat kaikki ne asiakkaat, jotka ovat varanneet ajan net-
tiajanvarauksen kautta ja ovat antaneet luvan kayttaa sahkopostiaan markkinointiin. Kysely
on muodostettu yhdessa toimeksiantajan kanssa ja toimeksiantaja laittoi kyselyn eteenpain
asiakkailleen. Tahan ratkaisuun paadyttiin ajatuksella, etta tutun henkilon lahettamaan sah-

kopostiin reagoitaisiin herkemmin kuin tuntemattoman lahettamaan.

Kysely loytyy liitteena (Liite 1) ja sen tarkoituksena oli ymmartaa paremmin nykyisia asiak-
kaita seka saada uusia ideoita markkinointisuunnitelmaa varten. Kyselyssa kysyttiin vastaajan
sukupuolta, ikaa, statusta, kuinka monta kertaa vastaaja on asioinut kauneushoitola Terrako-
tassa, mita kautta vastaaja on kuullut ensimmaista kertaa kauneushoitola Terrakotasta, Mika
saa vastaajan tulemaan uudelleen kauneushoitola Terrakottaan ja kuinka usein han haluaa
saada Terrakotalta sahkopostia. Taman lisaksi asiakkaille annettiin mahdollisuus olla mukana
ideoimassa kauneushoitolan nakyvyytta lahialueella. Kyselyssa oli monivalintakysymyksia ja
avoimia kysymyksia. Avoimia kysymyksia oli kyselyssa mukana, jotta myos vastaaja paasi anta-
maan taysin omia ajatuksia vastaavia vastauksia ilman etta hanta johdetaan vaihtoehtovas-

tauksilla valmiiksi.

Kyselyyn vastasi 32 asiakasta ja heista 31 naispuolisia ja 1 miespuolinen henkilo. Ikaa kyse-
lyssa kysyttiin avoimena kysymyksena. Nuorin vastaajista oli 18 vuotias ja vanhin 58. Keski-ika
vastaajilla oli 33 vuotta. Kyselyn statuskysymyksessa vastausvaihtoehtoja oli valmiiksi opiske-
lija, tyossakayva, hoitovapaalla, tyoton tai elakkeella. Kyselyyn vastanneista valtaosa oli tyos-
sakayvia, heita oli 17, kun taas tyottomia ei vastaajista ollut kukaan. Vastaajista kaksi oli ela-
kelaisia, kahdeksan opiskelijaa seka viisi hoitovapaalla olevaa. ”Kuinka monta kertaa olet asi-
oinut kauneushoitola Terrakotassa”- kysymykseen vaihtoehtovastaukset olivat kerran tai en
viela kertaakaan, 2-4 kertaa ja 5 tai useamman kerran. Suurin osa asiakkaista oli asioinut kau-
neushoitolassa 5 tai useamman kerran, heita oli 17. 2-4 kertaa kayneita oli yhdeksan ja viisi
heista oli kaynyt kauneushoitolassa kerran tai ei viela kertaakaan. Kyselyyn vastanneista suu-
rin osa oli kuullut ensimmaisen kerran kauneushoitola Terrakotasta ystavan, perheenjasenen
tai muun laheisen kautta. Heita vastaajien joukossa oli 22. Taman lisaksi 6 kertoi l0ytaneena
kauneushoitolan Terrakotta kampaamo kayntinsa yhteydessa. Nelja heista oli hakenut Inter-
netin hakupalvelulla kauneushoitolaa Leppavaarasta. Kyselyn valmiista vastausvaihtoehdoista
”sosiaalisen median kautta” tai ”lehtimainoksen tai muun painetun mainoksen kautta” ei ollut
kukaan vastaajista loytanyt kauneushoitolaa. Se mika saa vastaajat tulemaan kauneushoitola

Terrakottaan uudelleen kysyttiin avoimena kysymyksena. Vastaajista kaksikymmenta vastasi
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tahan, joista eniten argumentteja tuli hyvasta ja tuttavallisesta palvelusta seka kilpailukykyi-
sesta hinnasta. Valtaosa vastaajista haluasi saada sahkopostilla lisatietoja kauneushoitola Ter-
rakotalta koskien ajankohtaista tietoa kuten lisatietoa uusimmista hoitomahdollisuuksista noin

kerran kuukaudessa.

Kyselyssa rohkaistiin asiakkaita ideoimaan, missa ja miten kauneushoitola Terrakotta voisi
saada nakyvyytta lahialueella. Parhaan idean kehittajalle luvattiin palkkioksi tunnin mittainen
hemmotteleva kasvohoito. Jotta anonyymiys olisi mahdollista, pyysimme vastaajia ilmoitta-
ideat seka omat yhteystiedot, jotta yrittaja voi olla yhteyksissa voittajaan. Yhteystietoja ei
voitu kysya suoraa kyselyn yhteydessa, koska talloin anonyymisti vastaaminen muihinkaan ky-
symyksiin ei olisi ollut mahdollista. Uusia ideoita tuli kahdelta asiakkaalta. Yksi idea oli olla
mukana Leppavaaran raittikarnevaaleilla, joka on markkinahenkinen tapahtuma Leppavaa-
rassa, jossa on esilla erilaisia tuotteita ja palveluita. Vastaaja ehdotti, etta kauneushoitola
voisi varata oman markkinapaikan, esitella palveluitaan ja jakaa esitteita, joissa olisi lisatie-
toa Terrakotan tuotteista ja palveluista. Toinen idea oli mainostaa kauneushoitolan palveluita
eraan elakelaisryhman kokouksessa. Ryhma kokoontuu Leppavaarassa joka keskiviikko ja ryh-
man jasenet koostuvat yli 50-vuotiaista leppavaaralaisista elakelaisista. Kilpailun voitti idea

kaksi, eli markkinointi elakelaisryhmalle.

Kayttajapersoona

Kayttajapersoonien on tarkoitus kuvata todellisia palvelun kayttajia todellisina ihmisina omi-
naisuuksineen ja toiveineen. Tavoitteena ei ole saada esille mitaan keskiarvoa, vaan todelli-
senkaltainen kuvitteellinen persoona. Kayttajapersoona herattaa kayttajat esille seka sanalli-
sesti, etta visuaalisesti. Tarkoituksena on selkeyttaa kuvaa siita, minkalaisille kuluttajille pal-

velua tehdaan. (Aalto University 2011.)

Kayttajapersoona menetelmaa on hyodynnetty tassa tyossa kahdella tapaa. Ensinnakin kuvaa-
maan paremmin kauneushoitolan nykyista asiakasprofiilia seka toisaalta kasittamaan parem-
min kohderyhmaa, joka voisi yrittajan tavoitteiden mukaisesti hyodyntaa palveluita paivaai-
kaan. Taman kautta myos markkinointisuunnitelmaa on helpompi kohdentaa oikealle kaytta-
jaryhmalle, seka suunnitella erilaisia markkinointitoimenpiteita, jotka puhuttelisivat juuri po-
tentiaalista kayttajaryhmaa. Persoonat on muodostettu yrittajan nykyisten asiakkaiden ku-

vauksen mukaan seka hyodyntamalla kyselyyn vastanneiden tietoja.
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Arvostaa vihreita
arvoja, Perheeseen

huoliteltua kuuluu 1,5 lapsi
ulkonakoa, eka avopuoliso
seuraa muotja

yoskentelee
johdon
assistenttina

Harrastuksiin
kuuluu lenkkeily
seka jooga

Asuu Espoossa
omakotitalossa,
liikkuu autolla

Kuvio 3: Kayttajapersoona Kati Jokinen

Kati Jokinen on perheellinen 32-vuotias nainen. Perheeseen kuuluu puolitoista vuotiaan lap-
sen lisaksi avopuoliso. Perhe asuu Espoossa omakotitalossa ja paasaantoisesti liikkuu autolla.
Han tyoskentelee johdon assistenttina ja harrastaa lenkkeilya ja joogaa. Kati arvostaa vihreita
kuvaa hyvin nykyista paaasiallista asiakaskuntaa. Kuviossa 4 on esitelty toinen kayttajaper-

soona.
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Arvostaa
hyvinvointia ja
omaa jaksamista

Eronnut, uusi
miesystava. 2 lasta
gekd 3 lastenlasta

rtynyt elakkeelle

muutama vuosi
sitten, tekee

vapaaehtoistyota

vapaaehtoistyo,
vesijumppa seka
valokuvaus

Muuttanut
omakotitalostaan
helppohoitoiseen

kerrostaloasuntoon

Kuvio 4: Kayttajapersoona Pirjo Nystrom

Kuvio 4 havainnollistaa kayttajapersoona Pirjo Nystromia, joka on 65-vuotias elakelainen. Han
on aikaisemmin eronnut ja asuu nyt avomiehensa kanssa. Aikaisemman miehensa kanssa ha-
nella on 2 lasta ja 3 lastenlasta. Elakepaivia Pirjo viettaa tehden vapaaehtoistoita ja harras-
taen vesijumppaa seka valokuvausta. Pirjo arvostaa hyvinvointia ja omaa jaksamista. Kaytta-
japersoona Pirjo Nystrom edustaa esimerkkia kohderyhmasta, joka voisi olla potentiaalinen

hyodyntamaan kauneushoitola Terrakotan hoitoja paivasaikaan.

4.2 Terrakotan tuotteet ja palvelut

Pesonen, Lehtonen seka Toskala (2002, 22) etta Gronroos (2010, 80 - 81) maarittavat palve-

lulle viisi peruspiirretta. Viisi peruspiirretta ovat palvelujen aineettomuus, se etta palvelun
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tuottamiseen osallistuu asiakas, palveluiden heterogeenisyys ja se, etta palvelua ei voi omis-
taa eika varastoida. Gronroos on lisannyt naiden viiden peruspiirteen lisaksi kaksi piirretta li-
saa, joiden mukaan palvelu tuotetaan ja kulutetaan yhta aikaa ja etta palvelu koostuu asioi-

den sijaan toiminnoista.

Kauneushoitola Terrakotan tuotteiden ja palveluiden nykytilaa tarkastellaan palvelukokemus-
kartan ja osallistuvan havainnoinnin menetelmin. Kauneushoitola Terrakotta myy paaasialli-

sesti palveluita, joten nykytila- analyysissa keskitytaan niihin tuotteiden sijaan.

Kauneushoitola Terrakotan myynti koostuu paaasiallisesti myynnista. Kauneushoitola Terrako-
tan palvelut on jaettu kasvohoitoihin, jalka- ja kasihoitoihin, sokerointeihin seka ripsi- ja
kulma hoitoihin. Kauneushoitola on viela suhteellisen uusi ja tasta syysta palveluiden kayttoa
seurataan tarkoin, silla yrittaja haluaa kohdentaa tuotteensa mahdollisimman hyvin asiakkai-
taan palveleviksi. Tarkoituksena yrittajalla on muokata palveluja kysynnan mukaan. Suosi-
tuimpia palveluita on yrittajan mukaan irtoripsien laitto ja ihokarvojen poistot. Nama molem-
mat kuuluvat niihin palveluihin, joita kanta-asiakkaat enimmakseen hyodyntavat. Tata selit-
taa se, etta tekoripsia pitaa huoltaa saannollisin valiajoin, jos niita haluaa pitaa aktiivisesti.
Samoin ihokarvojen poistoja tehdaan saannollisesti, mikali asiakas haluaa pitaa karvat pois

kauneushoitolan karvanpoistomenetelmin. (Fenander 2016.)

Kauneushoitolalla on myynnissa myos ihonhoitosarja Exuviancen tuotteita. Tuotteet ovat
myynnissa kauneushoitolassa ja taman lisaksi kyseiset tuotteet ovat kaytossa hoitojen yhtey-
dessa. Tuotteita myydaan talla hetkella hyvin vahan ja ne ovat myytavana asiakkaille fyysi-

sesti ainoastaan kauneushoitolan tiloissa. (Fenander 2016).

Kauneushoitola Terrakotan yrittaja Anna Fenander on pyrkinyt siihen, etta han ei alkaisi
markkinoida palvelujaan hintaperusteisesti niin, etta asiakkaiden mielikuviin syntyisi kuva
kauneushoitolasta jossa on aina alennuksia. Taman sijaan han haluaa hinnoitella palvelunsa
kustannuksien ja kysynnan mukaisesti seka korostaa asiakkaiden mielikuvaa laadukkaasta pal-
velusta. (Fenander 2016.)

Palvelukokemuskartta osallistuvan havainnoinnin keinoin

Palvelukokemuskartan tarkoituksena on saada selville asiakkaan palvelupolku. Palvelukoke-
muskartan avulla on mahdollista havainnollistaa ja ymmartaa asiakkaan hankkiman palvelun
ymparilla olevat vaiheet. Palvelupolun kautta on mahdollista huomata palvelun ongelma-alu-
eet, joita halutaan alkaa kehittaa. (Koivisto 2007, 73.)
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Osallistava havainnointi voidaan jakaa kahteen tyyliin; aktiiviseen tai passiiviseen. Aktiivinen
osallistava havainnointi vaikuttaa myos tilanteen kulkuun ja on aktiivinen osa sita. Passiivi-
sessa osallistavassa havainnoinnissa taas ei pyrita vaikuttamaan tilanteen kulkuun, mutta ol-
laan osana sita. Tarkoituksena on, etta osallistavassa havainnoinnissa kirjataan ylos huomioita
ja hyotyna taas se, etta kukaan muu ei valissa paase tulkitsemaan havaittavaa asiaa. (Virtu-
aali ammattikorkeakoulu 2007.) Kuviossa 5 esitellaan kauneushoitola Terrakotan palvelukoke-

muskartta ja sen erivaiheet.

Terrakotan

tiedostaminen ja | Itse kauneushoito Hoidon

= ; | maksaminen
ajanvaraus j ‘

Paikalle meno ja
kauneushoitolan
etsiminen

Tuotteiden | Kauneushoitolasta
havainnointi | poistuminen

Kauneushoitolaan ' Fyysisten tilojen

) S Jalkimarkkinointi
meno havainnointi

Kuvio 5: Kauneushoitola Terrakotan palvelukokemuskartta

Osallistuvaa havainnointia hyodynnettiin tassa tyossa siksi, etta haluttiin paasta kasiksi mah-
dollisimman lahelle autenttista asiakkaan palvelukokemusta. Palvelukokemuksen kautta pyrit-
tiin loytamaan mahdolliset markkinoinnilliset kehityskohteet. Ylla olevaan kuvioon (Kuvio 5)
on selkeytetty palvelukokemuksen erivaiheet. Tasta muodostui alla oleva palvelukokemus-
kartta. Osallistuva havainnointi alkoi aktiivisella havainnoinnilla hoitoaikaa Terrakottaan va-

rattaessa.

Ennen itse palvelua asiakkaan pitaa paatya valitsemaan juuri kyseinen yritys palvelun tarjo-
ajaksi, varata aika seka loytaa perille kauneushoitolaan. Normaalisti asiakkaan pitaa jollakin
tavalla tiedostaa kauneushoitola Terrakotta, jotta han voi paatya varaamaan aikaa juuri ky-
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seisesta kauneushoitolasta. Kauneushoitolalla ei ole omia kotisivuja eika se ole missaan sosi-
aalisen median kanavassa. Nakyvyys on talla hetkella rajoittunut Terrakotta kampaamon In-
ternetsivujen yhteyteen, jossa yhdella valilehdella on tietoa kauneushoitolan palveluista ja
linkki sahkoiseen ajanvaraukseen. Terrakotta kampaamon kotisivut ovat ilmeeltaan tummat ja
maskuliiniset. Kauneushoitolan palvelut ja hinnasto ovat loydettavissa, kauneushoitolan vali-
lehdelta, mutta muuta lisatietoa kauneushoitolasta ei ole saatavilla. Sahkoinen ajanvarausjar-
jestelma on hyvin helppokayttoinen ja selkea. Ajanvarauksen jalkeen ajanvarausohjelma la-
hetti asiakkaan antamaan sahkopostiosoitteeseen vahvistuksen varauksesta. Vahvistuksessa oli
tieto, mika hoito oli kyseessa, milloin, kuka hoidon tekee seka kauneushoitola Terrakotan

osoite.

Kauneushoitolaa etsiessa asiakkaan apuna on osoite kauneushoitolaan, mutta ei tarkempia oh-
jeita mista taman loytaa. Kauneushoitola sijaitsee kerrostalon katutasossa ja ikkunat ovat ka-
velykadulle pain. Autolla saavuttaessa liiketta lahestytaan rakennuksen takapuolelta, jossa ei
ole kauneushoitolan nakyvyytta. Kavelykadun puolella ovessa lukee kampaamon nimi, aukiolo-

ajat ja yhteystiedot, mutta ei mainintaa kauneushoitolasta.

Kauneushoitolaan ja kampaamoon kuljetaan samasta etuovesta. Ovi on lukossa, kun kampaa-
mon puolella ei ole henkilokuntaa. Talloin asiakkaan pitaa soittaa ovikelloa ja odottaa yritta-
jan tuloa ovelle. Kauneushoitolaan kavellaan kampaamon halki. Kauneushoitola itsessaan on
yhden huoneen kotoisanoloinen tila. Tilassa on asiakkaalle hoitopoyta seka naulakko. Kau-
neushoitolassa myydaan myos ihonhoitotuotteita, jotka on sijoitettu hyllyille asiakkaan naula-
kon viereen. Aikaa ei kuitenkaan tuotteiden tarkemmalle tutkimiselle ollut ennen hoidon
aloittamista. Hoidon jalkeen yrittaja tarjosi vihreaa teeta ja vetta mika sai aikaan kiireetto-
man tunteen hoidon loppumisesta huolimatta. Hoidon aikana, tai sen jalkeen ei kerrottu lisaa

myynnissa olevista tuotteista eika muista kauneushoitolan palveluista.

Hoidon jalkeen maksu suoritettiin kampaamon puolella olevan palvelutiskin luona. Taman ai-
kana ei tarjottu uutta hoitoaikaa, mutta toivotettiin ystavallisesti tervetulleeksi uudelleen.
Hoidon jalkeen kahteen viikkoon ei ole tullut jalkimarkkinointiyhteydenottoja. Palvelukoke-
muksesta jai erityisesti positiivisella tavalla mieleen yrittaja Fenanderin ystavallinen palvelu,

ammattimaisen oloinen hoito seka rentoutunut kauneushoitolan tunnelma.

4.3  Toimintaymparisto ja kilpailijat

Palvelualojen liikevaihto kasvoi marraskuun 2015 ja tammikuun 2016 valilla 4 prosenttia aikai-

sempaan vuoteen verrattuna (Tilastokeskus 2016). Tasta voisi paatella, etta kysynta kauneu-
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denhoitoalalla kasvaa. Kauneushoitola Terrakotta sijaitsee paakaupunkiseudulla, Espoon Lep-
pavaarassa. Leppavaaran asukasmaara kasvaa kiihtyvaan tahtiin. Vuoden 2015 loppupuolella
asukkaita oli 65 000, joka tarkoittaa sita, etta pelkastaan Leppavaarassa asukkaita melkein
yhta paljon kuin Hameenlinnassa. Leppavaarassa myos liikenne yhteydet ovat kasvaneet ja
Leppavaaran juna-asema on vuodesta 2015 ollut Espoon paarautatieasema. (Salmela 2015.)
Alueen kasvu ja parantuvat lilkkenneyhteydet helpottavat kuluttajien lilkkkumista ja asioimista
Leppavaaran alueella, joka mahdollistaa kauneushoitola Terrakotalle uusia potentiaalisia asi-

akkaita.

Alla ollaan hyodynnetty SWOT-analyysi- ja bencmarking- menetelmaa. SWOT-analyysi mene-
telman tarkoituksena oli verrata kauneushoitola Terrakotan lahtokohtia kilpailijoihin nahden
ja ymmartaa toimintaymparistoa paremmin. Benchmarkingin avulla taas oli tarkoitus perehtya
kilpailijoihin tarkemmin. Menetelman avulla on keratty lisatietoa kahdesta alalla toimivasta

yrityksesta, joita tarkastellaan markkinoinnin nakokulmasta.

SWOT-analyysi

SWOT muodostuu englanninkielensanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats,
eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuuksiin ja heikkouksiin luetaan kaikki
yrityksen sisaiset asiat, mahdollisuudet ja uhat taas pitavat sisallaan ulkoisia asioita. SWOT-
analyysi nayttaa aina tekijaltaan. Tasta syysta SWOT-analyysi menetelman lopputuotosta pi-

detaan suuntaa-antavana ennemmin kuin velvoittavana. (Opetushallitus 2016.)

Vahvuudet (sisaiset) Heikkoudet (sisaiset)

-Ammattitaitoinen ja kehittamishaluinen -Yrittaja toimii yksin, koko kauneushoitola

yrittaja yhden henkilon varassa.

-Paljon kanta-asiakkaita suhteessa asia- -Kauneushoitola on pieni, joka rajoittaa
kasmaaraan. kasvumahdollisuuksia.

-Pieni yritys voi ketterasti kehittaa toi- -Uusi yritys

mintaansa
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Mahdollisuudet (ulkopuoliset) Uhat (ulkopuoliset)

-Leppavaaran alue kasvaa ja tuo nain lisaa | -Alueella kilpailijoita

potentiaalisia asiakkaita. -Kauneushoitola riippuvainen kampaamon
-Kauneudenhoitoala kasvaa ja palveluita toiminnasta.

kulutetaan yha enemman. -Taloustilanne

-Kampaamoasiakkaan valiton laheisyys.

Taulukko 1: Kauneushoitola Terrakotan SWOT- analyysi

Taulukossa 1 on kuvattu kauneushoitola Terrakotan SWOT-analyysi. Taulukkoon on keratty yri-
tyksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen vahvuuksiin kuuluvat am-
mattitaitoinen ja kehittamishaluinen yrittaja, kampaamon valiton laheisyys, suuri kanta-asi-
akkaiden maara asiakasmaaraan nahden seka yrityksen pieni koko. Se, etta yrittaja on am-
mattitaitoinen ja kouluttautuu koko ajan lisaa, mahdollistaa laajan hoitotarjonnan asiak-
kaille. Suurin osa asiakkaista on kanta-asiakkaita ja se tuo turvaa pienelle yritykselle. Oletet-
tavaa on, etta kanta-asiakkaat kayvat saannollisesti hyodyntamassa kauneushoitolan palve-
luita ja tata kautta myos yritys tuottaa ennakoitavissa olevaa tulosta. Tata kautta myos uudet
investoinnit hoitolaitteisiin seka kustannuksia vaativat markkinoinnilliset toimenpiteet ovat
mahdollisia. Yrityksen pieni koko mahdollistaa yrityksen ketteran liikkumisen markkinoiden

kysynnan mukaan.

Kauneushoitola Terrakotan heikkouksiin kuuluvat yksityisyrittajyys, kauneushoitolan fyysinen
pieni koko ja yrityksen nuori ika. Yksityisyrittajana ja yrityksen ainoana tyontekijana koko toi-
tua. Kun yrittaja ei ole paikalla itse, ei kukaan palvele asiakkaita. Tama johtaa siihen, etta
yrityksella ei ole liikevaihtoa kyseisena aikana, mutta luo myos riskin, etta asiakkaat siirtyvat
kilpailijoille hakemaan toivomaansa palvelua, jolloin vahingot ovat suurempia kuin yksittaisen
varauksen saamatta jaanyt tuotto. Yksin tyoskentely rajoittaa vaistamatta myos aukioloai-
koja ja nain mahdollisia uusia asiakkaita saatetaan menettaa. Toisaalta taas liikkeen fyysinen
koko rajoittuu yhteen hoitohuoneeseen, joka luo omat haasteensa lisatyovoiman palkkaami-
selle. Toinen kauneudenhoitoalan ammattilainen pystyy nain ollen tyoskentelemaan ainoas-
taan siihen aikaan, kun yrittaja ei itse tee asiakashoitoja. Kauneushoitola Terrakotta on pe-
rustettu vuonna 2015 eli yritys on viela nuori ja nain ollen ei viela tunnettu. Heikko tunnetta-
vuus todennakoisesti rajoittaa sita, etta uudet asiakkaat lOoytaisivat kauneushoitola Terrako-

tan.
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Terrakotan mahdollisuuksiin kuuluvat Leppavaaran alueen kasvu, palveluiden kulutuksen
kasvu seka kampaamo Terrakotta. Leppavaaran alueen kasvu tuo uusia mahdollisuuksia poten-
tiaalisten asiakkaiden maaraan. Kauneudenhoitoala kuuluu palvelualoihin ja palveluita kulute-
taan koko ajan enemman, mika tuo uusia mahdollisuuksia my0os kauneushoitola Terrakotan
kasvuun. Kampaamo Terrakotta taas on mahdollisuus kauneushoitolalle. Kauneushoitolalla on
rajalliset resurssit niin tyoajallisesti kuin rahallisesti tehda markkinoinnillisia toimenpiteita.
Mahdollisuutena on, etta kampaamo ja kauneushoitola voivat tehda yhdessa markkinointitoi-

menpiteita ja nain jakaa resurssejaan.

Kauneushoitola Terrakotan uhkiin kuuluvat alueen runsas kilpailu seka sen riippuvaisuus Ter-
rakotta kampaamosta. Leppavaaran alueella on runsaasti kauneudenhoitoalan kilpailua. Tama
toki voi tuoda kauneudenhoitoalan palveluita tunnetuksi uusille asiakkaille mika voisi myos
olla mahdollisuus Terrakotalle, mutta ensisijaisesti se on uhka. Kilpailu samoista asiakkaista
saattaa johtaa hintakilpailutukseen, jonka seurauksena palvelun katteet pienenisivat ja toi-
minta ei olisi enaa yhta kannattavaa. Kilpailijat voivat myos ottaa omaan kayttoonsa mahdol-

lisia hyvaksi havaittuja markkinoinnillisia toimenpiteita.

Benchmarking

”Bench marking on menetelma, jolla systemaattisesti opitaan hyvilta esikuvilta toimialasta
riippumatta. Tarkoituksena on saada tietoa ja taitoa, jotka voidaan muuntaa tehokkaiksi
oman yrityksen parannukseksi”. (Hotanen, Laine, Pietilainen 2001, 6).

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia. Tarkoituksena on vertailla yrityksen toimintaa
toisten yritysten kanssa nain oppien heilta hyvaksi todettuja toimintamalleja. Suoran toimin-
tatapojen kopioinnin sijaan, on benchmarkingissa tarkoitus soveltaa naita opittuja tapoja
omaan toimintaan sopivaksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,163.) Benchmarking mene-
telma etenee loogisessa jarjestyksessa, joka voidaan jakaa viiteen erivaiheeseen. Ensimmai-
sessa vaiheessa tarkennetaan mita toimintaa tai palvelua halutaan kehittaa ja vertailla, seu-
raavaksi valitaan vertailtavat yritykset, kolmanneksi kerataan tietoa, neljanneksi analysoi-

daan ja viimeiseksi toteutetaan. (Karlof & Ostblom 1993, 191.)

Benchmarking-menetelmaa hyodynnetaan tassa tyossa, koska kauneudenhoitoala on kilpailtu
ala ja jo kauneushoitola Terrakotan valittomassa laheisyydessa on useita kilpailijoita. Kilpaili-
joilta on tarkoitus loytaa kauneushoitola Terrakotan markkinointisuunnitelmaan hyodynnetta-
via seikkoja. Benchmarking kohteiksi kilpailijoista valikoituivat Mroom ja kauneushoitola As-
tara. Mroom ei varsinaisesti ole suora kilpailija koska se ei ole kauneushoitola, vaan parturi.
Koska heidan asiakassitouttaminen vuosijasenyyksilla eroaa kilpailijoistaan suuresti, on

MRoom valikoitunut benchmarkingin kohteeksi. Astara taas on Kauneushoitola joka sijaitsee
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Terrakotan lahistolla ja heilla on kaytossa samoja kauneudenhoitoalan tuotteita kuin kauneus-

hoitola Terrakotassa. Koska Astara oletettavasti kilpailee samoista asiakkaista Terrakotan

kanssa, on se kiehtova benchmarkingin kohde. Taulukko 2 havainnollistaa Benchmarkingin tar-

kasteltavia kohteita. Benchmarkingissa tarkasteltiin millaisilla kanavilla yrityksella on naky-

vyytta, kotisivujen ilmetta, uusien asiakkaiden sitouttamista, uusien asiakkaiden hankkimista,

minkalaisia palveluita yritys tarjoaa seka muita markkinoinnillisesti kiinnostavia seikkoja,

joita yrityksesta on havaittavissa.

Benchmarking-kohteet

Kauneushoitola Kaunotar

Parturi Kulkuri

Mista hankittu tietoa

Kotisivut

Kotisivut

Nakyvyys erilaisilla kanavilla

Kotisivut, Facebook ja In-

stagram

Facebook, Pinterest ja You-
tube

Kotisivujen ilme

Selkeat nettisivut, jotka oh-
jaavat palveluiden ja lisatie-

tojen aarelle

Erittain tyylikkaat ja moder-
nit kotisivut. Sisaltaa asiakas-

kokemuksia

Sitouttaminen

Kanta-asiakaskortti, jolla saa
alennusta joka 5:nen seka

10:nen hoidon jalkeen

Eritasoisia vuosijasenyyksia,
jotka sisaltavat eripalvelupa-

ketteja

Uusien asiakkaiden hankinta

Yhteistyota muun muassa lii-

kuntakeskuksien kanssa

Markkinointia mm. katuku-
vassa ja sosiaalisessa medi-

assa

Palvelut

Monipuoliset kauneudenhoito-

palvelut seka tuotesarjat

Parturipalveluita miehille

seka oma tuotemerkki

Muuta erityista

Kotisivuilla esilla selkeasti

myytavat tuotteet

Kotisivuilla verkkokauppa

tuotteista.

Taulukko 2: Benchmarking kohteet

Kohteita kauneushoitola Kaunotar ja parturi Kulkuri benchmarkattiin kotisivujen kautta loyty-

vien tietojen kautta. Kauneushoitola Kaunottarella on kotisivujen lisaksi Facebook-sivu seka

Instagram-tili. Kulkurilla on taas kotisivujen lisaksi Pinterest ja Youtube- tilit. Kotisivujen ilme

Kaunottarella on selkea ja perinteinen. Sivut ohjaavat vaivatta kayttajan kaikkien yrityksen

tarjoamien palveluiden lisatietojen aarelle. Kulkurilla kotisivut olivat hyvin modernit ja tyy-
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likkaat. Erityista Kulkurin kotivisuissa oli se, etta niille oli koostettu asiakaspalautteita vaihtu-
van, tyylikkaan kuvavirran muodossa. Palautteet antoivat ymmartaa, etta moni asiakas on ol-
lut erittain tyytyvainen palveluun. Kulkurin kotisivut ovat samalla myos nettikauppa. Netti-
kaupan kautta voi ostaa vuosijasenyyksien lisaksi lahjakortteja liikkeeseen seka tilata kotiin

Kulkurin oman hiustenhoitotuotesarjan tuotteita.

Kauneushoitola Kaunotar sitouttaa asiakkaitaan sahkoisella kanta-asiakaskortilla. Asiakkaat
hyotyvat kanta-asiakkuudesta siten, etta he saavat alennusta tuotteista ja palveluista joka
viidennen ja kymmenennen kerran jalkeen. Viidennen kerran jalkeen asiakas saa alennusta
tuotteista ja kymmenennella kerralla valitsemastaan palvelusta. Kulkuri taas sitouttaa asiak-
kaitaan vuosijasenyyksilla. Vuosijasenyyden voi hankkia mihin aikaan vuodesta tahansa ja se
on seuraavat 12 kuukautta voimassa. Jasenyyksia on eritasoisia ja niihin kuuluu erityyppisia
palvelupaketteja. Kaikille jasenyyksille yhtenaista on se, etta niihin kuuluu asiakkaan rajatto-
mat hiusten leikkaukset ja asiakkuuden voi ostaa kotisivujen kautta. Mita kalliimpi jasenyyden
hinta, sita enemman etuja asiakas saa, kuten ohittaa halvemman jasenyyden omaavan asiak-

kaan mahdollisessa jonotustilanteessa.

Kauneushoitola Kaunotar tekee yhteistyota muutamien eri liikuntakeskusten kanssa. Yritykset
tarjoavat kanta-asiakkailleen tarjouksia palveluista ja tuotteista. Nain kauneushoitola Astara
saa nakyvyytta myos kaikkien yhteistyokumppaneiden asiakkaille. Mroom on tehnyt paljon ul-
koilmamainontaa ja on ollut nakyvilla muun muassa kauppakeskuksissa seka Helsingin keskus-
tassa. Lisaksi Kulkurin liikkeiden julkisivut ovat aina selkeasti ja nakyvasti esilla mainostaen

lilketta itseaan.

Kaunottaren palveluihin kuuluvat kaikki palvelut joita kauneushoitola Terrakottakin tekee,
mutta heilla on lisaksi tekokynsien laittoa ja suihkurusketushoitoja. Kauneushoitola Kaunotar
hyodyntaa samaa kasvojenhoitotuote sarjaa Exuviancea kuin Terrakotta. Kulkuri on miehille
suunnattu parturi, jonka palveluihin kuuluu parturipalveluiden lisaksi myos oman tuotemerkin

myynti.

5  Markkinointisuunnitelman kehittaminen

Markkinoinnin tavoitteena on tuoda yritysta ja sen palveluita tunnetuiksi seka tuoda positii-
vista mielikuvaa kuluttajille. Kaikki tilanteet, joissa asiakas saa tietoa yrityksesta tai on muu-
ten yhteyksissa yritykseen, voidaan laskea markkinoinniksi. Markkinointisuunnitelman tehta-
vana on luoda ja pitaa ylla kanta-asiakassuhteita seka ymmartaa heidan ostokayttaytymis-
taan, tarpeitaan ja halujaan. Naiden lisaksi markkinointisuunnitelmalla pyritaan saamaan ai-
kaan yritykselle rahallista tulosta seka parantaa kannattavuutta. (Yritys-Suomi 2016.) Palve-

luiden markkinointi on monimutkaisempaa kuin tuotteiden. Tama johtuu siita, etta asiakkaat
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eivat pysty suoraa havainnoimaan palvelua samoin kuin tuotteita, eika lopputulos ole alussa

asiakkaalle tiedossa. (Gronroos 2010, 91.)

Markkinointisuunnitelma on suuri osa koko markkinointia. Markkinointisuunnitelma on jarjes-
telmallisen ajatustyon tulos ja se tehdaan aina kirjallisena, mutta sen esitettavaa muotoa ei
ole maaritelty tarkasti, vaan se valitaan aina palvelemaan mahdollisimman hyvin kaytta-
jaansa. Kirjallisena markkinointisuunnitelma tehdaan siita syysta, etta siihen on talloin helppo

palata ja kehittaa toimintaa sita kautta. (Lehmann & Winer 2008, 1-2.)

Alla on aukaistu markkinointisuunnitelman sisalto seka tavoitteet. Naiden kappaleiden tarkoi-
tuksena on tarkentaa, miten markkinointisuunnitelmaa ollaan kehitetty, mita tavoitteita talla
suunnitelmalla on, seka mita lopullinen tuotos pitaa sisallaan. Naiden lisaksi kappaleet pita-
vat sisallaan teoriatietoa markkinoinnin vuosikellosta, aivoriihi- menetelmasta seka markki-

noinnin tavoitteista.

5.1  Sisalto

Markkinointisuunnitelma on toteutettu markkinointimixin ja nykytila-analyysin pohjalta.
Nykytila- analyysin pohjalta on saatu selville markkinointisuunnitelman kehittamiskohdat ja
kohderyhmat. Markkinointimixin pohjalta naita kehittamiskohteita ollaan viety markkinointi-
suunnitelmaan markkinoinnillisten toimenpide-ehdotuksien kera. Nykytila-analyysia ja markki-

nointisuunnitelmaa alettiin kehitella yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Toimeksiantajalle jaa itse markkinointisuunnitelma, joka pitaa sisallaan kaikki markkinoinnil-
liset kehityskohteet, kohderyhmat seka markkinoinnilliset toimenpide ehdotukset seka naista
koostetun markkinoinnin vuosikellon vuodelle 2017. Toimeksiantajan markkinointisuunnitel-
maa ei ole liitetty tahan tyohon sen kopioitavuuden takia. Tahan tyohon on kuitenkin aukaistu
esimerkkeja kehityskohteista, joiden pohjalta markkinointisuunnitelmaa lahdettiin kehitta-
maan maaritellylle kohderyhmalle, seka muutama esimerkki varsinaisesta markkinointisuunni-

telmasta. Nama tyohon aukaistut esimerkit on toimeksiantaja hyvaksynyt julkaistavaksi.

Markkinoinnin vuosikellon tarkoituksena on kuvata selkeasti, milloin ja mita markkinoinnillisia
toimenpiteita tehdaan. Vuosikello voidaan toteuttaa monella eri tavalla aina ruutupaperista
Excel taulukkoon. Tavoitteena kuitenkin on, etta markkinoinnin vuosikello palvelee kaytta-

jaansa ja tarkoitustaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Valokki Design 2016.)

Markkinointisuunnitelman kehittelyvaiheessa hyodynnettiin aivoriihimenetelmaa. Aivoriihime-
netelmaa hyodynnetaan erityisesti luovissa ratkaisuissa. Aivoriihen avulla tuotetaan mahdolli-

simman paljon uusia ideoita niin, etta myos hulluimman tuntuiset ideat kirjataan ylos. Naista
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ideoista on tarkoitus seuloa ne kayttokelpoisimmat jatkokasittelya varten. Naita jatkoon otet-
tuja ideoita yhdistellaan ja kehitetaan taas eteenpain. Ideaali toteuttajien maara aivoriihessa
on 6-12 henkiloa, mutta kuitenkin vahintaan kaksi. (Ojasalo ym. 2009, 146.) Vaikka aivoriihi-
menetelmaa yleensa hyodynnetaan suuremman ihmisjoukon kanssa, oli tassa tyossa perustel-
tua ottaa mukaan suunnitteluun ainoastaan toimeksiantaja, joka itse tulee myos markkinointi-
toimenpiteet toteuttamaan.

5.2 Tavoitteet

Markkinoinnin avulla pyritaan paasemaan kohti yrityksen pitkanajan tavoitetta, mutta itse
markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat valivaiheita kohti tuota tavoitetta. Markkinointi-
suunnitelman tavoitteiden pitaa olla mitattavissa ja saavutettavissa olevia ja niiden tulee

aina olla linjassa pitkan aikavalin tavoitteisiin. (Rope 2000, 483.)

Kauneushoitola Terrakotan pitkan aikavalin tavoite on pystya tyollistamaan yrittajan lisaksi
toinen kauneudenhoitoalan ammattilainen ja tahan paastakseen kauneushoitola Terrakotta
tarvitsee lisaa asiakkaita. Kauneushoitola haluaa taman tavoitteen saavuttaakseen sitouttaa
olemassa olevia asiakkaita seka hankkia uusia asiakkaita. Lyhyemman aikavalin tavoitteena
Terrakotalla on tyollistaa yrittaja itse kokoaikaiseksi. Tavoitteista on kerrottu tarkemmin kap-
paleessa 2, mutta loppupaatelmana on, etta jos yrittaja haluaa lyhyemman aikavalin tavoit-
teen toteutuvan, tarvitaan siihen 11-32 asiakasta kuukaudessa lisaa. Tavoite on laskennalli-
nen, jotta se olisi mahdollisimman konkreettinen ja tata kautta sen toteutumista olisi myos

helppo seurata.

Markkinointisuunnitelman toteutus, budjetointi ja seuranta eivat kuulu tahan tyohon, vaan ne
jaavat toimeksiantajan toteutettavaksi. Naiden sijaan markkinointisuunnitelman vuosikello
auttaa yritysta aikatauluttamaan markkinointitoimenpiteiden toteutusta. Vuosikellossa on
huomioitu kauneudenhoitolan kysynnan vaihtelut. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on,
etta toimeksiantaja voi markkinointivuosikellon mukaisesti toteuttaa markkinoinnillisia toi-
menpiteita, seurata niiden onnistumista ja kehittaa markkinointisuunnitelman aina seuraa-

valle vuodelle.
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6  Markkinointisuunnitelman esittely

Markkinointisuunnitelman kehityskohteet ovat kuvattu tassa tyossa ja kappaleessa markki-
nointimixin kilpailukeinojen mukaisesti. Naiden lisaksi tassa kappaleetta kuvataan kohderyh-
mat seka aukaistaan kaksi markkinointisuunnitelman toimenpidetta. Alla olevassa kuviossa on

listattu kilpailukeinoittain markkinoinnilliset kehityskohteet seka kohderyhmat.

Tuote ja palvelu Hinta

-Palvelu hyvaa ja tuotteet laadukkaita, mutta kumpikaan ei -Hinnan vaikutus ajanvarauksien ajankohtiin, Terrakotan
asiakkaalle nakyvaa tarpeena ajoittaa varauksia entistd enemman paivasaikaan

Markkinoinnin kohderyhmana
eldkelaiset ja 30-40 vuotiaat
naishenkil6t

Saatavuus Markkinointiviestintad

-Terrakotta kampaamon henkildkunta -Talla hetkelld ei suunnitelmallista markkinointiviestintaa,

-Internet sivut ja muu sahkoinen yhteydenpito asiakkaaseen kyselyn tuloksena: asiakkaiden mielesta sopivaa sykli
sahkdpostiyhteydenotoille kuukauden vilein

-Julkisivu nakyvyys

-Asiakkaiden ohjeistus paikanpadlle -Tarve sitouttaa ja saada lisaa uusia asiakkaita

-Kanta-asiakkaiden ajanvaraus- muistutus

Kuvio 6: Markkinointisuunnitelman sisalto ja kohderyhmat

Tuote ja palvelu

Kauneushoitola Terrakotan tuotteet koostuvat paaasiallisesti kauneudenhoidon palveluista.
Naiden lisaksi kauneushoitolassa on myynnissa ihonhoitosarja Exuviencen tuotteita. Kuten ny-
kytila- analyysin kyselyn tuloksista seka osallistuvasta havainnoinnista voi paatella, palvelu on
erittain hyvaa ja taman tyon puolesta siina ei ole kehitettavaa. Vaikka palvelu itsessaan on

erittain hyvaa, ei sita ole tuotu asiakkaille esille.

Kuten palvelukokemuskartta menetelmasta tuli ilmi, palvelut ovat loydettavissa talla hetkella
paaasiallisesti kanta-asiakas suosituksien kautta tai kampaamon kotisivujen yhdelta valileh-
delta. Benchmarking menetelmassa tuli ilmi, kuinka kauneushoitola Astaran palvelut ja tuot-
teet ovat selkeasti esilla heidan omilla kotisivuillaan. Tuotteista ja palveluista oli helposti
saatavilla lisatietoa. Bencmarkingissa tuli myos ilmi, kuinka MRoom parturissa asiakkaille myy-

daan tiettyja palvelukokonaisuuksia yksittaisten palveluiden sijaan.
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Kauneushoitola Terrakotassa myynnissa olevia ihonhoitotuotteita ei asiakkaille myyda talla
hetkella aktiivisesti laisinkaan. Tuotteet ovat nakyvilla kauneushoitolassa, mutta kuten osal-
listuvan havainnoinnin huomioista selvisi, tuotteet eivat tulleet tutuiksi asiakkaan palvelupo-
lun aikana. Tuotteet on sijoitettu kauneushoitolan sisalla asiakasnaulakon viereen. Paikka ei
ole sellainen johon asiakas luonnollisesti jaisi viettamaan aikaa ja nain huomaisi tuotteet.

Myoskaan yrittaja itse ei naita tuotteita aktiivisesti markkinoi asiakkailleen.

Tuotteen saatavuus vaikuttaa myos sen imagoon. Mikali tuotetta on saatavilla vain harvoista
ja valituista liikkeesta, voi se antaa kuluttajalle mielikuvan ainutlaatuisesta tuotteesta. Tal-
loin asiakkaat ovat yleensa valmiita lilkkkumaan pidemmankin matkan tuotteen luo ja motii-
vina itse tuotteen saamisen lisaksi on sen hankkimiseen liittyvan mielihyvan saaminen. Tallai-
sessa markkinoinnissa ominaista on se, etta tuotteet ovat laitettu esille harkiten ja niita
myyva henkilosto on koulutettu juuri kyseisia tuotteita varten. (Laureamko markkinointi
2014.) Kauneushoitola Terrakotta ei ole aikaisemmin hyodyntanyt markkinoinnillisesti tuot-
teittensa ainutkertaisuutta ja yrittaja on kuitenkin kouluttautunut tuntemaan myytavat tuot-

teensa perinpohjaisesti.

Hinta

Hinta on tehokas kilpailukeino, mutta Kauneushoitola Terrakotta haluaa mieluummin pitaa
hinnat tasaisina, jotta myos asiakkaat saisivat kuvan tietynlaisesta palvelun tasosta. Toisaalta
myos asiakkaat voivat arvostaa tasaista hintaa, koska voivat tasta ajatella, etta eivat maksa
ylimaaraista, jos kukaan muukaan ei ole palvelua saanut halvemmalla. Tama saattaa auttaa

sitouttamisessa.

Toisaalta taas kauneushoitolan haasteena on epatasainen asiakasvaraustilanne kellonaikojen
mukaan. Koska hinta on tehokas kilpailukeino, voisi aikaperusteinen hinnoittelu ohjata asiak-
kaiden varauksien ajankohtia. Tasaisen hinnan tuomat edut sitouttamisessa sailyisivat, koska
hinnoittelu ei olisi kampanja perusteinen vaan pidempiaikainen jarjestely, kaikille avoin ja

helposti perusteltavissa oleva.

Saatavuus

Kauneushoitola Terrakotan sisaisiin saatavuustekijoihin vaikuttaa kauneushoitolan yrittaja itse
kauneushoitolan henkilokuntana, mutta koska kauneushoitola sijaitsee kampaamo Terrakotan
tiloissa, liittyvat myos kampaamon henkilokunta kauneushoitolan sisaiseen saatavuuteen.
Tama kay ilmi hyvin palvelukokemuskartassa jossa kuvataan asiakkaan kulku kauneushoitolan

tiloihin. Asiakas kulkee kauneushoitolaan kampaamon lapi ja kauneushoitolan palveluiden ja
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tuotteiden maksaminen tapahtuu kampaamon puolella. Nain asiakas on vaistamatta yhtey-

dessa myos kampaamon fyysisiin tiloihin seka henkilokuntaan.

Kauneushoitola Terrakotan sisaisiin saatavuustekijoihin vaikuttaa myos asiakkaan ajanvaraus.
Kauneushoitola Terrakottaan voi varata ajan joko sahkoisen ajanvarausjarjestelman kautta tai
puhelimitse. Kuten palvelukokemuskartassa tuli ilmi, sahkoinen ajanvarausjarjestelma on
helppokayttoinen ja selkea. Sen sijaan ajanvarausjarjestelman loytaminen tai yhteystietojen
loytaminen kauneushoitolaan on haastavaa.

Sahkoisen ajanvarauksen jalkeen asiakkaalle tulee osallistuvan havainnoinnin mukaan vahvis-
tusviesti. Tama vahvistusviesti sisaltaa kauneushoitolan osoitteen, mutta ei tarkempia tulo-
ohjeita. Lahtinen & Isoviita (2011, 165-167.) korostavat, etta varsinkin jos yritys on uusi, kan-
nattaa sen panostaa siihen, etta asiakkaat ohjataan paikanpaalle tarkempien ohjeiden kera.
Kauneushoitolan sijainti Leppavaaran kasvavalla alueella tarjoaa runsaasti markkinoinnillisia
mahdollisuuksia. Osallistuvan havainnoinnin mukaan kauneushoitolan julkisivusta asiakkaat
eivat viela pysty havaita, etta liikkeessa toimii kauneushoitola. Julkisivu ei myoskaan anna

muita lisatietoja kauneushoitolasta kuten yhteystietoja tai aukioloaikoja.

Markkinointiviestinta

Kauneushoitola Terrakotan markkinointiviestinnan kohderyhmat on kuvattu kayttajapersoona
menetelman avulla. Markkinointiviestinnan kohderyhmana on 30-40 vuotiaat naishenkilot,
jotka edustavat tallakin hetkella suurinta joukkoa Terrakotan kanta-asiakkaista. Tama ryhma
valikoitui siita syysta, etta Terrakotan tavoitteena oli uusien asiakkaiden saamisen lisaksi si-
touttaa nykyisia kanta-asiakkaita. Taman lisaksi kohderyhmaksi valikoitui elakelaiset, jotka
ovat kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan seka ulkonaodstaan. Tama kohderyhma valikoitui

siita syysta, etta talla ryhmalla oletettavasti on mahdollisuus hyodyntaa myos paivaaikoja ja

Suunniteltua markkinointiviestintaa asiakkaille ei kauneushoitola Terrakotta ole tehnyt. Asiak-
kaille tehdyssa kyselyssa tuli kuitenkin ilmi, etta sopivin yhteydenottovali sahkopostitse olisi
yhden kerran kuukaudessa. Bergstrom ja Leppanen (2009, 332.) kuvaavat markkinointiviestin-
nan voivan olla informoivaa tai muistutusmuotoista. Informoiva muistutus paaasiallisesti pal-

velee nykyisia kanta-asiakkaita, kun taas informoiva kohdistuu uusien asiakkaiden hankintaan.

Nykytila- analyysissa tuli ilmi, etta nykyiset kanta-asiakkaat hyodyntavat paaasiallisesti hoi-
toja, joissa suositellaan kaytavan saannollisin valiajoin. Kuitenkin kanta-asiakkaat unohtavat
helposti varata uuden hoitoajan ajoissa, joka johtaa tilanteeseen jossa yrittajan pitaa joustaa

merkittavasti omissa tyoajoissaan tai ottaa riski, etta asiakas siirtyy kilpailijalle.
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Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelma tulee toimeksiantajan kayttoon. Jotta lukijalle kuitenkin hahmottuisi
toimeksiantajan markkinointisuunnitelman sisalto, on tahan aukaistu kaksi suunnitelman
markkinoinnillista toimenpidetta. Markkinoinnin toimenpiteet yhdistavat eri markkinoinnillisia
kilpailukeinoja, vastaavat markkinoinnillisiin kehityskohteisiin seka ovat kohdistettu tyossa
esiin tulleille kohderyhmille.

Ensimmaisessa markkinoinnillisessa toimenpide esimerkissa on ehdotettu, etta kauneushoitola
Terrakotta seka kampaamo Terrakotta tekisivat markkinoinnillista yhteistyota. Ajatuksena
olisi laittaa liikkeen julkisivu selkeammaksi ja nakyvammaksi asiakkaalle. Asiakkaat voivat la-
hestya liiketta joko takakautta tai etukautta ja tasta syysta Terrakotan kannattaa kiinnittaa

naihin kohtiin julkisivua huomiota.

Ajatuksena on lisata kauneushoitolan nakyvyytta laittamalla lasi-ikkunoihin, jotka sijaitsevat
julkisivun etupuolella, lisatietoja yrityksesta, tai tassa tapauksessa yrityksista. Tietoja joita
julkisivuun olisi hyva laittaa ovat ainakin yrityksen nimi, mita palveluita tarjotaan ja yhteys-
tiedot joista asiakas nakee mista han voi varata aikoja. Tama lisaksi rakennuksen takaosaan
olisi hyva saada kyltti joka rohkaisee asiakasta tulemaan kulmauksen toiselle puolelle kau-
neushoitola ja kampaamo Terrakottaan. Tama parantaisi jo suuresti yrityksen nakyvyytta au-

toilijoiden suuntaan, koska autolla tultaessa yritysta lahestytaan rakennuksen takaa.

Tavoitteena talla toimenpiteella on lisata nakyvyytta liilkkeen valittomassa laheisyydessa seka
edesauttaa uusien asiakkaiden loytamista Terrakottaan. Tama voisi suoraan tuoda uusia asiak-
kaita niin kauneushoitolan kuin kampaamonkin puolelle. Toisaalta taas jo varanneiden asiak-
kaiden loytaminen helpommin paikanpaalle, edesauttaa sita, etta asiakkaat ovat ajoissa pai-

kalla, eika yrittajan aikaa menee turhaa odotteluun.

Toinen markkinoinnillinen toimenpide esimerkki on markkinointitapahtuma elakelaisryhmalle.
Kauneushoitola Terrakotan asiakkaille lahteneeseen kyselyyn vastanneista kaksi oli lahettanyt
ehdotuksen siita, kuinka kauneushoitola voisi saada nakyvyytta lahialueella. Tahan liittyi kil-
pailu, jonka voittajaksi valikoitui ehdotus markkinoida kauneushoitola Terrakotan palveluita
lahialueella vaikuttavalle elakelaisryhmalle. Tama idea on jalostettu kyseiselta asiakkaalta

tulleen idean pohjalta.

Aktiivinen elakelaisryhma kokoontuu kerran viikossa paivasaikaan Leppavaarassa ja heilla on

joka kokoontumiskerralla erilaisia kokoontumisteemoja. Tarkoituksena olisi kauneushoitolan
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hiljaiseen aikaan, eli kesalla tai loppuvuodesta, etta yrittaja menisi ryhmaan mukaan esittele-
maan palveluitaan. Yrittaja voisi tehda lyhyita hoitoja kaikille vapaaehtoisille seka samalla
kertoa mahdollisista palveluista. Elakelaisten suosimiksi palveluiksi yrittaja mainitsi kasvo-

jalka- ja kasihoidot, joten juuri naista palveluista olisi tarkoitus kertoa tarkemmin.

Tarkoituksena tassa markkinointitoimenpiteessa on saada kauneushoitola Terrakotta tunne-
tuksi aktiivisten elakelaisten keskuudessa, jotka ovat kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan
seka saada varattua uusia hoitoaikoja kauneushoitolaan. Asiakkaita on haastavinta saada kau-
neushoitolaan paivasaikaan klo.9:00-15:00 valilla. Ajatuksena on, etta elakelaiset voisivat po-
tentiaalisesti pystya varaamaan myos paivaaikoja, jolloin yrittaja oli valmis antamaan myos

kyseiselle elakelaisjarjestolle alennusta paivasaikaan varatuista hoidoista.

Jotta tavoitteissa onnistuttaisiin, ehdotuksena markkinointisuunnitelmassa on, etta yrittajalla
olisi mukana varauskalenteri suoria ajanvarauksia varten. Taman lisaksi yrittaja voisi ottaa
mukaan esitteita palveluistaan, jotta osallistujille jaisi tietoa yrityksen palveluista seka yh-
teystiedot. Heille, jotka varaavat suoraa ajan kauneushoitolaan yrittajalle olisi mukana ajan-
varausmuistutus kortti, jossa lukisi varattu hoito, ajankohta, yhteystiedot seka saapumisoh-

jeet paikanpaalle.

7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa markkinointisuunnitelma toimeksiantaja kau-
neushoitola Terrakotalle. Terrakotan ajatuksena on ottaa markkinointisuunnitelma kayttoon
vuoden 2017 alusta. Tavoitteena markkinointisuunnitelmassa oli mahdollistaa kauneushoitola

saamaan suunnitelman avulla lisaa asiakkaita.

Tyon onnistumiseksi opinnaytetyohon on otettu selvaa markkinointimixista ja tehty kattava
nykytila- analyysi. Nykytila- analyysi toteutettiin useiden menetelmien avulla ja lisaksi hyo-
dynnettiin yrittajan tietoja yrityksen nykytilasta. Nykytila analyysin kautta tyohon pystyttiin
rajaamaan selkeat kohderyhmat seka markkinoinnilliset kehityskohdat. Kysely- menetelman
kautta markkinointisuunnitelmaan saatiin suoria uusia markkinoinnillisia ideoita kaksi kappa-
kautta taas markkinoinnin kohderyhmat selkeytyivat. Palvelukokemuskartta, joka toteutettiin
osallistuvan havainnoinnin kautta, oli markkinoinnillisten kehityskohteiden loytamisen kan-
nalta merkittavin menetelma. Palvelukokemuskartta antoi hyvan kuvan asiakkaan palvelupo-
lusta ja tata kautta myos markkinoinnin kehityskohteista. SWOT- analyysi avasi kauneushoi-
tola Terrakotan nykytilannetta laajemmalla nakokulmalla ja antoi hyvan kasityksen siita,
missa toimintaymparistossa yritys toimii ja mitka seikat vaikuttavat siihen ulkoisesti.
Benchmarkingin kautta loytyi suoraan uusia ideoita, joita kehitettiin markkinointisuunnitel-

maan Terrakottaa palvelevaksi.
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Markkinointisuunnitelman kehityksessa oli tiiviisti mukana toimeksiantaja ja suunnitteluvai-

heessa hyodynnettiin aivoriihi- menetelmaa. Se, etta toimeksiantaja oli mukana suunnitelmaa
tehdessa, on mahdollistanut myos sen, etta lopullinen suunnitelma on toimeksiantajan toteu-
tettavissa oleva. Taman lisaksi toimeksiantajan on helppo lahtea toteuttamaan suunnitelmaa,

kun se on hanelle valmiiksi jo tuttu.

Erityisen hyvin tyossa onnistui maaritella markkinoinnilliset kehityskohteet ja kohderyhmat
nykytila- analyysin kautta. Taman lisaksi tyon keskeiset kasitteet on aukaistu selkeasti ja
tyota tukevaksi. Markkinointisuunnitelman lopullinen tuotos, joka on annettu toimeksiantajan

kayttoon huomioi toimeksiantajan tavoitteet seka resurssit.

Koska yrittaja Fenanderilla ei ollut kokemusta markkinoinnista, han ei ollut tehnyt tietoisesti
markkinoinnillisia toimenpiteita kauneushoitola Terrakottaan ja koska yritys on vasta hiljat-

tain perustettu, oli markkinointisuunnitelman teko kokonaisuudessaan hyvin laaja aihe. Nain
jalkikateen ajateltuna aihetta olisi voinut pilkkoa hieman pienempiin osiin, ja keskittya tiet-
tyyn tai tiettyihin markkinoinnillisiin osa-alueisiin. Rajaaminen kesken tyota ei kuitenkaan

tuntunut enaa jarkevalta vaihtoehdolta.

Tyon teon suurin kehittamiskohta oli kuitenkin aikataulutus, joka oli suunniteltu liian kiireel-
liseksi. Aikataulutuksen syyna oli tyon aloituksen viivastyminen, joka johtui tyon tarkoituksen
alkusuunnittelun venymisesta ja toisaalta markkinointisuunnitelman valmistumispaiva oli en-
nalta maaritelty. Tiukasta aikataulusta huolimatta tyo pystyttiin toteuttamaan laadukkaasti ja

toimeksiantajan tavoitteita palvelevaksi.

Paasaantoisesti opinnaytetyontekija kuitenkin kokee onnistuneensa hyvin omassa ammatilli-
sessa kehittamisessaan ja kiitettavasti opinnaytetyon tuloksessa, eli kauneushoitola Terrako-
tan markkinointisuunnitelman teossa. Markkinointisuunnitelman avulla kauneushoitola Terra-

kotalla on mahdollisuus paasta tavoitteeseensa eli lisata kauneushoitolan asiakasmaaraa.
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Liite 1

Liite 1: Kysely kauneushoitola Terrakotan asiakkaille

Hyva kauneushoitola Terrakotan asiakas.

Tama kysely on osa ammattikorkeakoulu Laurean opiskelija Tuuli Nykanen opinnaytetyota,
jonka tarkoituksena on tuottaa kauneushoitola Terrakotalle markkinointisuunnitelma.
Kyselyn vastaukset kasitellaan anonyymisti. Vastatessasi ruksita lahimpana totuutta oleva
vastaus tai kirjoita avoimeen kohtaan vapaasti vastauksesi.

Sukupuoli o Nainen o Mies

lka

Status o Opiskelija o Tyossakayva o Hoitovapaalla o Tyoton o Elakkeella

Kuinka monta kertaa olet asioinut kauneushoitola Terrakotassa?

0 Kerran tai en viela kertaakaan o 2-4 kertaa o 5 tai useammin

Mita kautta kuulit ensimmaisen kerran kauneushoitola Terrakotasta?

o ystaviltasi, perheenjasenelta tai muulta laheiselta o Sosiaalisen median kautta
(Facebook jne.) o Lehtimainoksen, tai muun painetun mainoksen kautta.

o Etsin Internetista hakupalvelulla kauneushoitolaa o Muun,

minka

Mika saa sinut tulemaan uudelleen kauneushoitola Terrakottaan?

Kuinka usein haluaisit saada sahkopostia kauneushoitola Terrakotalta, jossa kerrotaan
ajankohtaisia tietoa kuten lisatietoja uusimmista hoitomahdollisuuksista?

o0 Kerran viikossa o Kerran kuukaudessa o Muutaman kerran vuodessa o Kerran vuodessa

0 Harvemmin tai en lainkaan.

Haluatko olla mukana kehittamassa kauneushoitola Terrakotan markkinointia? Kehita
meilla idea missa ja/ tai miten voisimme olla esilla lahialueella? Paras idea palkitaan
hemmottelevalla tunnin kasvohoidolla (arvo 90€). Laita ehdotuksesi sahkopostitse

tulemaan yhteystietojesi kera osoitteeseen anna.fenandere@outlook.com.

Kiitos, etta osallistuit kyselyyn ja nahdaan jalleen Terrakotassa!

Ystavallisin terveisin,



mailto:anna.fenandere@outlook.com

