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Tama opinnaytetyo keskittyy eraan paakaupunkiseudulla toimivan parturi-kampaamon
lilkketoiminnan kehittamiseen. Tyon tavoitteena on tarjota hiusalan yrittajille erilaisia
nakokulmia ja tyovalineita liiketoimintansa parantamiseen. Tyossa esitellaan kohteena olevan
yrityksen ominaisuuksia ja erityispiirteita ja tarkastellaan niiden toimivuutta
kehittamisehdotuksia antaen. Sisallollisesti tyo on kohdennettu erityisesti
kauneudenhoitoalan pienyrittajille.

Analysoinnin ja kehittamisen menetelmina on kaytetty empiirista, useamman vuoden
kestanytta havainnointia ja alan kirjallisuutta. Tyossa pohditaan yrittajan ominaisuuksien
merkitysta yrityksen menestymiseen, liiketoimintaan liittyvia riskeja, yrityksen
markkinointikeinoja ja erityisesti kanta-asiakasmarkkinointia. Yrityksen toimialalla ja
sijainnilla on paljon kilpailua, mika korostaa kilpailuedun tarkeytta. Kilpailuedun
parantamiseksi kohteena olevan yrityksen tulee panostaa nakyvyyteen, laatumielikuvaan,
ajankayton ja ajanvarausjarjestelman tehostamiseen, lisatyovoiman palkkaamiseen, kysynnan
lisaamiseen uusilla palveluilla ja tuotteilla, yrittajan tyokyvyn yllapitoon, asiakassuhteiden
kehittamiseen, talouden suunnitelmallisuuteen ja hinnoittelun johdonmukaisuuteen.
Kohteena olevan yrityksen lisaksi opinnaytetyosta voivat hyotya ammatillisessa mielessa eri
alojen yrittajat seka kauneudenhoitoalalla, asiakkaiden ja markkinoinnin parissa
tyoskentelevat ihmiset, silla yleiset teoriaosuudet ovat sovellettavissa ja jotkin
kehittamisideat kayttokelpoisia muissakin kuin tassa tapauksessa.

Asiasanat: yrittdjyys, liiketoiminta, parturi-kampaamot, markkinointi, kilpailuetu,

asiakassuhde
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This Bachelor’s thesis focuses on the development of business activities in a hair salon located
in Vantaa. The purpose of this thesis is to offer different perspectives and tools to hair salon
entrepreneurs to improve their business. This study presents the special features of company
in question and examines their functioning, as well as provides suggestions for development.
This thesis is especially targeted for small entrepreneurs in the beauty industry.

The analysis and development methods used in this study are several years of empirical
observation and literature on this topic. This study discusses the importance of the
characteristics of an entrepreneur in the company’s success, the risks included in business,
the marketing tools and especially the marketing aimed at regular customers. There’s a lot of
competition in the company’s field of business and location, which emphasises the
importance of the competitive advantage. In order to improve the competitive advantage,
the company needs to invest in the visibility, quality image, efficiency of the appointment
system and time management, hire extra labor and increase the demand by new services and
products, develop the customer relationships, financial planning and pricing consistency. It is
also important to focus on maintaining the entrepreneur’s ability to work. Besides the
company in target, the matters of this study can be useful to all entrepreneurs, people
working in the field of beauty industry, marketing and with customers, because the
theoretical parts of the thesis can be applicable and some of the development ideas are also
useful in other cases than this.
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1 Johdanto

Paakaupunkiseudulla on paljon valinnanvaraa, kun etsii itselleen sopivaa parturi-kampaamoa.
Miten parjata alati kiristyvassa kilpailussa? Tama opinnaytetyo tarkastelee yksittaisen
kampaamoyrityksen toimintaa ja nostaa esille huomioitavia asioita liiketoiminnan turvallisen
ja kannattavan jatkumisen kannalta. Tarkoituksena on motivoida yrittajaa liiketoimintansa
kehittamiseen ja tarjota siihen sopivia tyokaluja. Pyrkimyksena on myos tukea yrittajan halua

katsoa yritystaan hieman eri perspektiivista tarvittavan muutoksen aikaansaamiseksi.

Opinnaytetyo on hyodyllinen myos muille hiusalan ammattilaisille tai pienyrittajille, jotka
voivat soveltaa nakokulmia ty0elamaansa ja lahestya taten hieman objektiivisemmin omaa
yritystaan. Suuri osa hiusalan ammattilaisista on yksityisyrittajia, ja monilta puuttuu
kunnollinen koulutus yrittajyyteen, mutta kokemusta on karttunut sitakin enemman. Varsinkin
pitkaan alalla olleille yrittajille tama opinnaytetyo voi sisalloltaan tarjota paljon ideoita ja

inspiroida yrityksia uudistumaan ja kehittymaan.

Tyo keskittyy pitkalti markkinointiin ja sen kautta kilpailuedun parantamiseen. Lisaksi
kasitellaan kohteena olevan yrityksen erityispiirteita, yrittajan ominaisuuksien merkitysta
yrityksen menestymiseen, liiketoimintaan liittyvia riskeja, heikkouksia, vahvuuksia ja

mahdollisuuksia.

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti sukulaissuhteeni yrityksen omistajaan, silla yrityksen
toiminnalla on vaikutusta myos omaan elamaani. Olen tehnyt kyseisessa yrityksessa
toiminimella sopimusyrittajana ripsienpidennyksia, kulmien ja ripsien kestovarjayksia ja
kampaamoalan toita vuoden 2011 ajan. Sita ennen olen suorittanut kaksi opintoihini kuuluvaa
tyoharjoittelua ja tehnyt satunnaisesti ripsien ja kulmien kestovarjayksia ja

hiustenpidennyksia kyseisessa yrityksessa.

Yksityisyyden suojaamiseksi tyon kohteena olevasta yrityksesta kaytetaan tyossa lyhennetta

”X” ja yrittajasta ”Y”



2 Yrityksen ja liikeidean esittely

Tyon kohteena oleva kampaamoalan yritys on toiminut samalla paikalla perustamisestaan
asti, vuodesta 1991. Kampaamo on sijainniltaan hyvalla paikalla kaupungin keskustassa,
ihmisten kulkureittien, kauppojen ja muiden palveluiden ymparoimana, mutta kuitenkin
nakyvyydeltaan heikosti hieman ”nurkan takana” siten, etta asiakkailla on yleensa
hankaluuksia loytaa paikalle. Liiketila kuului aiemmin kahdelle toiminimeaan harjoittavalle
ammattilaiselle. Sittemmin toinen heista osti sen itselleen ja nykyisin kyseessa on yhden

miehen yritys, jonka liikeidea perustuu parturikampaamo -palveluiden myymiseen asiakkaille.

Yrittajalla ei ole varsinaisia tyontekijoita, mikali sopimusyrittajat otetaan pois laskuista. Talla

hetkella yrityksessa tyoskentelee yksi parturi-kampaaja sopimusyrittajana.

Yrityksen myymiin palveluihin kuuluu hiusten leikkaukset ja -muotoilut, kampaukset, vari - ja
rakennekasittelyt (permanentit), hiustenpidennykset ja -tuuhennokset seka kulmien muotoilu

ja varjays etta ripsien varjays.

Kampaamon asiakaskunta on vakiintunutta. Kanta-asiakkaat ovat yritysta pystyssa pitava
voimavara, minka takia heita pitaisi pyrkia haalimaan jatkuvasti lisaa. Monet vakioasiakkaista
ovat kayttaneet kyseessa olevan kampaamon palveluita siita asti, kun yritys on perustettu,
joten he ovat oletettavasti kutakuinkin yhta ”sokeutuneita” katsomaan yritysta

ensikertalaisen silmin, kuin Y itse.

Yrityksen asiakaskunta on vuosien varrella muotoutunut kasittamaan suureksi osaksi keski-
ikaisia, keskituloisia naisasiakkaita. He arvostavat huoliteltua ulkonakoa ja luotettavaa
kampaajaa. Sukupuolijakauma saattaa selittya osittain silla, etta jotkut naiset ajattelevat
miespuolisen kampaajan olevan paremmin tietoinen siita, mika hiustyyli imartelee naisen
piirteita kaikista parhaiten. Miespuoliset hiusalan ammattilaiset edustavat vahemmistoa.
Tama herattaa joskus oletuksia, etta alalle lahteneet miehet ovat luonnostaan naisia
motivoituneempia ja lahjakkaampia parturi-kampaajia, ikaan kuin kynnys ryhtya parturi-
kampaajaksi olisi isompi, jolloin pitaa olla erityisen palava intohimo hiustenlaittoa kohtaan.

Ammattitaito on kuitenkin se, mika ratkaisee.

Miehet ovat yleisesti ottaen naisia huolettomampia ulkonakonsa suhteen, ja saattavat valita
parturinsa yksinomaan esimerkiksi hinnan tai sijainnin perusteella. Yleista on myos
kotiparturointi hiustenleikkauskoneen ja ystavan avustuksella. Naiset kayttavat yha
kauneudenhoitoalan palveluita miehia enemman, joten on normaalia, etta kassavirta tulee

paaasiassa naisasiakkailta.



2.1 Kampaamon visuaalinen ilme ja yleinen viihtyvyys

Y:n kampaamossa liikehuoneiston visuaaliseen ilmeeseen tulisi kiinnittaa lisahuomiota.
Asiakas haluaa rentoutua kampaamokaynneillaan. Vaikka sisustus olisi harkittu varien kayttoa,
markkinointimateriaaleja ja tilojen kaytannollisyytta myoten, irtohiukset lattialla tai likaiset
kahvikupit voivat helposti romuttaa asiakkaan mielikuvan korkealaatuisesta salonkipalvelusta.
Huolimattomuus voi vaikuttaa myos tuotteiden jalleenmyyntiin, mikali myytavien tuotteiden

testikappaleet ovat epasiistin nakoisia.

Niin ikaan kampaamon ilmanvaihtoon tulisi panostaa. Ilmastointi etenkin kesaisin olisi erittain
tarkeaa. Helpointa olisi toteuttaa toimiva ilmastointi investoimalla ilmalampopumppuun.
Tuoksuilla on tunnetusti vaikutusta ihmisten mielialaan, kuten musiikillakin. Tahan perustuen
esimerkiksi suomalainen hiusyritys Sim Finland Oy onkin lanseerannut ns. Hyvan Ilman
Kampaamo -konseptin, joka pyrkii minimoimaan erilaisten kemikaalien “katkut”. Pienissa
kampaamoissa vari- ja etenkin permanenttiaineiden tuoksut voivat olla arsyttavia

tuoksuherkan asiakkaan nenaan.

2.2  Aukioloajat ja ajanvaraus

Y:n yritys on auki sopimuksen mukaan, mika on jarkevaa yrityksen sijainnin ja asiakaskunnan
perusteella. Yrittajalla itsellaan pitaa tietenkin olla organisointikykya ja jarjestelmallisyytta,
jotta ajanhallinta onnistuu ja tyoajoissa olisi jonkinlaista saannonmukaisuutta. Yrityksella ei
ole sahkoista ajanvarausta kaytossaan, mika tarkoittaa sita, etta yrittajan on oltava aina
valmiina vastaamaan puhelimeen ja pitamaan kalenteria mukanaan. Toimivan ja
kaytannollisen internet-ajanvarausohjelman kayttoonotto voisi kuitenkin olla hyodyllista,
koska silla olisi mahdollista saavuttaa uusia asiakkaita. Monet ihmiset ovat niin kiireisia, etta
heille kay vain yksi tietty aika, jolloin he paasevat kampaajalle. He saattavat valita
kampaamon vain sen sijainnin ja vapaan ajan perusteella, jolloin on helpompaa varata aika
internetissa, kuin soitella moniin eri kampaamoihin. Sahkoinen ajanvarausjarjestelma toisi
helposti uusia asiakkaita, silla hyvin akuutin kampaamoajan tarpeessa olevat ihmiset etsivat
Googlen avulla edellisiltana lahialueelta mita tahansa kampaamoa, jonne saisi ajan

seuraavaksi aamuksi.

Sahkoisen ajanvarausjarjestelman etuna on myos se, etta asiakas voi varata ajan mihin
vuorokauden aikaan tahansa, eika hanen tarvitse esimerkiksi tyopaikallaan miettia, kehtaako
soittaa kampaamoon, koska ajan voi varata huomaamattomasti ja muita hairitsematta.
Sahkoinen ajanvaraus saastaisi myos yrittajaa itseaan turhilta tyon keskeytymisilta puhelimen
soidessa. Tama paitsi saastaisi arvokasta tyoaikaa, myoOs antaisi asiakkaalle tarkeamman olon

ja vahentaisi tyon ja keskustelun yllattavia keskeytyksia. Tietenkin yrittaja voisi myos palkata



tyontekijan hoitamaan puhelinajanvarauksia, mutta internet-ajanvaraus lienee huomattavasti

edullisempi ja toimivampi vaihtoehto.

Yrityksen tulisi ilmoittaa verkkosivuillaan ajanvarauskaytannoista, esimerkiksi ”ajanvaraukset
soittamalla, internet-ajanvarauksella tai paikan paalla”. Asiakas ei muuten valttamatta
ymmarra, etta yrittajalle tekstiviestilla tai sahkopostitse esitetyt ajanvaraustoiveet saattavat

aiheuttaa ylimaaraista tyota ja stressia.

2.3 Sopimusyrittajyys

Uudet alalle tulevat ihmiset usein suunnittelevat jo opiskeluaikoinaan, mita kaikkia
ylimaaraisia kursseja heidan tulee kayda ja miten erottua kilpailijoista, mikali aikovat
perustaa oman yrityksen. Vuokratuoli- ja sopimusyrittajien suosio johtunee juurikin
vallitsevasta ajan hengesta hiusalalla. Hiusalan tyoehtosopimuksen mukainen palkka
tyontekijalle on verraten alhainen, ja yrittajyyteen sisaltyy niin paljon riskeja, etta jarkevin
vaihtoehto vastavalmistuneelle voi usein olla sopimusyrittajyys. Sopimusyrittaja huolehtii itse
omista yrittajatoimintaan kuuluvista maksuistaan ja esimerkiksi kirjanpidosta, mutta minimoi

lilketoiminnan riskeja toimimalla jonkun toisen toimitiloissa ja yrityksessa.

Sopimusyrittajyyden yksityiskohtaisista ehdoista sovitaan erikseen, kuten tyoajoista ja tyohon
kuluvien aineiden ja valineiden kaytosta, mutta paaperiaatteena toimitilojen omistaja
pidattaa osuuden sopimusyrittajan tuloista ikaan kuin vuokranmaksuna. Sopimusyrittaja
yleensa hyotyy myos paaasiallisen yrityksen asiakkaista ja markkinoinnista, joten talla tapaa
hanella on mahdollisuus ansaita hieman enemman rahaa, kuin mita tavallisena tyontekijana.
Tyontekijalta vaaditaan usein vuosien kokemusta ennen palkkausta, ja tyonantaja voi kokea
vakituisen tyopaikan tarjoamisen uudelle tyontekijalle tarkasti harkittavana riskisijoituksena.
Pitkaaikaiselle hiusalan yrittajalle, kuten Y:lle, sopimusyrittajina toimivat
kauneudenhoitoalan ammattilaiset ovat suhteellisen helppo tapa lisata yrityksen

kannattavuutta.

Vuokratuoliyrittaja eroaa sopimusyrittajasta yleensa siten, etta vuokratuoliyrittajan maksama
korvaus toimitilojen ja mahdollisesti tyovalineiden kaytosta on kiintea summa, kun taas
sopimusyrittajalla se voi olla prosenttiosuus siita, mita han tienaa. Prosenttiosuus on yleensa
noin 40 % sopimusyrittajan tienestista, joten jos asiakkaita riittaa, voi olla kannattavampaa

maksaa kiinteaa summaa vuokratuolista, kuin prosenttiosuutta palkasta.

Sopimusyrittajat ja kollegat kannattaa valita siten, ettei heidan valilleen synny kilpailua tai
erimielisyyksia. lhanteellinen tilanne olisi se, etta jokainen houkuttelee paikalle uudenlaista

asiakaskuntaa auttaen toinen toistaan. Esimerkiksi asiakas voisi tulla hiusten varjaykseen ja
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leikkaukseen Y:lle, mutta varata haiden takia ajan myos ripsienpidennykseen,

haakampaukseen, -meikkiin ja rakennekynsiin sopimusyrittajalle.

Uusia ihmisia tyopaikalleen palkatessa tulee huomioida, etta myos he ovat siita edes
vastuussa yrityksen imagosta ja maineesta. Perehdytys kannattaa tehda heti alkuun, koska
samassa yhteydessa voi olla helpompi sanoa sellaisistakin asioista, joista huomauttaminen voi
myohemmin tuntua vaivaannuttavalta, kun se voidaan ottaa jo kritiikkina. Perehdytyksessa
kannattaa kayda lapi myos ne asiat, jotka saattavat tuntua itsestaanselvyyksilta, esimerkiksi
kuinka puhelimeen vastataan, tai miten toihin pukeudutaan. Jos kaikesta huomauttaa uudelle
tyontekijalle vasta silloin, kun asia tulee mieleen, voi jatkuva huomauttelu heikentaa

tyontekijan tyomotivaatiota ja toimia juuri painvastoin, kuin olisi tarkoitettu.

2.4  Yrittajan ominaisuuksien vaikutus yrityksen menestymiseen

Eero Lehti, Timo Rope ja Manne Pyykko kasittelevat kirjassaan Mika tekee yrittajasta
menestyvan (2007) eroja pitkaan toimineiden ”perusyrittajien” ja ”superyrittajien” valilla.
He ovat tehneet tutkimuksen kirjaa varten aiheesta. Tutkimuksen nayte perustuu sellaisiin

yrittajiin, joilla on jo yli 15 vuoden yrittajyystausta.

Superyrittajat ja perusyrittajat eroteltiin toisistaan siten, etta superyrittajat olivat paasseet
taloudelliselta menestykseltaan huipputasolle eli saavuttaneet Kauppalehden 100:sta
maksimipisteesta vahintaan 90 kolmena viimeisena selvitysvuonna eli vuosina 2002-2004.
Perusyrittajilla oli sama, vahintaan 15 vuoden yrittajatausta, mutta he eivat olleet
menestyneet taloudellisesti yhta hyvin, vaan saavuttaneet korkeintaan tason 50 vastaavissa
Kauppalehden luokituspisteissa. (Lehti, Pyykko & Rope 2007, 53-54.)

Tutkimus toteutettiin kesalla 2006. Tiedonkeruu toteutettiin kirjekyselyna, joita lahetettiin
500 kappaletta. Takaisin tuli 208 kappaletta, joista kymmenen jouduttiin hylkaamaan, koska
niita ei ollut tayttanyt itse yrittaja vaan joku muu hanen puolestaan. Tutkimuksessa
kasiteltiin seuraavia aiheita: syyt yrittajaksi ryhtymiseen, yrittajyyden suosittelu lapsille,

yrittajaprofiili ja yrittajien ajatusmaailma omaan yritystoimintaan. (Lehti ym. 2007, 54.)

2.4.1  Syyt yrittajaksi ryhtymiseen

Tutkimuksen kautta voidaan todeta, etta yrittajyys on periytyvaa. Kuitenkin yrittajaperheen
lapsista suurempi osuus lukeutuu perusyrittajiin, kun taas superyrittajat ovat
todennakoisemmin yrittajahenkisia, hyvan liikeidean varaan rakentavia ja sattuman kautta

yrittajyyteen ajautuneita. (Lehti ym. 2007, 56.)
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Minusta tuli yrittaja, Superyrittajat (% Perusyrittajat (% Ero
koska / Ryhmat vastaajista) vastaajista) (% vastaajista)
perin yrityksen 12.5 34.2 -19.7
imin vanhemmiltani 7.9 15.8 -7.9
yrittajyyden

olen yrittajahenkinen | 18.4 13.2 +5.2
tuli mieleen hyva 13.8 5.3 +8.5
liikeidea

sattuma (ystava tai 25.7 15.8 +9.9
sukulainen ohjasi)

ei ollut muuta tyota 4.6 5.3 -0.7
muu syy 17.1 10.5 +6.6

Taulukko 1: Syyt yrittajaksi ryhtymiseen. (Lehti, E., Pyykko, M. & Rope, T. 2007, 55.)

Joka yrittajan olisi syyta muistaa, miksi alun perin ryhtyi yrittajaksi. Yrittajyyteen voi ajan
myota kasvaa ja oppia, ja myohemmin voi loytaa enemman perusteluja uravalinnalleen kuin

aloittelevana yrittajana oli.

2.4.2 Yrittajaprofiili

Tutkimuksessa selvitettiin myos yrittajan omaa kasitysta itsestaan. Vastausten mukaan
superyrittajat ovat hieman perusyrittajia saastavaisempia, nopeampia, seuraa hakevampia,
suurpiirteisempia, ahkerampia, loogisempia ja enemman kehityksen karjessa olevia.
Perusyrittajat sen sijaan ovat superyrittajia enemman positiivisesti asioihin suhtautuvia,
kasvuhakuisia, kaverillisia ja muita kuuntelevia. Tutkimuksen tekijat vetivat tasta erinaisia
johtopaatoksia. (Lehti ym. 2007, 61.)

Kasvuhakuisuus ja saastavaisyys liittyvat tuloskykyyn, mutta ei niin, etta kasvuhakuiset
tekisivat parhaan tuloksen. Kasvu syo lyhyen aikavalin kannattavuutta. Tuloskyvyn menetys

voi aiheutua kiinteiden kulujen kumulatiivisesta kasvusta. Superyrittajat ovat myos
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perusyrittajia nopeampia ja useammin kehityksen karjessa, ja ensimmaisena liikkeella olevat
keraavat suurimmat tulot uusien ideoiden lyodessa lapi. Muiden kuunteleminen on yleisesti
ottaen hyva asia, mutta kaikkia ei pysty miellyttamaan, ja yrittajalla on oltava oma suunta ja
mielipide. Loogisuus on hyodyllinen piirre liiketoiminnan johdonmukaisen luonteen vuoksi.
Liian positiivinen asenne voi koitua yrittajalle haitaksi, jos se estaa varasuunnitelmien teon ja
asioiden varmistamisen esimerkiksi kirjallisin sopimuksin. Luottavaisuuden rajoja ei kannata
liilkaa koetella. Suurpiirteisyys on hyvasta, jos se rinnastetaan kokonaisuuden
hahmottamiskykyyn. Sosiaalisuus on myos suotava piirre, mutta liika kaverillisuus voi haitata
yrittajyytta. (Lehti ym. 2007, 61-63.)

2.4.3 Yrittajan toimintaroolin luonnehdinta

Kyselytutkimuksen perusteella superyrittajat ovat perusyrittajia enemman kauppamiehia,
oman alan asiantuntijoita ja johtajia kuin taloushallinnon spesialisteja, ihmisten kanssa
seurustelevia kuin teknokraatteja ja oman alan asiantuntijoita kuin kauppamiehia.
Superyrittajamaailmaan ei nayttaisi mitenkaan liittyvan "numeromiehen” tai teknokraatin
profiili. Superyrittaja on selvasti enemman johtaja, kauppamies ja ihmisten kanssa
seurusteleva sosiaalinen ihminen. Numeroilla mitataan yrityksen tulosta, mutta se tehdaan
johtamisella ja kauppaamisella. Johtamista ja kauppaamista ei pysty tekemaan hyvin etaisella
ja sulkeutuneella otteella. (Lehti ym. 2007, 64-65.)

2.4.4 Yrittajien toimintafilosofiat

Yrittajien toimintafilosofioita tarkasteltaessa kay ilmi, etta superyrittajat kokevat olevansa
perusyrittajia aktiivisempia yrityksensa kehittajia, panostaneensa tekemisissaan suuresti
markkinointiin, investoineensa keskimaaraista enemman toiminnan kehittamiseen ja
tuotekehitykseen, ottaneensa yritykseensa ensimmaisten joukossa alan uusimmat virtaukset
ja heidan mielestaan kannattavuus on yrityksessa kasvua tarkeampaa. Markkinointisuuntaisuus
ja kehityshaluisuus nayttaisivat korreloivan positiivisesti taloudellisen menestyksen kanssa.
Aktiivinen kehittaminen ja uusien asioiden omaksuminen liittyvat vahvasti
superyrittajapersoonaan. Kaikessa toiminnassa muistetaan kuitenkin yrityksen keskeisin asia
eli taloudellinen tulos. Superyrittajat voivat mitata tulosta kannattavuuden kautta, mutta he

tekevat sita markkinoinnin ja kehittamisen kautta. (2007, 72-74.)
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3 Litketoiminnan riskit

3.1 Yrittajan tyokykyyn kohdistuvat riskit

Yrityksen X omistajalla on viela noin 10-15 vuotta toita edessa ennen varsinaista elakeikaa.
Liiketoiminnan riskeista puhuttaessa yksityisyrittajan pitaisi ensimmaisena ajatella omaa
terveyttaan ja tyossa jaksamista. Loppuun palamisen tai sairastumisen mahdollisuutta ei aina
oteta tosissaan, vaikka oman terveyden pettaminen tarkoittaisi kaytannossa koko yrityksen
loppumista, minka taloudellisilla seuraamuksilla olisi huomattava vaikutus omaan ja laheisten

(yleensa perheen) elamanlaatuun.

Asiakaspalvelutyossa kannattaa aina pitaa huoli omasta vireestaan ja mielentilastaan; on
tarkeaa jattaa asiakkaalle positiivinen mielikuva kampaamokaynnista, jotta han tulisi
uudestaankin. Fyysinen ja henkinen hyvinvointi nakyy ulospain. Asiakkaat voivat valittaa ja
kertoa murheistaan kampaajalle, mutta sama ei kay toisinpain. Moni kampaaja saattaa
kuitenkin kuvitella pelaavansa omaan pussiin esimerkiksi kilpailijoita arvostelemalla, vaikka

yleensa asiakas nakee tallaisen kaytoksen lapi eika pida sita kovinkaan ammattimaisena.

Ammatinharjoittajan tulisi kiinnittaa erityista huomiota omaan kemikaaleille ja hajusteille
altistumiseensa, silla yliherkistyminen ja allergiat lopettavat tyouran nopeasti.
Kertakayttokasineiden kaytto hiusten kemiallisten kasittelyjen yhteydessa on erittain tarkeaa
alusta saakka, ja kasineet pitaisi vaihtaa 20 minuutin valein uusiin kemikaalien lapi
imeytymisen minimoimiseksi. Allergiariskin takia ennen kemiallisia kasittelyja tulisi tehda
allergiatesti. Oman ja asiakkaiden yliherkistymisen valttamiseksi hiuspohjan ja hiusrajat voi
suojata tarkoitusta varten erikseen kehitetyilla aineilla, eika rikkinaiseen tai epaterveeseen
hiuspohjaan saa tehda mitaan kasittelyja. Itsestaan selvaa tulisi olla myos jokaiselle hiusalan
ammatinharjoittajalle, etta esimerkiksi kehitepullot suljetaan valittomasti kayton jalkeen ja
muutenkin ammattiaineiden kayton ja varastoimisen suhteen noudatetaan erityista

huolellisuutta.

Liikehuoneiston siisteys ja tarvikkeiden hygienia ovat paitsi esteettisia, myos
tyoturvallisuusasioita. Varsinkin oma tyopiste tyovalinekarryineen tulisi pitaa jarjestyksessa ja
siistina, koska asiakas viettaa suurimman osan palvelutapahtumasta tassa ymparistossa.
Valineiden pitaa nayttaa puhtailta, varitahrat on puhdistettava ajoissa eika asiakasta miellyta
naky saksista, jotka ovat viela edellisen asiakkaan hiusten peitossa. Edellisen asiakkaan jaljet
pitaa aina ehtia siistimaan ennen kuin on seuraavan asiakkaan vuoro olla palveltavana.

Naennaisesti pienetkin asiat saavat asiakkaan kokemaan itsensa tarkeaksi ja arvostetuksi.

Siisteilla ja selkeilla toimitiloilla voidaan edesauttaa tyotapaturmien minimoimista. Myos

omaan ergonomiaan tyoskentelytavoissa tulee kiinnittaa jatkuvaa huomiota.
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Niin ikaan aikataulujen yhteensovittamisessa ajanvarausten suhteen on omat haasteensa.
Kaikki asiakkaat eivat voi olla kahdeksasta neljaan tyossakayvia ihmisia, jos kampaaja toivoo
itselleen yhtaan inhimillisia tyoaikoja. Oman jaksamisen kannalta on tarkeaa miettia sita,
kuinka paljon tyoajoissa voi joustaa ja sovittaa niita asiakkaiden toiveiden ja menojen
mukaan. Jotkut yrittajat pitavat lilkettaan auki esimerkiksi tiistaista lauantaihin, vaikka he
eivat voikaan maksaa itselleen lauantailisia hintojen ollessa samalla tasolla kuin arkenakin.
Aukiolo lauantaisin voi kuitenkin olla kannattavaa, jos silloin kayvat asiakkaat eivat muulloin

paasisi tulemaan.

3.2  Asiakkaiden riittavyys

Toinen tassa tapauksessa merkittava uhkakuva liittyy asiakassuhteiden yllapitoon. Suurin osa
yritys X:n asiakkaista on vakiasiakkaita, jotka pitavat yritysta pystyssa. Yhdenkin
saannollisesti yrityksen palveluita kayttavan asiakkaan katoaminen tarkoittaa lovea
tilipussissa. Tyypillinen asiakas on keski-ikainen nainen, joka kay noin viiden viikon valein
varjayttamassa ja leikkauttamassa hiuksensa. Samalla han mahdollisesti varjayttaa kulmansa
ja ripsensa ja ostaa tuotteita kotiin. Vari+leikkaus -paketti maksaa noin 100 euroa
asiakkaalle. Kampaajalle jaava osuus on pienempi, kun summasta vahennetaan verot,
ainemaksut ja muut kulut. Asiakkaiden menetys on siis selkea uhkakuva. Vakiasiakkaatkin
vanhenevat, jopa kuolevat, sairastuvat, muuttavat toiselle paikkakunnalle, vaihtavat
kampaajaa... Kanta-asiakasta voi kohdata henkilokohtainen konkurssi, ja han luopuu kokonaan
kampaamopalveluista ja siirtyy mahdollisesti esimerkiksi kotivareihin tai etsii halvimman
mahdollisen palveluntarjoajan. Kampaaja voi tehda parhaansa asiakassuhteen sailyttamiseksi,
mutta kaikkeen ei hankaan voi vaikuttaa. Siksi olisi erityisen tarkeaa panostaa myos uusien

asiakassuhteiden luomiseen.

Se, kuinka hyvin yritys onnistuu pitamaan asiakkaan, riippuu asiakkaan ja kontaktihenkilon,
tassa tapauksessa yrittajan, valisesta vuorovaikutustilanteesta seka siihen liittyvien
tuotteiden ja fyysisen tuen yhteensopivuudesta. Pelkka tuotteiden ja palvelujen tarjonta ei
riita, vaan yrityksen henkilokunnan tulee olla aidosti kiinnostunut ratkaisemaan asiakkaan
ongelmaa. Lisaksi henkilokunnalla tulee olla riittavat resurssit toimia tehokkaasti. (Anttila &

Iltanen 2001, 54-55.)
Kanta-asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon kannattaa panostaa.

Kanta-asiakkaisiin suunnattavaa toimintaa ja yhteydenpitoa voidaan kutsua
jalkimarkkinoinniksi. Jalkimarkkinointia on se, etta pyritaan takaamaan asiakkaan
tyytyvaisyys viela kaupanteon jalkeen. Jalkimarkkinoinnin muodot vaihtelevat yrityksittain ja

riippuen etenkin siita, voidaanko asiakkaaseen viela myohemmin saada yhteytta ja miten
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yhteydenpito voisi tapahtua. Vahittaiskaupassa asiakkaan tekemaa ostopaatosta voidaan
maksua suorittaessa viela vahvistaa kertomalla tuotteen eduista tai antamalla tuotteen

kayttoohjeita. Kohtelias “nakemiin” on myos jalkimarkkinointia. (Anttila & Iltanen 2001, 56.)

Asiakassuhteen katkeaminen ei aina ole seurausta yksittaisen yrittajan toimista. Asiakaskato
voi johtua suorasti tai epasuorasti myos yleisen taloustilanteen heikkenemisesta. Tassa
tapauksessa voi olla etu, jos pienen kampaamon asiakaskunta koostuu enimmakseen

hyvatuloisista asiakkaista, joilla on turvattu tyopaikka ja toimeentulo viela elakkeellakin.

3.3 Liiketilaan kohdistuvat riskit

Yrityksen uhkakuviin kuuluu myos kiinteistoon kohdistuvat riskit. Liiketilan menetys tai
vaurioituminen joltain osin hankaloittaa yritystoimintaa valittomasti. Valiaikainenkin vesi- tai
sahkokatkos on tappiollista liiketoiminnalle. Naihinkin riskeihin voi kuitenkin jossain maarin
varautua. Esimerkiksi kerran Y:n kiinteistoon oli tulossa vesikatko, josta ilmoitettiin
etukateen, joten Y osasi varautua laskemalla vetta ampareihin valmiiksi hiustenpesuja varten.
Kannattaa selittaa asiakkaille ystavallisesti, jos vastaavanlaisia poikkeustilanteita tulee, etta
mista ne johtuvat. Luonnollisesti yrityksen vakuutusasioiden tulee olla kunnossa ja ajan

tasalla.

3.4  Tuotemyynnin riskit

Uhkana voi pitaa myos tuotemyynnin epaonnistumista. Monet ketjuliikkeet pystyvat myymaan
tuotteita kuluttajille huomattavasti yksityisyrittajaa halvemmalla, koska ne ostavat suuria
eria. Kuluttajilla on nykyisin niin ikaan suurempia odotuksia kosmetiikkaa kohtaan; he
haluavat parhaan hinta-laatu -suhteen, lisaksi tuotteen usein toivotaan olevan
mahdollisimman ekologinen ja sisaltavan luonnollisia raaka-aineita. Monet kayttavat enaa

pelkkaa (sertifioitua) luonnonkosmetiikkaa, toisille kelpaa vain ”kallein eli paras”.

Y:n kampaamossa ovat talla hetkella kaytossa ja myynnissa Cutrinin ja Schwarzkopfin
perustuotteet, eli muotoilutuotteet, shampoot ja hoitoaineet erilaisille hiustyypeille
(varjatyille, ohuille, karheille ja niin edelleen), hinta/laatutasoltaan korkeammalle positioitu

Wellan SP-sarja seka Cutrin Bio+ erikoissarja hiuspohjan ongelmiin.

Tuotteiden jalleenmyyntia hankaloittaa kilpailu. Etenkin Cutrinin monet tuotteet ovat
helposti saatavilla ja suhteellisen usein erilaisissa alennuksissa kampanjoiden ynna muiden
syiden takia. Esimerkiksi Cutrinin ISM-tuoteperheen 300ml shampoon ja 200ml hoitoaineen

suosituskuluttajahinta eli ovh on 12,90 euroa kappaleelta. Naiden tullessa myyntiin Y:n
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kilpailija myi uutuusshampoita samantien 950ml pakkauksissa 9,90 euron tutustumishintaan

kappaleelta.

Yhteistyoyritysten edustajat eivat yleensa ota kantaa muiden kampaamoiden hinnoitteluun,
vaikka tiedetaan, etta erikokoisille liikkeille on erikokoiset tarjouskampanjat. Pienyrittajan
asiakas voi tuntea itsensa huijatuksi lahtiessaan kampaajalta mukanaan hanelle suositellut
hiustuotteet, jotka han seuraavassa liikkeessa nakee yli kolme kertaa isommissa pulloissa

halvempaan hintaan.

Y:n voisi olla kannattavaa pitaa asiakkailleen esimerkiksi pieni kysely koskien
kampaamotuotteita ja niita kohtaan asetettuja odotuksia ja vaatimuksia. Palkintona kyselyyn
vastaamisesta voisi luonnollisesti voittaa tuotepalkinnon. Kyselyssa voisi selvittaa tarkoilla
kysymyksilla, millaisia tuotteita asiakkaat haluavat ostaa kampaajaltaan. Tulisi selvittaa,
mitka ovat tuotteissa toivotuimmat ominaisuudet ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
Olisivatko kuluttajat valmiita maksamaan enemman tuotteistaan, jos niissa olisi jotain
luksusta tai ekstraa, tai ne olisivat vaikeammin saatavilla, siis tuotteita, joihin ei
paivittaistavarakaupoissa tormaisi? Vai olisiko nykypaivan lisaarvo siina, etta tuotteet olisivat
luonnonmukaisempia? Nykyaanhan esimerkiksi ruokakaupassa luomutuotteet kasvattavat
suosiotaan kovaa vauhtia, ja eri kemikaalien vaikutukset elimistoon ja vesistoihin

huolestuttavat ihmisia.

Ekologisuus voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita. Toisille riittaa tuotteen nimessa sana
”green”, kun taas toiset haluavat biohajoavuutta niin raaka-aineilta kuin mahdolliselta
pakkaukseltakin ja mahdollisimman tarkat kriteerit lapaisevaa luonnonkosmetiikkaa. Myyjalle
syvallisempi tietotaito kosmetiikasta on hyodyllista etenkin niissa tilanteissa, kun asiakkaat
esittavat kysymyksia koskien tuotteen toimintaa ja ominaisuuksia. Kuluttajat ovat entista
kiinnostuneempia kosmetiikan raaka-aineista ja seuraavat esimerkiksi kauneudenhoitoaiheisia
blogeja internetissa. Tavallinen myyja voi menna sanattomaksi esittaessaan asiakkaalle
tuotemerkin kouluttajalta opittuja markkinointilupauksia, jos kuluttajalla on parempi
ymmarrys seka kosmetiikan lainsaadannosta etta sen mahdollisuuksista ja rajoista. Monella
kuluttajalla voi olla lahtokohtaisesti hyvin skeptinen tai kyyninen asenne kosmetiikkaa ja sen
kayttoa kohtaan, jolloin myyjankin olisi suotavaa tunnistaa asiakkaan asenne ja ehka muuttaa

omaa lahestymistyyliaan ja myyntipuhettaan asiakkaalle sopivammaksi.

3.5 SWOT -analyysi

SWOT -analyysi on selkea tyokalu, jolla voi tasmentaa yrityksen liikeideaa tunnistamalla
yrityksen toiminnan vahvuudet ja heikkoudet. SWOT tulee sanoista strengths (vahvuudet),

weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat).
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VAHVUUDET

Yritys X:

-pitka kokemus alalla

-verkostot ja yhteydet tavarantoimittajiin
-yhteistyo tavarantoimittajien kanssa
-pitkaan kestaneet asiakassuhteet

-kehittynyt tyorutiini, tehokkuus ja nopeus

KEHITTAMISKOHTEET

Yritys X:

-tuotteiden hintataso ja euromaaraisesti
niista saatava kate
-ajanvarausjarjestelman vanhanaikaisuus
-tilojen siisteys ja viihtyisyys

-puutteet markkinoinnin ja lilketoiminnan
osaamisessa

-talouden suunnittelun ja seurannan puute

-uusien asiakassuhteiden luominen ja

yllapitaminen
MAHDOLLISUUDET UHAT
Yritys X: Yritys X:

- tyontekijoiden palkkaus tai tuolinvuokraus
- tuotemyynnin parantaminen esim.
asettamalla itselleen paivakohtaiset
tavoitteet myynnin osalta, myyntipuheiden ja
myynnin harjoittelu

- lisakouluttaminen ja panostaminen omaan
tyossa jaksamiseen ja hyvinvointiin

- uuden tietotekniikan hyodyntaminen, esim.
asiakastietokannan ja kassa- ja
ajanvarausjarjestelman suhteen
-markkinointi ja aktiivinen toiminta
sosiaalisessa mediassa
-kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittaminen
-pysyvan kilpailuedun kehittaminen ja

hyodyntaminen

-kiristyva kilpailu ja kysynnan vaheneminen
-kanta-asiakkaiden poismuutto, kuolema tai
siirtyminen toiselle palveluntarjoajalle

- Yrittajan sairastuminen tai muu tyokykya
haittaava asia

- taantuma

-litketilaan kohdistuva vesivahinko tai muu
uhka

-tuotemyynnin kustannusten nouseminen ja

kannattavuuden lasku

Taulukko 2: SWOT -analyysi
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4 Yrityksen markkinointikeinot

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan toimia, joilla organisaatio ja sen tuotteet pyritaan

erottamaan kilpailijoistaan ja joiden avulla markkinointi pyrkii tavoitteisiinsa.

Markkinoinnin teorioista keskeisin on 4P-malli, jonka mukaan markkinoinnin kilpailukeinot
ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
4P-mallia kaytetaan ja sovelletaan monissa yrityksissa, mutta se ei ole hyva kuvaamaan
palveluyritysten markkinoinnin kilpailukeinoja tai suuria, kansainvalisia

markkinointioperaatioita.

Nykyaan ajatellaan tuotetta laajemmin tarjoomana, joka sisaltaa kaikki ne asiat, joita
organisaatio markkinoi ja valittaa asiakkailleen. Tyypillisesti tarjooma muodostuu tuotteiden
ja palvelujen yhdistelmasta. Saatavuus tarkoittaa nykyaan tavaroiden jakelun lisaksi myos
kierrattamista ja tarjoomiin liittyvan informaation ja viestinnan virtaa. (Hollanti & Koski
2007, 19.)

Kilpailukeinojen yhdistelmasta kaytetaan nimitysta markkinointimix. Organisaatio voi kilpailu-
ja markkinatilanteesta riippuen saavuttaa kilpailuedun milla tahansa kilpailukeinolla tai
niiden yhdistelmalla. (Hollanti & Koski 2007, 19.)

”Markkinointimixin laajennettua mallia kutsutaan 7P-malliksi, ja se sopii paremmin
kuvaamaan myos palveluyrityksen kilpailukeinoja. 7P- mallin kilpailukeinoja ovat tarjooma,
hinta, markkinointikanava, markkinointiviestinta, prosessiin osallistujat, palvelun fyysiset

puitteet ja palveluprosessi.

Palvelutuotteiden keskeisin piirre tulee esille niiden tuottamisessa: palvelut tuotetaan usein
samalla, kun ne kulutetaan, joten asiakas osallistuu itse tuotantoprosessiin ja vaikuttaa sen
lopputulokseen. Taman seurauksena palvelukokemus on aina jossain maarin tai kokonaan
ainutkertainen. Palvelu voi olla kokonaan aineeton, tai siihen saattaa sisaltya myos fyysisia
tuotteita.” (Hollanti & Koski 2007, 70.)

”Markkinoinnille palvelutuote asettaa mielenkiintoisia haasteita, silla palvelutuotetta ei voi
kokea etukateen, varastoida tai myyda edelleen. Jos prosessissa menee jokin pieleen,
palvelutuotetta ei myoskaan voi palauttaa. Koska palvelutuotetta ei voi sailyttaa eli
varastoida, asiakasvirran tulee pysya mahdollisimman tasaisena kaikkina aikoina. Palvelujen

tuotantoon varattujen resurssien (henkilosto, tuotantovalineet, toimitilat) kustannukset ovat
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usein kiinteita ja vain osittain sidottavissa kayttoasteen nopeisiin vaihteluihin.” (Hollanti &
Koski 2007, 71.)

Timo Rope kumoaa edella mainitut palvelutuotetta koskevat myytit teoksessaan Suuri
Markkinointikirja (2005). Todellisuudessa hanen mukaansa palvelutuotteessa on paljon
ainesosia, tyosuorituksia, toteutuskertoja ja kaytettya aikaa voidaan mitata, palvelusta tehty
toimintakuvaus on helposti esiteltavissa, palveluja voi myyda kuten tuotteitakin ja palvelu on
konseptoinnin kautta taysin vakioitavissa. Rope esittaa, etta rajanveto palvelu- ja

tavaratuotteen valilla on keinotekoinen.

Palvelua arvioidaan esimerkiksi seuraavien asioiden avulla: aikaisemmat kokemukset,
ystavien, kriitikoiden ja muiden suosittelijoiden kertomukset, henkilokunnan kaytos ja

asenne, palvelun tuotantotilat ja palvelun tuottamisessa kaytettavien valineiden taso.

Ma&ara X Maara = Myynti
_ Markkinoinnin
Tuote + | Hinta + | Kanava +| Viestinta N kustannukset
_ Markkinoinnin
tulos

Kuvio 1: Markkinoinnin kilpailukeinojen tulosvaikutus (Rope 2005, 207.)

Markkinoinnin kilpailukeinopaatokset pitaisi tehda siten, etta pitkalla aikavalilla niiden
tulosvaikutus olisi mahdollisimman suuri. Kuviossa esitetyn ajatustavan ongelma piilee siina,
etta erilaisten yhdistelmien vaikutusta tulokseen on vaikea selvittaa muuten kuin kaytannon
kokeilulla. (Rope 2005, 207.)

Kilpailuedun saavuttaminen on markkinoinnillisten toimenpiteiden keskiossa. Kilpailuetu on
yrityksen tarjonnan ylivertaisuutta, joka on liiketaloudellisesti toteutettavissa, markkinoille
uskottavasti realisoitavissa ja jota kohdeasiakas arvostaa. Koska eri kohderyhmat arvostavat

eri asioita, segmentointi, eli parhaan liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavan kohderyhman
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loytaminen ja valitseminen, on ensiarvoisen tarkeaa. Kilpailuedun voidaan sanoa aina olevan
kohderyhmaperusteinen, koska sen tulee kytkeytya valitun kohderyhman tarkeina pitamiin

seikkoihin. Kuitenkin myos ostotilanne ja kayttotarpeet maarittavat sen, mitka ominaisuudet

Kilpailuetu-kasitteeseen sisaltyva ylivertaisuuden vaade tarkoittaa sita, etta kilpaileva yritys
ei pysty samaan. Ylivoimaisen asian ei valttamatta tarvitse olla todellinen toiminnallisessa
mielessa (esimerkiksi laatu-, palvelu-, tai toimitusvarmuus), silla ihmisten ostopaatosten
taustalla ratkaisevat emootioperustat, jolloin ylivoimaisuus voidaan rakentaa puhtaiden
mielikuvatekijoiden (iloisuus, nuorekkuus, kansainvalisyys jne.) varaan. Taten toiminnallisesti
yhtalaisesti yritykset, kuten parturi-kampaamotkin, voidaan saada nayttamaan taysin
erilaisilta riippuen siita, minkalainen mielikuvaperusteinen ominaisuusmaailma on

toimintaperustan paalle saatu ladattua. (Rope 2005, 97-98.)

Kilpailuetuperustan aikaansaamisen kustannukset eivat saa ylittaa siita saatavan pitkan
aikavalin hyotya. Kuitenkin kilpailuetu joudutaan tekemaan ennen kuin sen taloudelliset
hyodyt pystytaan toteamaan, eika silloinkaan voida kuin arvioida, mika osa menestyksesta on
johtunut mistakin. Ei ole kuitenkaan valttamatonta erottaa kilpailuedun kautta saatua tuottoa
muusta tuloksesta, silla kilpailuetu on se seikka, joka mahdollistaa koko tulovirran. Eli
kilpailuedun aiheuttamat kustannukset voisi laskea yrityksen valttamattomiin kustannuksiin,

jolloin hankkeen kokonaistaloudellisuuden laskeminen ja arviointi helpottuu. (Rope 2005, 99.)

Jotta kilpailuetu on uskottava markkinoilla, se vaatii imagollisia ja/tai toiminnallisia
tukipilareita tullakseen asiakaskunnan silmissa ymmarrettavaksi. (Rope 2005, 99.) Yrityksen
taytyy kokonaisuudessaan tukea yrityksen myymalle tuotteelle luotua mielikuvaa ja toistaa
sita, silla tuotteen tai palvelun laatumielikuva karsii, jos sita myyvan yrityksen maine on
ristiriidassa sen kanssa. Kilpailuetu muodostaa myos markkinoinnin viestintatyon peruspilarin,
silla kilpailuedun realisoitumiseen markkinoilla tarvitaan sen julkistamista. Jokaisessa
viestisanomassa kilpailuetu on tuotava esiin, silla ei voida olettaa asiakkaan huomaavan

tuotteessa olevaa seikkaa, jos sita ei sanota olevan siina (Rope 2005, 99).

4.2  Asiakaskeskeisyys ja tuotemyynti

”Asiakaslahtoisessa ajattelussa yrityksen menestymisen uskotaan perustuvan valittujen
kohdemarkkinoiden tarpeiden tunnistamiseen ja naiden tarpeiden mahdollisimman hyvaan
tyydyttamiseen” (Vahvaselka 2004, 18). Aidosti asiakaslahtoinen myyja kokee vastuuta
asiakkaasta. Hanella on todellista kiinnostusta asiakkaan tarpeisiin, valmiutta vastaanottaa
asiakkaan toiveita tai poikkeavia nakemyksia ja kyky huomioida ne oman tarjooman ja
toimintatapojen kehittamisessa, sen sijaan, etta han vain luettelisi myyntiargumentteja

asiakkaalle. Hyva myyja osaa kuunnella asiakasta. (Vahvaselka 2004, 18.)
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Asiakkuudet ovat yrityksen keskeinen resurssi. Asiakaskohtaamisessa tapahtuu yleensa
asiakkaan ja yrityksen valilla tiedon, osaamisen, tunteen ja rahan vaihdantaa. Taman
seurauksena yksittaisten kauppojen asiakkaista voi kehittya kanta-asiakkaita ja edelleen
kumppanuus- ja suosittelija-asiakkaita. (Vahvaselka 2004; 94) Kumppanuudella tarkoitetaan
sita, etta voidaan vaihtaa keskenaan esimerkiksi tietopaaomaa. Suosittelija-asiakas on
yritykselle hyvin vaikuttava markkinointikeino, silla han suosittelee yritysta vilpittomasti

muille ihmisille tehden heistakin potentiaalisia asiakkaita.

Partneri Asiakas, joka on laheisessa ja
luottamuksellisessa suhteessa
yritykseen.

Suosittelija Asiakas, joka suosittelee yritysta

aktiivisesti muille.

Asiakas, joka pitaa yrityksesta,

Vakioasiakas e o .
mutta kannattaa sita passiivisesti.

Asiakas, joka kayttaa yritysta

Satunnaisasiakas toistuvasti, mutta saattaa olla
negatiivinen tai vahintaankin

neutraali yritysta kohtaan.

Ensiasiakas Asiakas, joka on asioinut yrityksessa
vain kerran.

Yritys uskoo, etta silla olisi
Potentiaalinen asiakas mahdollisuus saada tallainen henkilo
asiakkaaksi.

Kuvio 2: Asiakkuuden kehittyminen (Vahvaselka 2004, 95.)

Kirjassaan Markkinoinnin supertahti (2005) Jeffrey J. Fox korostaa asiakkaan tarkeytta
yritykselle. Varsinkin suuremmissa organisaatioissa on todennakoista, ettei monikaan
tyontekija koe olevansa tekemisissa yrityksen asiakkaiden kanssa, vaikka vakiintuneessa
lilkketoiminnassa kaikki yritykselle tuleva raha on peraisin asiakkailta, eli jokaisen tyontekijan
palkka on periaatteessa asiakkaan maksamaa rahaa. Pienessa kampaamoyrityksessa
asiakkaiden vaikutus tuloihin on itsestaanselvyys, mutta tuotemyynnin tarkeys voi helposti
unohtua. Fox muistuttaakin, etta asiakkaat eivat osta tuotteita, vaan niista saatavaa hyotya,
hyvaa tunnetta tai ratkaisua ongelmaan.
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”lhmiset haluavat mieluummin olla menettamatta mitaan kuin saastaa. Jos asiakkaalle
annetaan mahdollisuus olla menettamatta sata euroa tai saastaa saman, han valitsee
menettamatta olemisen. Tama on tarkea markkinointioivallus. Viesti aina asiakkaalle, mita
seuraa tuotetta vaille jaamisesta. Menettamisen pelko on paljon voimakkaampi ostokimmoke
kuin mahdollinen saasto” (Fox 2005, 45).

”Supermarkkinoija laskee tuotteen hyotytekijat rahassa ja osoittaa sen jalkeen asiakkaalle,
miten paljon tama menettaa vuodessa, viikossa, paivassa, tunnissa olemalla ilman tuotetta”
(Fox 2005, 46).

Henkilokohtaisen myyntityon merkitys korostuu, jos myytava tuote on monimutkainen tai
asiakkaalle raataloitava, asiakaskunta on pieni ja heterogeeninen, asiakas kokee ”oikean”
ostopaatoksen tarkeaksi ja tarvitsee sen tueksi paljon informaatiota tai jos jakeluketjun
lyhyys ja hinnoittelu mahdollistavat myyntityon kayton. Kun viestinnan vaikutusten
aikaansaamiseksi vaaditaan henkilokohtaista vaikuttamista, henkilokohtainen myyntityo on
kannattavaa. (Vuokko 2003, 172.)

Parturikampaajan kannattaa tiedustella asiakkaalta mahdollisimman tarkkaan hanen
hiustenhoitorutiineistaan, jotta han osaa myyda asiakkaalle oikeat tuotteet oikein
argumentein. Asiakkaalle voi esittaa asiaan kuuluvia kysymyksia, kuten onko han ollut
hiusmalliinsa tyytyvainen, kuinka han on hoitanut hiuksiaan, mita tuotteita han kayttaa ja
miten han kasittelee hiuksiaan. Tarkeaa on antaa asiakkaan olla enimmakseen aanessa,
kuunnella tarkkaan ja sitten hyodyntaa kuulemaansa uusien, asiakkaan tarpeisiin sopivien

palveluiden ja tuotteiden myymisella.

Esimerkiksi jos kampaajan suosittelema hiusnaamio tuntuu asiakkaasta turhalta ja liian
tyyriilta, koska han kayttaa marketista saatavaa edullista hoitoainetta ja sen jalkeen usein
viela hiuksiin jatettavaa hoitoainetta, kampaajan tulee perustella asiakkaalle hiusnaamiosta
saatava hyoty silla, etta se korvaa edullisemmat hoitoaineet ja on huomattavasti
riittoisampaa. Hiusnaamio on niin hoitavaa ja koostumukseltaan tehokkaampaa, etta sita
riittaa hyvin pieni maara kerralla, ja se kestaa kaytossa esimerkiksi 3kk, kun marketin
hoitoaine loppuu kuukaudessa. Asiakas menettaa aikaa ja rahaa markettituotteita
kayttamalla, kun han saisi hoidetummat, silkkisemmat ja kauniimmat hiukset pienemmalla
rahallisella panostuksella ja vaivannaolla. Parturikampaajan kannattaa ensin selvittaa, minka
verran asiakas kayttaa rahaa hiustenhoitotuotteisiin esimerkiksi kuukaudessa, jonka jalkeen

hanella on esittaa asiakkaalle parempi tarjous.

Kampaamoissa tuotemyynti tapahtuu usein siten, etta kassalle siirryttaessa kysytaan,
tarvitseeko asiakas jotain muuta. Helpointa asiakkaalle on vastata ”Ei kiitos talla kertaa”,
maksaa pelkasta palvelusta ja poistua liikkeesta. Oikea tapa on tutustuttaa asiakas tuotteisiin

jo hanen saapuessaan liikkeeseen, jotta hanella on tarpeeksi aikaa ostopaatoksen
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tekemiseen. Odotustilan tuotteiden esillepanoon taytyy panostaa siten, etta tuotteet
nayttavat houkuttelevilta ja ovat asiakkaan vapaasti ”hypisteltavissa”. Hiustenpesun
yhteydessa voi mainita asiakkaalle, milla tuotteilla hanen hiuksensa pesee ja miksi. Tuoksujen
merkitys korostuu tassa vaiheessa, silla asiakas ei voi nahda eika itse tuntea tuotetta
ollessaan pesupaikalla. Tuoksuherkille asiakkaille kaytetaan hajusteettomia tuotteita.
Hoitoaineen kannattaa antaa kunnolla vaikuttaa, samalla useimmat asiakkaat nauttivat
hiuspohjaan tehtavasta hieronnasta. Taman jalkeen siirryttaessa peilin eteen istumaan,
asiakas voikin hammastella miten helposti hanen hiuksensa kampautuvat, ja kampaaja voi

siina samalla kehua juuri kaytettyja tuotteita.

Saman tulisi toistua myos viimeistelytuotteiden kayton kanssa, eli kampaajan tulee kayttaa
asiakasta palvellessaan niita tuotteita, joita han tahtoo asiakkaalle myyda. Asiakkaalle voi
antaa tuotteet kateen tutkiskeltavaksi hanen istuessaan palveltavana. Lopulta kassalle
saapuessaan asiakkaalla on jo kasitys niista tuotteista, mista han hyotyisi ja ostaminen

helpottuu.

4.3 Internet ja markkinointi

Internet avaa markkinoijalle kaksisuuntaisen viestintakanavan asiakasdialogin synnyttamiseen
ja lopulta asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista koostuvan yhteison rakentamiseen.
Tallaista mahdollisuutta mikaan markkinointivaline ei tahan mennessa ole pystynyt

tarjoamaan. (Juslén 2009, 59.)

Ennen internetin aikakautta markkinoijan oli pakko joko ostaa medioista mainostilaa tai saada
toimittajat kirjoittamaan itsestaan saadakseen viestinsa kohdeyleison tietoisuuteen. Internet
mahdollistaa perinteisen tiedotuskoneiston portinvartijoiden ohittamisen ja tavoittaa
kohdeyleison suoraan. (Juslén 2009, 59-60.)

Internetin valityksella voi saada itselleen huomattavasti suurempaa nakyvyytta, kuin mihin
internetissa hyvin nopeasti. Internet on nykyisin se paikka, josta loytyy tietoa lahes kaikesta
helpoiten ja nopeiten. Internetissa myos jaetaan tietoa eri lailla kuin esimerkiksi tavallisissa
arjen kohtaamisissa ihmisten kesken. Esimerkiksi Facebookissa moni kokee luontevaksi jakaa
sellaisia asioita, jotka eivat ole liian henkilokohtaisia, ja joista muut ihmiset voivat kokea
saavansa jotain hyotya, kuten ravintola-, elokuva- ja tuotearvosteluja seka kokemuksia
kampaamokaynniltaan. Y:n kannattaisi pyrkia motivoimaan asiakkaita yrityksensa
suosittelijoiksi, silla tyytyvaisen asiakkaan levittama hyva sanoma yrityksesta ja sen

toiminnasta on tehokkainta markkinointiviestintaa (Pollanen 1997, 86).

Yhteisollinen media on taynna eri aiheisiin keskittyvia ryhmia, keskusteluita ja verkostoja,

joista useimmat ovat kaikille avoimia. Oikeiden paikkojen loytaminen ja niiden sisallon



24

tuottamiseen osallistuminen on tarkea osa suhdeverkoston rakentamista. Yhteisollisessa
mediassa tarkeinta on ihmisten asuinpaikan tai ian sijaan se, mista he ovat kiinnostuneita.
Yritykset tuottavat sisaltoa moniin eri verkkokanaviin, mutta tehokkaan monikanavaisuuden
perustana on myos asiakaslahtoinen segmentointi. Markkinointiviestinnan tavoitteet, tyyli ja
keinot on segmentoitava kiinnostuksenkohteiden mukaan. Sekalainen sisallontuotto
kasvottomalle potentiaalisten asiakkaiden massalle ei tue myyntia parhaalla mahdollisella
tavalla. (Keronen & Tanni 2013, 40. Forsgard & Frey 2010, 80-81.)

Kanavavalinta tehdaan tarkasti valitun kohderyhman verkkokayttaytymisen ymmartamisen
pohjalta. Tehokkaan monikanavaisuuden perustana on tavoittavan, sitouttavan ja aktivoivan
sisallon tuottaminen. (Keronen & Tanni 2013, 47.) Perinteisen markkinoinnin ja myynnin AIDA-
mallin mukaisesti asiakkaan ostoprosessi etenee niin, etta ensin saadaan asiakkaan huomio
(attention), sen jalkeen heraa kiinnostus (interest), sitten halu (desire) ja lopulta tama johtaa
toimintaan (action) eli ostamiseen. Ostotarve syntyy silloin, kun asiakkaan halu tuotteeseen

tai palveluun heraa.

”Myyntiprosessi alkaa asiakkaan rationaalisten tarpeiden (kayttotarpeet) ja emotionaalisten
tarpeiden (valinetarpeet) selvittamisesta. Sen jalkeen pitaa maarittaa tarjooman
valintaperusteet (argumentit) ja sovittaa ne kohderyhman ostokriteereihin.
Markkinointiviestinnan keinoin organisaatio pyrkii synnyttamaan ja vahvistamaan kysyntaa
kohderyhmassa. Tama tarkoittaa sita, etta pyritaan ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita
tunnistamaan kayttotarpeensa. Samalla pyritaan myos tukemaan asiakasta niiden

emotionaalisten valinetarpeiden tunnistamisessa, jotka tarjooma voi tyydyttaa.

Asiakkaan emotionaalisten valinetarpeiden kytkeminen myytavaan tarjoomaan on
myyntiprosessissa keskeisella sijalla, koska tarjooman myynti ei onnistu pelkastaan
kayttotarveperusteisesti. Lahes kaikilla liiketoiminta-alueilla on kilpailevia, saman
kohdistuvaa argumentointia on mahdotonta erottua kilpailijoista muuten kuin hinnalla.”
(Hollanti & Koski 2007, 147.)

Merkittava osa kaikesta verkkoselainten kaytosta alkaa haulla, ja hakukoneiden, kuten
Googlen, merkitys on vertaansa vailla. Hakukonemainonnan avulla yritys voi ostaa itselleen
lisaa nakyvyytta. (Forsgard, Frey: 2010; 82) Hakukonemainonta toimii yksinkertaistettuna
siten, etta tietyt hakusanat antavat normaalisti Oytyvien tulosten lisaksi myos
hakukonemainonnasta maksavan yrityksen toivoman tuloksen, useimmiten kyseessa olevan

yrityksen mainoslinkin, joka liittyy jollain tapaa haettuun aiheeseen.

Kampaamo X:n alkuaikoina markkinointiin kuului lehti-ilmoittelua, jota yha edelleen nakee,
mutta jota Y ei enaa harrasta. Yksityisyrittajalle, kuten Y, markkinointi Facebookissa ja

muissa sosiaalisissa medioissa (Twitter, Instagram) on ehdottomasti helpointa ja tehokkainta,
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jos saa uskottavasti tykkaajia ja kommentoijia yrityksen sivuille ja osaa toimia luontevasti
sosiaalisessa mediassa. Facebook toimii erityisen hyvin kanta-asiakkaiden ja yrittajan
valisessa kommunikaatiossa. Sinne voi laittaa inspiroivia kuvia onnistuneista toista, kilpailuja,
tarjouksia ja tietoa vapaista ajoista ja mahdollisista lomista. Facebookiin luodun sisallon
elinkaari on kuitenkin verraten lyhyt, eika se valttamatta sitouta tai aktivoi samalla tavalla

kuin esimerkiksi visuaalisemmat Pinterest ja Instagram. (Tanni & Keronen 2013, 50.)

Monet yritykset ovat nykyisin lahteneet mukaan erilaisiin "diileihin”, joita hoitaa esimerkiksi
Groupon ja Citydeal. Nama yritykset myyvat internetissa diileja, joista ne ovat sopineet
toisten yritysten kanssa. Houkuttimena toimii erittain edullinen hinta, yleensa tarjoukset ovat
vahintaan puoleen hintaan normaalista. Grouponin valityksella voisi ostaa itselleen
esimerkiksi ripsien pidennyksen jostakin kauneusalan palveluita tarjoavasta yrityksesta hyvin
edulliseen hintaan, joka maksetaan heti diilia ostettaessa. Vasta maksun jalkeen varataan itse
palvelu ja hyodynnetaan se. Tallaisen diili-markkinoinnin haittapuoli on sama kuin
alennusperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin, eli se, ettei asiakas sitoudu yritykseen yhta
vahvasti pelkan alhaisen hinnan perusteella, sen ollessa kilpailuetuna helposti jaljiteltavissa.
Talla menetelmalla uusien kanta-asiakkaiden saaminen edellyttaa asiakkaan odotusten
ylittamista heti ensimmaisesta tapaamiskerrasta lahtien, jotta hanet saadaan ostamaan
yrityksen palveluita uudestaan. Vaikka diilin ostanut asiakas olisikin tyytyvainen palveluun,

han ei valttamatta jatkossakaan ole halukas maksamaan siita normaalia eli taytta hintaa.

Y:lle taman kaltaisesta markkinoinnista ei valttamatta olisi kuin lyhytaikaista hyotya
tyomaaran valiaikaisesti lisaantyessa, mutta katteiden karsiessa. Palveluiden hinnoittelu hyvin
alhaiseksi on imagollisesti haitallisempaa kuin tuotteiden valiaikainen alennus, koska palvelun
hinta maarittaa myos oman tyon rahallisen arvon, joka on suoraan yhteydessa

tuotetta erittain edulliseen hintaan; tuote voi olla poistumassa valikoimasta tai yrittaja on
itse saanut ostettua sita suuren eran tavallista halvempaan omakustannehintaan. Mutta oman
tyon hinnan alentamiselle voi olla vaikea loytaa samanlaisia perusteita. Jos tyon pystyy
kannattavuuden perusteella tekemaan paljon tavallista huokeammin, miksi sen hinta
normaalisti sitten on niin korkea? Asiakas voi kokea, etta normaalihinnat ovat yrittajan rahan

ahneutta ja suoranaista riistoa, han kun tulisi toimeen vahemmallakin.

Y:n yrityksella on myos yksi hyvin yksinkertainen markkinointikeino, jota ei pitaisi vaheksya
tai jattaa kayttamatta yhtenakaan paivana, nimittain perinteinen ulkomainos eli kyltti, joka
viedaan kavelykadulle. Tama on erittain tarkeaa siksi, etta yritys sijaitsee juuri kavelykadun
risteyksessa nurkan takana, eika se nay suoraan kadulle, vaikka muutaman askeleen paassa
onkin. Ulkomainoksen visuaaliseen ilmeeseen on tarkeaa panostaa ja siina olevan
informaation tulee olla ajan tasalla. Jokainen ohikulkija nakee kyltin, ja se voi hyvinkin olla

ainoa asia, mika maarittelee heidan mielikuvansa Y:n yrityksesta.
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Markkinoinnissa luovuuden kaytto on enemman kuin sallittua, ja aina valilla olisi hyva
keskittya miettimaan, mita uutta voisi asiakkaille tarjota. Erilaiset asiakasillat ja tapahtumat
kohottavat yrityksen imagoa ja luovat lisaarvoa asiakkaalle. Kampaamoyrittaja voi jarjestaa
asiakkailleen kanta-asiakasiltoja, cocktailkutsuja tai brunsseja, joihin sisaltyy palveluiden ja
tuotteiden myyntia ja markkinointia. Yritys voi etsia yhteistyokumppaneita ja hankkia
nakyvyytta esimerkiksi messuilla tai jakamalla ”flyereita” kauppakeskuksissa tai muissa
vilkkaissa ymparistoissa. Erilaiset arvonnat myos houkuttelevat yleensa ihmisia paikalle ja

herattavat kiinnostusta.

4.4  Hinnoittelu

4.4.1 Hinnoittelun perusteet

Tarjooman hinta perustuu seka absoluuttiseen eli laskennalliseen hintaan etta suhteelliseen
eli kilpailijoihin verrattavaan hintaan. ”Absoluuttinen hinta voidaan laskea ainakin
markkinaperusteisesti, kustannusperusteisesti, sijoitetun paaoman tuottotavoitteen mukaan,
erisuuruisilla hintakertoimilla tai varastonkiertonopeus optimoiden. Sesonkeja ja
erikoistilanteita varten voidaan laskea omat myyntihinnat. Oikein laskettu hinta sisaltaa
tarjoomaan kaytetyt materiaalit, valmistukseen kuluneen tyoajan, kehitystyohon sijoitetun
paaoman, organisaation muista toiminnoista aiheutuvat kulut, markkinointikustannukset,
havikin eli menetetyn tuotannon seka myytavasta yksikosta saatavan katteen eli voiton.”
(Hollanti & Koski, 2007, 103.)

Kustannusperusteisella laskentatavalla voidaan maarata tarjoomalle alin mahdollinen hinta.
Kohderyhman kyky ja halu maksaa tarjoomasta mahdollistaa korkeimman mahdollisen
tarjooman hinnan. Asiakkaiden haluun maksaa tarjoomasta vaikuttavat olennaisesti niin ikaan
muut markkinoinnin kilpailukeinot. (Hollanti & Koski 2007, 103.)

4.4.2 Hintastrategiat

Hintastrategian suunnittelu ja toteuttaminen ovat yrityksen vaativimpia toimintoja.
Strategian tulee vastata markkinoilla vallitsevaa kysyntaa ja tarjontaa ja tavoittaa liikevaihto,
joka kattaa kulut ja voittotavoitteen. (Hollanti & Koski 2007, 105.)

”Hinnoittelukaytanto muodostuu asiakkaalle nakyvista, konkreettisista laskutusperusteista ja
niiden kaytosta. Laskutusperusteita voivat olla mm. kpl-maara, tuntiveloitus, vuokra,
palkkiot, materiaali- tai raaka-ainekustannukset ja mika tahansa muu ymmarrettava syy

pyytaa maksu. Hinnoittelun tulee olla linjakasta organisaation eri tarjoomien kesken. Sen
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pitaa olla johdonmukaista, asiakkaita samanarvoisesti kohtelevaa ja laskennallisesti
yksinkertaista. Hinnoittelu tulee myos esittaa ymmarrettavassa muodossa. Lisaksi hinnoittelun

tulee ottaa huomioon mielikuva- ja imagotavoitteet.” (Hollanti & Koski 2007, 105.)

Laatujohtajuus- eli imagohinnoittelussa hinta asetetaan kilpailuun nahden korkeaksi, jotta se

kertoo tuotteen korkeasta laadusta ja ainutkertaisuudesta. (Hollanti & Koski 2007, 107.)

Kilpailun mukainen hinnoittelu tarkoittaa sita, etta hinta pidetaan yhdenvertaisena
kilpailijoiden kanssa. Jos tuotantokustannukset ovat pienemmat kuin kilpailijoilla,

organisaatio menestyy paremmin kuin muut alalla toimijat. (Hollanti & Koski 2007, 107.)

Markkinapenetraatiohinnoittelua noudattava organisaatio hinnoittelee tarjoomansa
kilpailijoita edullisemmaksi ja yrittaa siten kasvattaa seka myynnin maaraa etta
markkinaosuutta. Strategia on riskialtis, koska se ei rakenna laatumielikuvaa. (Hollanti &
Koski 2007, 107.)

Alenevan hinnan hinnoittelu on sita, etta yritys hinnoittelee tarjoomansa ensin korkealle ja

laskee hintaa asteittain saadakseen laajemman asiakaskunnan. (Hollanti & Koski 2007, 107.)

Lisavaruste-, optio- tai yllapitohinnoittelusta puhuttaessa tarkoitetaan sita, kun organisaatio
myy ydintarjoomaansa verrattain edullisesti tai joissain tapauksissa jopa ilmaiseksi, jolloin
liilketoiminnan yllapitamiseksi myydaan ydintarjoomaan liitettavia lisaominaisuuksia tai
paivityksia perimalla jaksottaista yllapitomaksua. Liikevaihto voi syntya myos tarjooman
kayttokustannuksista. Lisaksi organisaatio voi tuottaa myos maksuttomia palveluja, joista se
ei saa tuottoa loppukayttajilta vaan yhteistyokumppaneilta (esim. mainoksilla rahoitettavat
palvelut). (Hollanti & Koski 2007, 107.)

Joskus samasta tarjoomasta pyydetaan eri asiakkailta eri hinta. Tama on yleista hinnoittelun
periaatetta vastaan mutta selitettavissa poikkeustilanteissa. Hinnan voi differoida esimerkiksi
silloin, kun organisaatio pyrkii tasaamaan kysyntaa ennakkomyynnilla tai myy tarjoomaa eri
maantieteellisille alueille tai kun sama tarjooma on tilanteesta riippuen kulutus- tai
tuotantohyodyke. (Hollanti & Koski 2007, 107.)

4.4.3 Hinnoitteluun ja kannattavuuteen liittyvat haasteet

Kaikkia hiusalan palveluita tarjoavia yrityksia koskeva haaste on ollut arvonlisaveron nousu
yhdeksasta prosentista 23:een vuoden 2012 alusta, ja sittemmin 24:aan prosenttiin vuoden
2013 alusta. Alennettu arvonlisavero oli voimassa vuosina 2007-2011 kampaamoliikkeissa.
Kyseessa oli tyovaltaisten palvelualojen arvonlisaverokokeilu, jonka tarkoituksena oli saada
kampaamojen hintoja alaspain ja synnyttaa uusia tyopaikkoja. Kokeilun onnistumisesta ollaan
montaa mielta, mutta ymmarrettavasti alan ihmiset olivat arvonlisaveron takaisinkorotusta

vastaan, sen nostaessa palveluhintoja asiakkaalle, ilman etta tyon tekijalle jaisi yhtaan
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enempaa tuottoa tehdysta tyosta. Tyon kannattavuuden pitaminen vahintaan edeltaneella
tasolla vaati hintojen korotusta. Tama ja yleisesti vallitseva heikko taloustilanne ovat omiaan
saamaan niin asiakkaat kuin ammattilaisetkin varpailleen. Asiakkaat kaihtavat
kampaamokayntien nousevia kustannuksia, ja ammattilaiset pelkaavat hiljenevaa
asiakasvirtaa. Kampaamopalveluiden kustannukset asiakkaalle ovat moninkertaiset verrattuna
paivittaistavarakaupoissa myytavien hiusvaripakkausten hintoihin. Hiusten varjaaminen tuntuu
olevan monelle valttamaton toimenpide, mutta saannolliset kampaajakaynnit sen sijaan
koetaan ylimaaraisena luksuksena ja rahareikana. Kampaajien etu olisi, etta asiakkaat
hoitaisivat hiuksensa saannollisesti samalla ammattilaisella, jolloin tehdyt kasittelyt ja niiden
ajankohdat olisivat aina tarkalleen tiedossa, mika helpottaa huomattavasti seuraavaa
kasittelya. Asiakas kuitenkin saattaa varjata itse kotivareilla hiuksiaan vuosia, ja kokee
jarkevaksi menna kampaajalle vasta sitten, kun kaipaa kunnolla vaihtelua. Suuriin muutoksiin
ei aina uskalleta kotona ryhtya, mutta kampaajatkaan eivat aina ole mielissaan haastavista

toista, mikali niihin kulutettavat ainemaarat ja tyoaika eivat kohtaa hinnoittelun kanssa.

Erikoistoiden hinnoittelu voi olla haastavaa, koska kampaajan tyossa taytyy joskus soveltaa ja
improvisoida kesken palvelutapahtuman, silla esimerkiksi varikasittelyjen lopputulos ei voi
olla varmuudella ennustettavissa, jos ei tiedeta, mita kasittelyja hiuksiin on aiemmin tehty.
Asiakkaalle taytyy kuitenkin pystya kertomaan palvelun hinta etukateen. Yleensa kampaamot
hinnoittelevat palvelunsa toteutettavan tyon mukaan, mutta myos tuntiveloitus on hyva olla
olemassa silloin, kun sen kaytto on mielekkaampaa, eli jos tehty tyo poikkeaa siita mita
palvelulla yleensa tarkoitetaan niin, etta aikaa tai aineita kuluukin huomattavasti oletettua

enemman.

Miesten ja naisten hiustenleikkauksille asetetaan usein eri hinta sen perusteella, etta miesten
perinteinen parturointi koetaan nopeammaksi ja helpommaksi. Nain asia ei kuitenkaan aina
ole, ja sukupuolen perusteella maaraytyva hinta voidaan kokea syrjinnaksi ja tasa-arvoa
loukkaavaksi. Hiustenleikkaukset esimerkiksi voi hyvin hinnoitella niihin suurin piirtein
kuluvan ajan mukaan, jos oletetaan etta perusparturointiin kuluu aikaa esimerkiksi 20
minuuttia ja monimutkaisempaan hiustenleikkaukseen 45 minuuttia. Nain ollen hinta voisi olla
eri sen mukaan, vieko leikkaus aikaa alle vai yli puoli tuntia. Jos hinnoittelu on ajallisesti liian

tarkkaa, asiakas voi alkaa hermostua ja ajatella kampaajan viivyttelevan tahallisesti.

Kirjassaan ”Voita Markkinoinnilla” (2011, 164) Timo Rope muistuttaa, ettei myyntia saa tehda
alennuksilla. Kampanjatarjoukset myynnin vauhdittajina ovat eri asia, kuin kauppaamisen

valineena kaytettavat, katteita syovat alennukset.

5 Kanta-asiakasmarkkinointi

”Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamisen ensimmainen askel on paatos kanta-

asiakaskriteereista”, toteaa Jouni Pollanen kirjassaan Kanta-asiakasmarkkinointi (1997, 17).
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Kanta-asiakkaat ovat yksi osa yrityksen asiakassuhdesegmenteista, kuin myos esimerkiksi
satunnaisasiakkaat, kokeilijat, potentiaaliset asiakkaat ja ex-asiakkaat (Pollanen 1997, 18).
Pollanen maarittelee kirjassaan kanta-asiakasmarkkinoinnin seuraavasti: ”Kanta-
asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma, jossa yritys yhdessa kanta-
asiakkaan kanssa yllapitaa ja kehittaa kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo

huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen”.

Systemaattisuudella kanta-asiakasmarkkinoinnissa tarkoitetaan sita, etta yritys huomioi
kanta-asiakkaat systemaattisesti muusta asiakaskunnasta poikkeavalla tavalla kaikissa
tarkeissa asiakaskontakteissa. Talloin oleellista on tarpeeksi kattavan tietokannan yllapito ja

hyodyntaminen kanta-asiakassuhteiden kehittamisen valineena. (Pollanen 1997, 19).

Kanta-asiakasmarkkinoinnin taytyy olla asiakasohjautunutta siten, etta asiakas vaikuttaa itse
oman asiakassuhteensa kehittymiseen. Asiakkaan tulee pystya vaikuttamaan siihen, missa

asioissa, milloin ja miten yritys ottaa haneen yhteytta. (Pollanen 1997, 19.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin lahtokohtana on yksiloperusteisuus, eli kanta-asiakkaalta
kerataan tietoa yksilona, siihen reagoidaan ja suhteen kehitysta seurataan yksilollisesti.
(Pollanen 1997, 20.)

Yrityksen tulee ryhmitella kanta-asiakkaat heidan kannattavuutensa mukaisesti, silla
samansuuruisia markkinointipanostuksia ei voida tarjota koko kanta-asiakaskunnalle.
(Pollanen 1997, 20.)

Tavoitteena on saada kanta-asiakkaat ostamaan yrityksen tarjooman tuotteita ja palveluita
yha uudelleen ja enemman seka suosittelemaan yritysta muille. Tavoitteiden seuranta ja
analysointi luo pohjan kanta-asiakasmarkkinoinnin kehittamiselle. Kehittaminen vaatii niin
ikaan kanta-asiakkaan tavoitteiden toteutumisen seurantaa, mika ilmenee
asiakastyytyvaisyytena. Kanta-asiakkaan tyytyvaisyyden seuranta edellyttaa yritykselta
palautejarjestelmaa, joka jatkuvasti keraa, rekisteroi ja analysoi asiakkaalta saatua
palautetta. (Pollanen 1997, 20.)

Voimakkaasti kilpailluilla aloilla panostus kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttamiseen tuottaa
eniten tulosta asiakasuskollisuuden myota, kun taas monopolistisessa asemassa toimivan
yrityksen kanta-asiakasmarkkinointiin tehdyt investoinnit eivat valttamatta tuota riittavasti

asiakkaiden palatessa usein takaisin ilman suurempia erityisponnisteluja. (Pollanen 1997, 22.)

Yritys voi kanta-asiakasmarkkinoinnissaan kayttaa erilaisia sitouttamiskeinoja, joiden
perusteella kanta-asiakasmarkkinointi voidaan jakaa kolmeen eri muotoon:
alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi, suhdetoimintaperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi ja palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Useimmat

yritykset lahtevat liikkeelle alennusperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista ja syventavat



30

kanta-asiakasmarkkinointinsa muotoa asteittain, kunnes toimintamalli sisaltaa kaikki kolme
eri tasoa. (Pollanen 1997, 22.)

Kampaamossa X toteutuu enimmakseen alennusperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Etuna
on suhteellisen helppo toteutettavuus, mutta monet kanta-asiakkaat voivat alkaa odottaa
rahallisia etuja heille itsestaan selvasti kuuluvina etuisuuksina, joiden puuttuminen voi
heikentaa asiakastyytyvaisyytta. Haittapuoli on myos siina, etta pelkastaan alennukseen
perustuva kanta-asiakasmarkkinointijarjestelma ei tarjoa pysyvaa kilpailuetua, silla hinta on

helposti kilpailijoiden jaljiteltavissa.

Y:n yrityksessa kannattaisi arvioida kanta-asiakkaille annettavien etujen ja alennusten
kannattavuutta. Alennusperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttaminen on
perusteltua, jos rahalliset edut saavat kanta-asiakkaat keskittamaan enemman ostojaan
yritykseen ja lisatuotot ovat suuremmat kuin alennusten aiheuttamat menetykset. (Pollanen
1997, 24.)

Hinta on tapa maarittaa jonkun asian tai palvelun arvo. Jos listahintaa pyoristetaan asiakkaan
eduksi aina alaspain, se voi saada asiakkaan kyseenalaistamaan tyon arvon. Voittoa
tavoittelevan yrityksen, kuten yritys X:n, kaiken toiminnan taustalla tulisi olla taloudellinen

tuloksellisuus, jotta yritystoiminta pysyy kannattavana ja voi jatkua.

Kaytannossa Y:n olisi hyodyllista selvittaa kilpailijoiden tilannetta hintojen ja palvelun
suhteen. Taman voi toteuttaa parhaiten kaymalla itse asiakkaana kilpailijayrityksessa ja
havainnoida palvelutapahtumaa pohtien, mitka asiat toimivat kilpailijalla paremmin ja mitka
huonommin kuin itsella. Jos tuntuu, etta tyostaan saa liian vahan korvausta, tulee selvittaa,
mitka asiat nostavat kilpailijoilla palvelun hintoja, eli milla seikoilla voi saada lisaarvoa
palvelutapahtumaan ja tehda enemman tulosta. Useimmitenhan tyohon, esimerkiksi
parturointiin, kuluu kaikilta ammattilaisilta suurin piirtein sama aika. Toiset vain tekevat
palvelutapahtumasta kokonaisvaltaisesti asiakkaalle paremman kokemuksen, ja saavat
samasta ajasta suuremman korvauksen itselleen. Keskeinen kysymys on, mitka seikat saavat
asiakkaan maksamaan parturi-kampaamopalveluista enemman, eli mika muu kuin alhainen

hinta tuo asiakkaalle hanen kaipaamaansa lisaarvoa.

Olennaista pysyvan asiakassuhteen muodostumisen kannalta on asiakkaan kokemus. Asiakas
tahtoo rahalleen vastinetta, ja hanen taytyy tuntea kampaamokaynnin olevan joka sentin
vaarti, jolloin kotivarjays on pois suljettu vaihtoehto. Elleivat hiukset lakkaa kasvamasta tai
huoliteltu ulkonako mene pois muodista, hyvalle kampaajalle on aina kysyntaa. Ylitarjonta

vain lisaa kilpailua ja nostaa laatuvaatimuksia, asiakkaan eduksi.

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi lahestyy kanta-asiakasta yksilollisesti
esimerkiksi merkkipaivien muistamisella ja asiakassuhteeseen liittyvilla lahjoilla,

asiakastuntemusta hyodyntaen. Henkilokohtaisen huomioinnin ja arvostamisen osoittamisella
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pyritaan luomaan asiakkaalle lisaarvoa. Suuri osa markkinointitoimenpiteista voidaan
toteuttaa "kilpailijoilta piilossa”, jolloin kopioiminen vaikeutuu. Suhdetoimintaperusteisen
kanta-asiakasmarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa jatkuvan suunnittelun ja ideoinnin lisaksi

hyvia kanta-asiakastietoja. (Pollanen 1997, 24.)

Y:n yrityksessa toteutuu suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi ainakin osittain
jo kuin luonnostaan sikali, etta monet asiakkaat ovat tuttuja jo vuosikymmenten takaa,
jolloin tyoskentelyn lomassa kaytava keskustelun edetessa Y pystyy helposti kohtaamaan
asiakkaan yksilona, muistaessaan ja tietaessaan monia henkilokohtaisia asioita asiakkaan
elamasta. Vahintaankin tassa maarin suhdetoimintaperusteista kanta-asiakasmarkkinointia

harjoitettaneen lahestulkoon jokaisessa kampaamoliikkeessa.

Palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi sitouttaa asiakkaita kaikista
tehokkaimmin kanta-asiakkaan erityishuomioinnin ulottuessa paivittaisen toiminnan tasolle
siten, etta kanta-asiakkaiden palvelujarjestelma eriytetaan kanta-asiakkaille tarkeiden
runsaasti panostusta palvelutapojen suunnitteluun ja toteutukseen. Onnistumisen kannalta
kriittista on olla aiheuttamatta pahaa mielta muun asiakaskunnan keskuudessa. (Pollanen
1997, 25.)

Tuloksellisissa kanta-asiakasmarkkinointimalleissa on havaittavissa piirteita kaikista edella
mainituista markkinointitavoista. Palvelujarjestelmaperusteisen kanta-
asiakasmarkkinointimuodon painottamisen tarkeys korostuu haluttaessa syventaa kanta-

asiakasmarkkinoinnilla tavoiteltavia vaikutuksia. (Pollanen 1997, 25.)

Y:n kampaamossa palvelujarjestelmaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi voisi tarkoittaa
esimerkiksi sita, etta kanta-asiakkaita palveltaisiin myos normaalien aukioloaikojen
ulkopuolella ja lyhyemmalla ”varoitusajalla”, esimerkiksi korkeimman tason kanta-asiakkaalle
taattaisiin vapaa aika aina seuraavan vuorokauden aikana. Nyt kaytanto vaihtelee tilanteen
mukaan, asiakkuussuhteesta riippumatta. Jarjestelman selkeyttaminen kanta-
asiakasmarkkinointiin panostamalla voisi olla jarkevaa. Nain ollen normaalit asiakkaat
otettaisiin vastaan normaaliksi maaritellyn tyoajan puitteissa, kun ilta- ja viikonloppuajat
saastettaisiin kanta-asiakkaille. Vaihtoehtoisesti tavallisilta asiakkailta voitaisiin veloittaa
ilta- ja viikonloppulisaa palvelusta, jos he valttamatta tahtoisivat tulla noina aikoina
kampaamoon. Kanta-asiakkuudessa voisi olla eri tasoja siten, etta ensimmaisen tason kanta-
asiakas saisi esimerkiksi kymmenen prosentin alennuksen hinnoista, toisen tason kanta-asiakas
saisi palveluista kymmenen prosentin ja tuotteista 20 prosentin alennuksen ja kolmannen tai
”kultatason” kanta-asiakas saisi alennuksen lisaksi joustavammat palveluajat. Kultatason
asiakkaita voisi muistaa myos esimerkiksi jouluisin ja syntymapaivina pienilla tuotelahjoilla.
Tallainen jarjestelma olisi hyva konkretisoida esimerkiksi kanta-asiakaskortein, jotta se

vaikuttaisi uskottavalta pienessa yrityksessa.
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Olennaista uuden kanta-asiakasjarjestelman kayttoonotossa on saada asiakkaat kiinnostumaan
siita ja kokemaan, etta se tarjoaa jotain uutta ja parempaa, kuin edeltanyt systeemi. Aluksi
tulisi kartoittaa asiakkaiden toiveet ja kiinnostuksenkohteet esimerkiksi perinteisen
kyselylomakkeen keinoin. Asiakkaat voivat vastata kyselyyn kampaamossa kaydessaan ja
halutessaan anonyymisti. Lyhyt ja ytimekas kyselylomake, johon vastaaminen vie aikaa
korkeintaan muutaman minuutin, tuskin kuormittaa asiakasta lilkaa, mutta antaa yrittajalle
tarkeaa tietoa. Kanta-asiakkaat saattaisivat kokea tallaiset kyselyt vain positiivisena asiana,

koska he kokisivat pystyvansa vaikuttamaan ja heidan mielipiteillaan olisi merkitysta.

Saatujen vastausten perusteella liiketoiminnan kehittaminen on huomattavasti tehokkaampaa

kuin vain omien tuntemusten mukaan toimiminen.

5.1  Kanta-asiakastietokannan luominen ja yllapito

X:n kokoisessa yrityksessa asiakastietokanta sailyy pitkalti yrittajan omassa paassa, mutta
joitain asioita, kuten profiilitietoja, on myos kirjallisessa muodossa tallennettuna. Jokaisen
asiakkaan tietoihin lisataan niin ikaan hiuksiin tehdyt kasittelyt, mika helpottaa seuraavalla
kerralla tehtavaa tyota. Kanta-asiakkaita koskevaa oleellista tietoa on lisaksi kaikki, mika

vastaa seuraaviin kysymyksiin:

1. Kuka ja millainen kanta-asiakas on?

Mita ja miten kanta-asiakas ostaa yritykselta nyt ja tulevaisuudessa?
Miksi kanta-asiakas ostaa yritykselta?

Kuinka kanta-asiakas pysyy jatkossakin kanta-asiakkaana?

Kuinka yritys voi kasvattaa asiakassuhteen kokonaisarvoa?

o U1 N W N

Milloin ja miten yrityksen kannattaa lahestya kanta-asiakasta?
(Pollanen 1997, 34.)

Kanta-asiakastiedon tarve on erilainen yrityksesta riippuen, mutta lahes jokaisesta
kehittyneesta tietokannasta loytyy ainakin kanta-asiakasta koskevat kontaktitiedot, perus- ja

profiilitiedot, tyytyvaisyystiedot ja ostokayttaytymistiedot (Pollanen 1997, 35).

Profiilitekijoihin liittyvan tiedon hallinnassa tarkeaa on niiden muuttumisen seuraaminen, silla
kanta-asiakas sijoitetaan profiilitekijoiden perusteella johonkin asiakassegmenttiin. Kanta-
asiakasmarkkinoinnin toimenpiteet eroavat toisistaan segmentin perusteella, silla segmentti
maarittaa muun muassa asiakasviestinnan tyylin ja sen, milla tavalla asiakkaaseen otetaan
yhteytta. (Pollanen 1997, 35-36.) Toisin sanoen yritysta koskevan markkinointiviestinnan
perille saaminen edellyttaa viestin lahettamista toisille sahkoisessa muodossa, toisille postitse

ja toisille puhelimen valityksella.



33

Ilman kunnollista asiakastietojarjestelmaa yrityksella ei ole realistisesti evaita tehda
segmenteittain ja asiakassuhdeluokittain toteutuvaa yksiloperusteista asiakassuhdetyota.
Merkityksellista on, etta asiakastiedot ovat markkinoinnin hyodyntamista ajatellen tarpeeksi
kattavat, oikeat ja ajantasaiset. Lisaksi yrityksella pitaa olla systeemi ja kulttuuri, joka pitaa

huolta asiakkaisiin liittyvien tietojen jatkuvasta kirjaamisesta asiakastietokantaan.

5.2 Kanta-asiakkaan kokeman pettymystilanteen valttaminen ja korjaaminen

Jos yritys ei toiminnallaan kykene tayttamaan asiakkaan odotuksia, asiakas pettyy. Taman
takia on tarkeaa tietaa, mita asiakas odottaa yritykselta. Tyypillisesti kanta-asiakkaiden
odotukset ovat vakiintuneita, eli he olettavat tietavansa, mita saavat. Kanta-asiakkaiden
odotukset ovat myos korkeammalla kuin muilla asiakkailla, silla he kokevat ansaitsevansa
parempaa pitkaan jatkuneen asiakassuhteen perusteella. Odotukset perustuvat todellisiin
kokemuksiin yrityksen toiminnan tasosta ja ovat usein perusteeltaan emotionaalisia. (Pollanen
1997, 82.)

Kanta-asiakas on tottunut pieniin palvelutasoon liittyviin jokapaivaisiin vaihteluihin, eivatka
ne yleensa aiheuta suoranaisia pettymyksia. Asiakassuhdetta vaarantavat pettymykset
aiheutuvat esimerkiksi yrityksen joustamattomuudesta poikkeavassa palvelutilanteessa,
yrityksen kyvyttomyydesta ja haluttomuudesta ennakoida pettymysta toiminnan tason
hetkellisen laskun seurauksena tai siita, ettei yritys korjaa suoranaisen palveluvirheen tai

tyytymattomyyden aiheuttamaa asiaa. (Pollanen 1997, 81-82.)

Naiden pettymystilanteiden valttamiseksi yrityksen kannattaa toimia mahdollisimman
joustavasti erikoistilanteissa, jopa asiakkaan odotukset ylittavalla tavalla etenkin silloin, kun
kysymyksessa on selvasti kertaluontoinen poikkeustoive. Mahdollisista ongelmatilanteista
kannattaa varoittaa asiakasta jo etukateen mieluummin kuin reagoida vasta ongelman
synnyttya. (Pollanen 1997, 83-84.) Esimerkiksi kampaamossa X on ollut vesikatkoksen uhka,
joka olisi hankaloittanut etenkin hiusten pesua. Talloin asiakasta etukateen tiedottamalla
asiakas osaa suhtautua tilanteeseen ymmartavaisemmin. Vesikatkosta ei sitten ollutkaan

kenenkaan asiakkaan aikana, joten kaikki olivat tilanteeseen vain tyytyvaisia.

Kaikilta pettymyksilta ei kuitenkaan voida valttya. Siksi pettymystilanteiden tyylikas
korjaaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Heti ensimmaiseksi tulee asiakkaalle esittaa
anteeksipyynto henkilokohtaisesti ja vilpittomasti riippumatta siita, mista virhe johtui.
Seuraavaksi tulee korjata pettymyksen aiheuttanut seikka, mielellaan valittomasti. Tama ei
viela valttamatta riita, vaan pettynytta kanta-asiakasta kannattaa kohdella paremmin kuin
han voi kohtuudella odottaa ja osoittaa kaikin keinoin, etta hanta arvostetaan suuresti.
Hyvittelyn aiheuttamiin kustannuksiin kannattaa suhtautua pitkan aikavalin investointeina

voiton saavuttamiseksi. Pettynytta asiakasta kannattaa kuunnella tarkasti, silla
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tyytymattomyyden todelliseksi aiheuttajaksi saattaa osoittautua jokin muu syy kuin se, minka
asiakas tuo esille. (Pollanen 1997, 84-86.)

Kanta-asiakkaan kokema pettymystilanne tulisi muistaa aina asiakassuhteen jatko-hoidossa,

silla asiakassuhde ei valttamatta kesta toista pettymysta.

6  Johtopaatokset

Yritys toimii alalla, jolla kilpailu on suurta, etenkin paakaupunkiseudulla. Yrityksen tulee
kehittya ja parantaa kilpailuetuaan pysyakseen kannattavana tai jopa parantaa

kannattavuuttaan.

Ensiksi yrityksen tulee parantaa nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan. Ohikulkijat loytavat paikalle
paaasiassa ulkomainoskyltin avulla. Yrityksen nakyvyytta ja loydettavyytta internetissa voi
parantaa toimimalla erilaisissa yhteisollisissa verkkokanavissa, omien kotisivujen avulla tai

hakukonemainonnalla.

Yrityksen liiketilan ulkonakoon tulee panostaa yleisen siisteyden ja hygienian puitteissa, jotta
yrityksen laatumielikuva paranisi. Laatumielikuvan paraneminen tuo lisaarvoa asiakkaalle,
mika taas parantaa yrityksen kilpailuetua. Samasta syysta ilmastointi kesaisin olisi tarkeaa

asiakkaiden viihtyvyyden parantamiseksi.

Sahkoisen ajanvarausjarjestelman kayttoonotto puhelinvarausten lisaksi helpottaisi
asiakkaiden ajanvarausta ja voisi tuoda lisaa asiakkaita. Lisaksi sahkoinen

ajanvarausjarjestelma parantaisi yrityksen imagoa tuomalla sita enemman nykyaikaan.

Sopimusyrittajien rekrytointi lisaisi yrityksen kassavirtaa. Liikehuoneistossa on tilaa
useammallekin tyoskentelijalle, kaksi pesupaikkaa ja kolme valmista tyopistetta, joten yhden
uuden sopimusyrittajan palkkaaminen ei edellyttaisi suuria investointeja. Rekrytointivalinnat
kannattaa tehda huolella yrityskuvaa silmallapitaen. Ammattioppilaitosten ilmoitusseinalle
laitettava ilmoitus kauneudenhoitoalan harjoittelupaikoista voisi edesauttaa tulevaisuuden

tyontekijoiden loytamista.

Yrittajan ominaisuudet vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Yrittajan kannattaa pitaa huolta

omasta terveydestaan ja hyvinvoinnistaan.

Asiakkaat ovat menestyvan yrityksen perusta. Asiakkaita tavoitellaan markkinoinnin

kilpailukeinoilla. Tarjooma tulisi paivittaa segmentin mukaiseksi. Palvelut myydaan kysynnan
perusteella, mutta tuotemyyntia voi kehittaa tuotevalikoiman, esillepanon, kampanjoiden ja
henkilokohtaisen myyntityon avulla. Palveluiden monipuolistamisella voidaan niin ikaan luoda

lisaa kysyntaa.
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Kanta-asiakasmarkkinointiin panostamisen tuloksena voidaan saada kanta-asiakkaiden
suosituksesta uusia asiakkaita, joiden asiakkuutta pyritaan myos kehittamaan kanta-
asiakkaiksi, kumppaneiksi ja suosittelijoiksi. Markkinointia kehitetaan segmentin mukaisesti

ottamalla kayttoon uusia markkinointikanavia ja tehostamalla markkinointiviestintaa.

Yrityksen talous vaatii tarkkaa suunnittelua ja seurantaa yrityksen omistajalta.
Yritystoiminnan tarkoitus on tehda mahdollisimman paljon voittoa. Hinnoittelukaytantoja

tulee tarkistaa ja johdonmukaistaa ja yrityksen ostoja tarpeenmukaistaa.
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