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KASITTEIDEN MAARITTELY

Brandi

Differointi

Hakukonemarkkinointi

Imago

Positiointi

Segmentointi

Sosiaalinen media

4p

Nimi, lause, symboli tai design, tai ndiden yhdistelmd, joka yhdistetaan yri-
tykseen, tuotteeseen tai palveluun. Sen avulla erotutaan kilpailijoista ja se
antaa tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa.

Erikoistamista, jonka lopputuloksena asiakas kokee tuotteen tai palvelun ai-
nutlaatuisena ja erikoisena. Onnistunut differointi johtaa siihen, ett4 asiakas

on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta ja sen erilaisuudesta.

Hakukonemarkkinointi on verkkopohjaista markkinointia, joka voidaan ja-
kaa hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan, ja jonka tavoitteena on

oman verkkosivun nékyvyyden parantaminen hakukoneiden tulossivuilla.

Joukko mielikuvia, ajatuksia ja uskomuksia, joita kuluttajalla on yritysta,

tuotetta tai palvelua kohti. Positiivinen imago liséa asiakkaiden luottamusta.

Asemoitumista, oman paikan hakemista ja I0ytdmista niin markkinoilta kuin
asiakkaiden mielistd, jonka tavoitteena on edesauttaa erikoistumista ja vah-

vistaa yrityksen asemaa.

Markkinoiden lohkomista ja asiakkaiden jakamista ryhmiin samojen, esimer-
kiksi maantieteellisten, demografisten tai asiakkaiden kéayttaytymiseen liitty-

vien, ominaisuuksien perusteella seka kykya erottaa ndma ryhmat toisistaan.

Ryhma verkkopalveluita, joiden kautta niiden kayttajat jakavat sisélt6d, mie-
lipiteitd ja kokemuksia sekda kommunikoivat keskendan. Olennaista on, ett
kayttajat niin luovat kuin valvovat sisaltod. Nimensd mukaisesti sosiaalisuus

on olennaista, esimerkiksi sivustot Facebook, Twitter, Youtube ja Instagram.

4P on perinteinen markkinoinnin Kkilpailukeinojen malli, jossa kilpailukei-
noiksi luetaan Product (tuote), Price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion

(markkinointiviestintg).



7P

7P on laajennettu markkinoinnin kilpailukeinojen malli, joka ottaa perin-
teisten Kkilpailukeinojen lisdksi huomioon myos palveluiden markkinoin-
nissa esille nousevat kilpailukeinot: People (ihmiset), Process (prosessit) ja

Physical evidence (fyysinen ympaéristo).
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1 JOHDANTO

Maailmassa, jossa markkinat ja yhteiskunta ovat jatkuvassa muutoksessa, tulee yritysten pysytella kehi-
tyksen mukana. Palvelualalla kilpailu on kovaa ja palveluyhteiskunta laajenee. Viime vuosina palvelu-
yritykset tyollistivat noin puolet kaikista tydssékayvistd ja palveluyritysten maaré on kasvussa. Tamé
nayttaytyy yritysten toiminnan kentalla esimerkiksi kilpailun tiukentumisena. Yritysten on l6ydettava
itselle sopivat ratkaisut ja toimittava yksilollisella tavalla erottuakseen kilpailijoista sekd luodakseen toi-

mivan liiketoiminnan.

Taman opinndytetydn tavoitteena on kéasitelld markkinointia ja sen yksityiskohtia tavalla, joka hyddyttaa
toimeksiantajia ja tarjoaa mahdollisuuden markkinoinnin kehittdmiselle. Opinnaytetyén kehittdmisteh-
tava liittyy sosiaaliseen mediaan, joka on niin ikdan myos teorian aiheena. Teoriaosuudessa kasitellaan
markkinoinnin perusteet, sen tehtévéat ja onnistuneen markkinoinnin tunnusmerkkejd. Kolmannessa lu-
vussa syvennytdan palveluiden markkinoinnin Kilpailukeinoihin ja nostetaan esille juuri tahan tyohon
liittyvia ja kehittdmistehtévalle olennaisia asioita. Erityisesti palveluiden markkinoinnin erikoispiirteet
ja markkinointiviestintd nousevat tassa luvussa tarkempaan kasittelyyn. Neljdnnessé luvussa kasitellaan
sosiaalista mediaa. Téssad luvussa painottuvat aiheet, jotka hyodyttavat kehittdmistehtdvan toteuttamista

ja laajentavat tietopohjaa.

Empiirisessé osuudessa kuvataan kehittamistehtavan kulkua, esitellddn sen tuloksia ja pohditaan miten
kyseisiin tuloksiin on paadytty. Kehittdmistehtvan tavoitteena on muun muassa luoda toimeksiantajille
yritysten imagoon ja toimialaan sopivat Facebook-sivut. Niiden asiakaslahtoisyys ja visuaalisuus ovat
tarkeitd elementteja. Yrityksilla ei ole lainkaan kotisivuja ja Facebook-sivuista halutaan niiden paaasi-
allinen markkinointikanava, joten ne ovat erittain tarkeat yrityksien toiminnalle. Viimeinen luku on va-
rattu opinndytetyoprosessin pohdinnalle, jossa pyritddn tuomaan esille johtopéatoksia, parannusehdo-

tuksia ja omaa arviointia tyosta.

Kehittdmistehtdvana tassa opinndytetyossa on Facebook-sivujen ja markkinointimateriaalin luominen
seké kehittdmisehdotusten 16ytdminen yritysten markkinoinnin osalta. Sivut vaativat viestimista yritys-
ten yhteistyokumppaneille. Pelkdn Facebook-sivujen avaamisen lisdksi toimeksiantajat toivovat, ettd
tyohon kuuluu myoés pienimuotoinen yllapitamisen aloittaminen. Opinnéytetyon kehittdmistehtdavana

siis on:



1. Toimeksiantajien markkinoinnin kehittdminen
2. Facebook-sivujen suunnittelu ja julkaiseminen yritykselle

3. Toimeksiantajien imagoon sopivan markkinointimateriaalin suunnittelu

Opinnéaytetyon tavoitteena on kasitelld teoriaa tavalla, josta on hyotya kehittdmistehtévaa varten ja hyo-
dyttaé toimeksiantajia tulevaisuudessa. Tavoitteena on kasitelld markkinointia, markkinoinnin kilpailu-
keinoja ja sosiaalista mediaa niin, ettd painotettavat asiat ovat olennaisia tyolle ja tukevat opinndytetyota
kokonaisuutena. Markkinoinnin yleisesta teoriasta siirrytddn markkinoinnin kilpailukeinoihin seka pal-
veluiden markkinointiin ja tastd edelleen sosiaalisen median markkinointiin. Tavoitteena on luoda so-
piva kokonaisuus teoriaa ja onnistunut kaytannon toteutus. Toivon, etta toimeksiantajat saavat tyon teo-

riaosuudesta evaita tulevaisuuden varalle.

Aiheen télle opinnaytetydlle sain nivalalaisilta yrittgjiltd Minna Korkiakoskelta ja Jaana Korpelalta. Kor-
kiakoski oli minulle ennestaan tuttu ja tasté syysta sain ajatuksen lahestya hanté opinnéytetyoni tiimoilta.
Minnan Hiuspiste ja Tmi Jaana Korpela aloittivat yhteistyon vuoden 2015 puolella. Sitéd ennen kumpikin
yrittdja on toiminut alalla useita vuosia ja kerannyt tyokokemusta. Korkiakoski toimi ennen samoissa
toimitiloissa vuokratuolilaisena, mutta siirtyi itsendiseksi yrittajéksi ja rekister6i Minnan Hiuspisteen
vuonna 2012 edellisen yrityksen muuttaessa toimitiloista. Korpelalla on samanlainen historia ja ennen
yhteistydtd Korkiakosken kanssa hén toimi useita vuosia vuokratuolilaisena. Yrityksilla on laaja asia-
kaskunta eika heidén toimintansa ole Korkiakosken (2016) mukaan segmentoitua. Minnan Hiuspisteen
asiakkaat olivat ennen padosin nuoria ja aikuisia naisia, mutta Tmi Jaana Korpelan yhteistyon kautta
toimitiloissa vierailee nyt kaikenikaisia asiakkaita sekd miehia etta naisia. (Korkiakoski & Korpela
2016.) Nivalassa toimii vajaa 20 parturi-kampaamoa, joten markkinoilla on kilpailua. Yritysten toimiti-

lat sijaitsevat Nivalan keskustassa lahelld paékatua postin vieressa.



TYOKALUT

positiointi, differointi, segmentointi, imago, brandi

KILPAILU- SOSIAALINEN
KEINOT MEDIA

tuote / palvelu
hinta
saatavuus
markkinointiviestinta
ihmiset
prosessit
fyysinen ympéristo

markkinoinnillisuus
kaytto Kilpailukeinona
some-kanavat

MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN
FACEBOOK-SIVUT
MARKKINOINTIMATERIAALI

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



2 MARKKINOINNIN MAAILMA

Yrityksen on osattava navigoida alati laajenevilla markkinoilla ja voidakseen menestya sen on hallittava
monia osa-alueita. Taman péivéan yritystoiminnassa kilpailu on kovaa ja menestyminen vaatii paljon
erilaisia tietoja ja taitoja. Yritysten turmioksi saattaa koitua oletus siité, etta hyva tuote tai palvelu myy
itse itsensa. Tama ajatus on virheellinen. Ei riitd, ettd tuote on hyva tai jopa erinomainen, ellei sitd saada
markkinoille ja asiakkaiden tietoisuuteen. Jatkuvasti koveneva Kilpailu ja tarjonnan l&ahes loputon maara
antaa asiakkaille vapaat k&det valita mist&, milloin ja mihin hintaan he ostavat, joten yritysten on jollain

tavalla vakuutettava asiakkaat omasta paremmuudestaan. Tdmé onnistuu markkinoinnin avulla.

Markkinointi nahdaén yhtena yrityksen kenties tarkeimpéna astinkivena kannattavan toiminnan raken-
tamisessa ja menestyksen saavuttamisessa. Markkinoinnin avulla luodaan mielikuvia, haluja ja tarpeita,
jotta asiakkaiden huomio saadaan kiinnitettyd. Kuitenkin valitettavan usein yrittajien mielipidetta kysyt-
tdessd saadaan vastaus, etta he eivat markkinoi tai usko markkinoinnin vaikuttavan heidén toimintaansa.
Vastauksen takana saattaa usein olla vaaristynyt késitys markkinoinnista, se esimerkiksi rinnastetaan
mainontaan. Markkinoinnilla on kuitenkin monia ulottuvuuksia ja sen vaikutus on merkittava, kun tar-

kastellaan menestyvia yrityksia.

2.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnin kasite on laaja ja sen maaritelmia 16ytyy yhtd monta kuin on maarittelijoita. Kasite ei ole
yksiselitteinen, mutta lukuisat maaritelméat kantavat kuitenkin samoja piirteitd. Markkinoinnin tutkijat
painottavat sen tarkeytta ja sitd pidetdan yhtena yrityksen menestyksen tarkeimmisté tyokaluista. Maa-
ilman muuttuessa, vuosien varrella kasitys markkinoinnin sisallosté ja tavoitteesta ovat muuttuneet ja
laajentuneet vastaamaan uuden ajan vaatimuksia. Kuten Rope (2011, 12) toteaa: ”Jos kilpailua ei olisi,

markkinointia ei nykyisessé laajuudessa ja muodossa tarvittaisi.”

Viimeisen kuuden vuosikymmenen aikana markkinoinnin kasite on ollut jatkuvassa muutoksessa. Tuo-
tekeskeisyydesta siirryttiin asiakaskeskeisyyteen, josta myéhemmin huomio kiinnitettiin brandiin ja ar-
voihin. Alkuaan markkinointi nahtiin yhten& tuotannon tukitoimintona ja sen tarkeimpéna tehtavané oli
luoda kysyntaa tuotteelle. Mydhemmin muutokset markkinointiymparistdssa ja kuluttajien asenteissa

pakottivat yritykset kehittymadn, ja tuotteen sijaan paadyttiin panostamaan asiakkaaseen. Markkinointi



sai strategisia piirteitd, kun kayttoon otettiin erilaisia asiakkuudenhallinnan tyokaluja, kuten segmen-
tointi, kohdennus ja positiointi. Muutokset, kuten talouden taantumat, ilmastonmuutos, sosiaalinen me-
dia, globalisaatio ja uusi teknologia, vaikuttavat edelleen markkinoiden kehitykseen ja pakottavat yri-

tykset ottamaan kayttdon uusia toimintatapoja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 25-30.)

Drucker méaaritteli markkinoinnin kasitteen 50-luvulla ilmestyneessa teoksessaan seuraavasti:
Markkinointi... tarkoittaa koko litketoimintaa tarkasteltuna lopullisen tuloksensa eli asi-
akkaan nédkokulmasta.

Hé&n néki, ettd markkinoinnin on tarpeen olla asiakasléhtdista ja sen tehtavana tulisi olla asiakkaiden

tyytyvaisyyden takaaminen. Yrityksill4, jotka tarjoavat asiakkaiden tarpeet ja toiveet tyydyttavié tuot-

teita ja palveluita, on parhaat mahdollisuudet menestya. Téllainen markkinointi- ja asiakaskeskeinen

ajattelutapa on vastakohta perinteiselle tuotantokeskeisyydelle. (Gummersson 2004, 36-37.)

Markkinointiin siis liittyy monenlaisia asioita ja sen kasite muuttuu ajan kuluessa. Yksinkertaisimmil-
laan Kotler (1999, 10) tiivistdd markkinoinnin prosessiksi, jonka kautta yksilot ja ryhmét saavat tarvit-
semansa tai haluamansa. Tama tarvittu tai haluttu saadaan vaihtamalla se johonkin vastapuolen tarjoa-
maan tuotteeseen tai muuhun arvoa omaavaan kohteeseen. Markkinointi on kokonaisuus useita toimin-
toja ja my0s Kotler jakaa ajatuksen, etta pelk&n myynnin sijaan markkinointia tulisi ajatella asiakkaiden
tarpeiden tyydyttdmisend. (Kotler 1999, 9-10.)

Rope (1995, 40) madrittelee markkinoinnin nain:

Markkinointi on ajatustapa tehdé ja toteuttaa valitun kohderyhman tarpeisiin kohdennettua
lilketoimintaa niin, ettd markkinoinnin avulla saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen
tarjonta ja vietya tdma tuote ostohalua synnyttdmalla tuloksellisesti kohderyhmén hankki-
maksi varmistaen toiminnalla samalla asiakasasuhteen jatkuvuus.
Hén toteaa markkinoinnin kehittyneen lyhytjanteisesta myyntiin keskittyvasta toiminnasta kokonaisval-
taiseksi toimintajarjestelmaksi (Rope 1995, 40). Markkinointi on kysynnan luomista ja tyydyttamista,
mutta tdman lisaksi my0ds investointia asiakassuhteisiin. Sen avulla voidaan hankkia uusia asiakkaita
seké vahvistaa ja kehittd4 vanhoja asiakassuhteita, sill& se luo keskusteluvéylan asiakkaiden ja yrityksen

vilille (Viitala & Jylha 2011, 113-114).

Lahtinen, Isoviita ja Hytonen (1991, 4) ovat samaa mielté ja kuvaavat markkinoinnin erilaisten toimen-
piteiden lisdksi ajatustapana. He painottavat, ettd markkinointi ei ole vain ulkoisia asioita, vaan se on

myos olennainen osa ihmisten ajatusmaailmaa. Kaiken suunnitellun ja toteutetun markkinoinnin liséksi



ihmiset markkinoivat kaytoksellaan. Kaikki yrityksen tyontekijat esimerkiksi markkinoivat sill&, miten
he kohtelevat asiakkaita ja onnistuvat asiakaspalvelussa. Koska markkinointi koostuu niin monista asi-
oista, menestyksen kannalta on tarpeen ymmartaa sen tarkeys ja kasitteen laajuus. (Lahtinen, Isoviita &
Hyténen 1991, 4.)

Markkinoinnin ké&sitteen muodostaminen aiheuttaa vaittelyd. Méaaritelman on oltava riittdvan yleisluon-
toinen, jotta se késittd&d mahdollisimman paljon eri tuotteita ja palveluita niin kuluttaja- kuin yritysmark-
kinoilta. Sen taytyy olla sovitettavissa erilaisiin tapauksiin ja sen taytyy olla mahdollista muuttua. Tavoi-
tellessaan mahdollisimman toimivaa maaritelmé&d Gronroos [2006] on ehdottanut seuraavaa:

Marketing is a customer focus that permeates organizational functions and processes and
Is geared towards making promises through value propositions, enabling the fulfillment of
individual expectations created by such promises and fulfilling such expectations through
support to customers’ value-generating processes, thereby supporting value creation in the
firm’s as well as its customers’ and other stakeholders’ processes.
Gronroos siis kuvaa markkinoinnin olevan sellaista asiakkaaseen keskittymistd, joka lapéisee organisaa-
tionaaliset toiminnot ja prosessit, ja joka tdhtda arvolupausten tekemiseen. Markkinoinnilla taytetaan
naisté arvolupauksista syntyneet odotukset jokaisen asiakkaan kohdalla yksil6llisesti, tukien samalla asi-
akkaiden arvonluomisprosesseja, kuten myods arvojen luomista niin yrityksen kuin sen asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien prosesseissa. Markkinointi siis on asiakkaaseen keskittymisté ja hanelle luotuihin
tarpeisiin ja haluihin vastaamista. Vaikka asiakas on téssé ajattelutavassa keskidssd, huomioidaan kui-
tenkin myos yrityksen tarpeita ja prosessien vaatimukset. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen

2012, 7-8 [Gronroos 2006].)

Markkinoinnin uusin muoto voidaan kiteyttad kolmeen sanaan: identiteetti, rehellisyys ja imago. lhmisia
ei kohdella pelkkina asiakkaina, vaan markkinoinnilla tulisi lahestyé heitd henkil6ind, joilla on omat
ajatus- ja arvomaailmansa. Kilpailijoista erottaudutaan luomalla yritykselle yksil6llinen identiteetti ja
nostamalla markkinoinnissa esille esimerkiksi yrityksen missio, visiot ja arvot. Markkinoinnin ei tulisi
keskittyd myyntiin ja kysynnén luomiseen vaan silla tulisi saada aikaan luottamus asiakkaiden ja yrityk-
sen vélille. (Kotler ym. 2010, 3-5, 45.)

2.2 Markkinoinnin monet muodot

Maailma on tdynnd markkinointia ja sen muodot ovat monet. Viitala ja Jylh& (2011, 114-115) pitavat

markkinoinnin vaikutuskenttd hyvin laajana, mutta kuvaavat markkinoinnissa olevan kyse asiakkaan ja



yrityksen vélisestd siteestd. Yksilomarkkinointi korostaa asiakaslahtoisyytta, sill4 se tapahtuu ilman
valikasia, suoraan asiakkaan ja yrityksen valilla. Painopiste on néin ikaan asiakkaassa ja markkinoin-
nissa korostuu sen henkilokohtaisuus. Téllaista on kaikenlainen markkinointi, joka kohdistuu suoraan
asiakkaaseen esimerkiksi mainosten, tekstiviestin, sdéhkopostin tai puhelun muodossa. Kanta-asiakas-
markkinoinnissa huomion on samalla tavalla vahvasti asiakkaassa, mutta henkilokohtaisuuden sijaan
viestintd tapahtuu asiakasryhmittéin. Yrityksen tietokantoihin kerétty tieto mahdollistaa sen, etta kenen
tahansa yrityksen henkilostdstda on mahdollista olla yhteydessa asiakkaaseen oikealla tavalla. Tekniikan
hyodyntdminen helpottaa ja nopeuttaa markkinointia, sillé tietojarjestelmét ohjaavat markkinointia ja
tekevét tiedon kokoamisen sujuvaksi. Suhdemarkkinointi kasittad laajasti erilaisia markkinoinnin ta-
poja, kuten esimerkiksi asiakassuhteiden johtamista ja yksilollistd markkinointia. Sill4 tavoitellaan yri-
tyksen ja sen sidosryhmien suhteiden yllapitdmista ja kehittamista, silld sidosryhmilld on myos suuri

merKkitys siind yrityksen markkinoinnissa ja mielikuvien luomisessa. (Viitala & Jylha 2011, 114.)

Mielikuvamarkkinointiin siséltyy kaikki miké& vaikuttaa asiakkaiden, sidosryhmien ja muiden yritysten
kuvaan kohdeyrityksesta. Tata ovat esimerkiksi yrityksen ulkoinen ilme, kuten sen visuaalisuus, toimi-
tilat, henkildsto ja tuotteet, ja sen prosessit. Kaikki namé luovat mielikuvia ja vaikuttavat siihen millai-
nen kokonaisuus asiakkaille valittyy. EIamysmarkkinointia kohdennetaan yleensa sellaisten tuotteiden
markkinointiin, jotka eivat ole kasin kosketeltavia. Se voi olla muun muassa tapahtumia, néytteiden ja-
kamista, esittelyja ja muita tapoja, joilla viestintd tuodaan asiakkaan kosketeltavaksi ja nahtavaksi seka
saadaan asiakas osallistumaan toimintaan (Pathak 2014). Mobiilimarkkinointi, esimerkiksi matkapu-
helimien, kommunikaattoreiden ja kimmentietokoneiden kautta, antaa yrityksille mahdollisuuden niin
massamarkkinointiin kuin yksilolliseen markkinointiin. Tdma markkinoinnin muoto on nopea ja helppo
tapa saada yhteys markkinoinnin kohteeseen milloin ja missa vain. Viestinnan henkildkohtaisuutta voi-
daan kayttaa hyvaksi, mutta tallgin viestin sisaltd tulee miettia tarkkaan. Internet-markkinointi on Suo-
messa suosittua etenkin, kun verrataan useisiin muihin maihin. Kustannussaastot markkinoinnissa ja ja-
kelussa, asiakaskunnan tavoittaminen globaalisti, interaktiivisuuden ja nopean kommunikaation help-
pous ovat muutamia internet-markkinoinnin tarjoamia hyotyja. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta
asiakkaan luottamus on avainasemassa markkinoinnin onnistumiselle ja asiakkaan onkin kyettavéa luot-

tamaan saamansa tiedon todenmukaisuuteen. (Viitala & Jylhd 2011, 114-115.)

Markkinoinnin operatiivinen puoli voidaan myds jakaa kolmeen osa-alueeseen: sisdiseen, ulkoiseen ja
vuorovaikutusmarkkinointiin (KUVIO 2). Ulkoinen markkinointi usein tapahtuu yrityksen ja muun mu-

assa asiakkaiden, sidosryhmien ja kumppaneiden valilla. Silla useimmiten pyritaan asiakashankintaan ja



suhteiden luomiseen sek& olemassa olevien suhteiden yllapitdmiseen ja parantamiseen. Sisainen mark-
kinointi puolestaan tapahtuu yrityksen ja sen henkildston valilla. Oman henkiloston osaamisen yllapita-
minen ja asioista heille tiedottaminen on tarkeaa, jotta yritys kykenee toimimaan oikein. Tahan kuuluvat
esimerkiksi tiedotus, koulutus ja motivointi. Vuorovaikutusmarkkinointi késittdd henkiléston ja asiak-

kaan vélilla tapahtuvan toiminnan eli kaikki asiakaspalvelutilanteet. (Lindholm 2014.)
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KUVIO 2. Markkinoinnin eri muodot (mukaillen Lindholm 2014)

2.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnilla yritys tuo itsedén esille, luo mielikuvia ja tarpeita, jotta asiakkaita saadaan houkuteltua.
Tana paivana markkinointi on suuri osa yritystoimintaa ja sillé on tarked rooli yritysten toiminnassa ja
yritystoimien onnistumisessa. Jokaisessa yrityksessd markkinoinnilla on erilaisia tehtévia ja tavoitteita,
jotka muuttuvat tarpeen mukaan. Koska yritykset eroavat toisistaan ja niiden toiminnot ja tavoitteet ovat
erilaiset, myds niiden markkinointi poikkeaa toisistaan. Osa markkinoinnin tehtévista on niin perusta-
vanlaisia, etta niihin td4hdatédan suurimmasta osasta yrityksista. Esimerkiksi markkinoinnilla voidaan téh-
data tunnettuuden nousuun ja myynnin tai asiakasméaarien kasvuun. Lahtisen (1991, 4) mukaan markki-
noinnin yksittaiset tavoitteet eivat sulje toisiaan pois, vaan tdydentavat toisiaan. Tavoitteilla tulisi pyrkia

saavuttamaan asioita, joilla juuri kyseisessa yrityksessa on suurin merkitys. (Lahtinen ym. 1991, 4.)

Yksi markkinoinnin perinteiseksi koetuista tehtévista on selvittad markkinoilla vallitseva kysynté ja asi-
akkaiden tarpeet. Markkinointitutkimusten avulla selvitetddn se, mitd asiakkaat haluavat, jotta voidaan
vastata markkinoilla olevaan kysyntaan. Erilaisilla markkinointitoimenpiteill& voidaan vaikuttaa tuottei-

den kysynnan mééraan. Kun asiakkaan tarve ja kysynta on saatu selville, valmistetaan niita vastaava



tuote ja asetetaan se asiakkaan saataville. Olennaista on, ettd sek& myyja ettd asiakas tulevat prosessin
lopussa tyytyvaiseksi. (Lahtinen ym. 1991, 3-6.)

Markkinoinnilla vaikutetaan asiakassuhteisiin ja sen tavoitteena on kehittdd kerta-asiakkuus kanta-asi-
akkuudeksi (Viitala & Jylha 2011, 114). Lahtinen ym. (1991) tukevat tatd ajatusta ja painottavat, etta
asiakkuussuhteiden luominen ja yll&pitdminen ovat yritystoiminnalle tarkeit& ja markkinoinnin olennai-
sia vaikuttamisen kohteita. Markkinoinnin tavoitteena usein on muun muassa yrityksen tai tuotteen tun-
netuksi tekeminen ja positiivisten mielikuvien herattdminen. Myyntitulosten aikaansaaminen ja kannat-

tavuuden parantaminen ovat my0s asioita, joihin markkinoinnilla pyritdan. (Lahtinen ym. 1991, 4.)

2.3.1 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden lohkomista. Se on asiakkaiden ryhmittdmista samalla tavalla toimiviin
ja samoja tarpeita omaaviin ryhmiin sekd kyky erottaa nama ryhmaét toisistaan. Segmentointi voidaan
toteuttaa useilla tavoilla ja yritysten Kriteerit segmenttien 16ytamiseksi vaihtelevat. Voidaan sanoa, etté
segmentointi on aina tapauskohtaista. Kannattaa keskittya mahdollisimman kapeaan ja rajattuun koko-
naissegmenttiin eika haalia niit4 liian laajasti. Olennaista on, etta yritys 16ytd4 omalle toiminnalleen

sopivimmat asiakassegmentit ja keskittyy niihin. (Rope 2011, 45-46.)

Eri segmenttien tunnistaminen nousee tarkeydesséén esille myos siten, ettd kun ne erotetaan toisistaan,
voidaan luoda strategioita useiden segmenttien tarpeisiin vastaamiseksi. Tdma voi nakya yrityksen toi-
minnassa esimerkiksi erilaisina tuotteina tai palveluina, jakeluteiné tai kommunikointivaylind, jotka on
suunniteltu eri asiakassegmentteja varten. Eri segmenteille kohdennetuilla strategioilla mahdollistetaan,
ettd kédytetyt resurssit kohdentuvat oikein ja valtytaan hukkaan menneeltd tyolta. (Eagle, Dahl, Hill, Bird,
Spotswood & Tapp 2013, 170-171.)

Kotler ym. (2012, 368—-369) painottavat, ettd markkinoita tarkasteltaessa segmentit ovat jo olemassa, ne
pitda vain l0ytdd. Sen sijaan, ettd markkinoijat ottavat tehtdvakseen segmenttien luomisen, heidan kan-
nattaakin keskittya niiden loytamiseen. Segmentteihin jako voidaan tehd& useilla tavoilla. Voidaan esi-
merkiksi tarkastella asiakasryhmié niiden preferenssien kautta. On asiakkaita, joiden mieltymykset ovat
suurin piirtein samat ja asiakkaita, joiden mieltymykset eroavat suuresti tai ovat jopa painvastaiset. Ylei-
nen ongelma on, ettd asiakkaat segmentoidaan toisarvoisten ominaisuuksien perusteella ja segmentointi
jaa merkityksettémaksi. (Kotler ym. 2012, 368-369.)
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KAYTTAYTYMINEN SECLAUSNUONRIUL

suur- tai pienkayttajat, DEMOGRAFISET
e|—ka¥ttajat,"kllp.a-l!llewen perhemalli, tulot,
tuotteiden kayttajat

ikd, sukupuoli
PSYKOGRAFISET
GEODEMOGRAFISET mielipiteet, arvot,
asuinpaikka & -muoto elamantyyli, harrastukset

KUVIO 3. Segmentoinnin perusteita (mukaillen Viitala & Jylha 2011, 108-109)

Myos Viitala ja Jylhéd (2011, 107-109) tunnistavat segmentoinnin olevan olennainen osa yrityksen mark-
kinoinnin suunnittelua. Kuluttajamarkkinoilla asiakkaiden kayttaytyminen, maantieteelliset, demografi-
set, psykografiset ja kayttotilanteeseen liittyvat tekijat ovat yleisia segmentoinnin perusteita (KUVIO 3).
Kéayttaytymisen perusteella asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi suur- ja pienkayttajiin, ei-kayttajiin ja
kilpailevien tuotteiden tai palveluiden kéyttdjiin. Maantieteellinen segmentointi on vanhentunut késite
ja sen sijasta kaytetdan geodemografista segmentointia, jossa huomio kiinnittyy asuinpaikkaan ja —muo-
toon. Demografisten ominaisuuksien perusteella tapahtuva segmentointi tapahtuu esimerkiksi tulojen,
ian ja sukupuolen mukaan. Psykografista segmentointia pidetaan tarke&né valintatapana, silla se painot-
tuu nousussa olevaan elamantyylikuluttamiseen. Kuluttajan mielipiteet, arvot ja harrastukset ovat jaot-
telutekijoitd. Segmentointi kayttotilanteeseen perustuen jakaa asiakkaita ryhmiin asenteiden ja kayttota-
pojen mukaan. Samalla tuotteella voi olla useampi tarkoitus riippuen ostajasta, esimerkiksi hiustenleik-
kuu voi olla yhdelle ty6hon liittyvaa imagon yllapitamista ja toiselle omaa hyvinvointia. (Viitala & Jylha
2011, 107-109.)

2.3.2 Asemoituminen ja erikoistuminen

Kun yritys on selvittdnyt segmentit ja madritellyt, mitd asiakkaat arvostavat, on vuorossa tuotteiden ja
palveluiden kehittdminen asiakassegmenttien tarpeiden ja odotusten mukaan. Tuotteista tai palveluista
pyritddn nyt muokkaamaan sellaisia, etté ne vastaavat asiakkaiden mielikuviin ja mahdollisesti ndin saa-
daan lisattyd myyntid. Yrityksen kannattaa myos tehda selvitysta kilpailevista yrityksista ja siitd, miten
ne tarkeiksi sijoittuvat asiakkaiden silmissa. Positiointia eli asemointia on se, kun yritys néill& keinoin
hakee paikkansa markkinoilla. Oman paikan l6ytdminen ja positioinnin onnistuminen vahvistaa erikois-
tumista. (Viitala & Jylh& 2011, 110-111.)
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Myos Kotler ym. (2012, 396) tukevat tat4 ajatusta ja kuvailevat positioinnin olevan yrityksen tuotteen
tai palvelun suunnittelua niin, etta se 10ytad selkeén paikan kohdemarkkinoilla ja asiakkaiden mielissé.
Positioinnin tuloksena syntyy useimmiten asiakassuuntautuneita arvolupauksia, joiden ansiosta asiak-
kaiden halukkuus ostaa juuri kohdeyritykseltd kasvaa. Hyvin onnistuneella asemoinnilla yritys voi kas-
vattaa tulostaan ja se voi my0s auttaa selkeyttaméaan yrityksen brandikasitysta ja mitd mielikuvia yrityk-
sestd halutaan muodostuvan. Positiointi on tehokas ja hyddyllinen strategia, silla se mahdollistaa yrityk-
sen resurssien sijoittamisen kohdennuksen parhaille kohdemarkkinoille. Kun toiminta keskitetdan oike-
aan paikkaan, saadaan paras mahdollinen tuotto. Sen vaikutus on positiivinen myos asiakkaiden néko-
kulmasta, koska silloin yrityksen on helpompi vastata asiakkaiden kysyntaan. (Kotler ym. 2012, 396,
410.)

Differointi eli erikoistaminen on strategia, jonka tavoitteena on luoda asiakkaalle sellaisia mielikuvia,
ettd han nékee yrityksen tai sen tuotteen tai palvelun ainutlaatuisena ja erilaisena. Kun differointi on
onnistunutta, asiakas on valmis maksamaan tuotteen tai palvelun erilaisuudesta. (Viitala & Jylha 2011,
380). Lahes minkaé tahansa, oli se sitten tuote, palvelu tai jokin niiden ominaisuus, voi differoida. Yritys
voi erikoistua esimerkiksi kilpailijoita paremmin koulutetun henkiléston, laajempien ja tehokkaampien

jakelukanavien tai imagon avulla. (Kotler ym. 2012, 409-410.)

2.4 Markkinointi menestyksen avaimena

Onnistunut markkinointi edellyttdd toimintaa, joka on systemaattista, pitkajanteistd ja mééaratietoista.
Ilman vahvaa ajatusta ja toteutusta on mahdotonta paasta tuottoisaan lopputulokseen. Toiminnan on seu-
rattava markkinoinnin punaista lankaa ja oltava kokonaisvaltaista, jotta saadaan varmistettua toiminnan
laatu ja yhtenevyys. On ymmarrettava ihmisten kéyttaytymista ja asiakkaiden tarpeita, jotta osataan vas-
tata niihin sopivalla tavalla. Markkinoinnin tulee myds kehittyé sitd mukaan, kun I6ydetaan uusia asioita
ja luodaan uusia toimintatapoja. Jatkuva toiminnan markkinoinnillinen kehittdminen on avainsana Kil-

pailukyvyn yllapitamisessa. (Rope 1995, 41-42.)

Markkinoinnin suunnittelun ja toteuttamisen takana on aina ajatus markkinoinnin tuottamista hyodyistd,
mutta aina kaikki ei valttdmatta suju tarkoitusten mukaan. Onnistuakseen markkinointi vaatii suunnitel-
mallisuutta, osaamista sekd realistisia tavoitteita. My0s virheista oppiminen on olennaista. (Lahtinen ym.

1991, 4). Pelkka suunnitelmien tekeminen ja niiden noudattaminen ei usein vie yrityksen toimintaa pit-
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kélle. Lisaksi on tdrke&d, ettd toimintojen onnistumista seurataan ja mahdollisiin ongelmakohtiin pyri-
taan ja l0ydetaédn ratkaisu. Gummersson nostaa esille, ettd markkinoinnissa onnistumisen esteend on
usein vaara ajattelumalli. T&ma johtuu virheellisisté perusarvoista ja niihin liittyvistd menettelytavoista.
Hén painottaa myds, ettd onnistuminen vaatii koko organisaatiolta markkinoinnin ja yrityksen tavoittei-

den ymmarrysta. (Gummersson 2004, 37.)

Tyytyvdisyys ja luottamus ovat avainsanoja kestavien asiakassuhteiden synnyttamisessa ja niilla on suuri
merkitys myds markkinoinnissa. Tehokas ja onnistunut markkinointi ei voi koostua ravakasta ja katteet-
tomia lupauksia antavasta mainonnasta eikd naennaisesti edullisista hinnoista ja tyrkyttavasta myynnista.
N&ma eivat luo asiakkaalle lisdarvoa ja vain harvoissa tapauksissa tuottavat todellista tulosta. Hyvin
tehty ty6 on kaikessa yksinkertaisuudessaan parasta mahdollista markkinointia. Sen avulla voidaan pitaa
olemassa olevat ja uudet asiakkaat tyytyvaisina ja yritystoiminta kannattavana. Yritykselle arvokkaim-

pia asioita ovatkin siis sen oma henkilokunta ja asiakkaat. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996, 2—4.)

Erinomainen markkinointi on sitd, kun yritys ehdottaa ratkaisua l6ytdmaéansa kysyntaén ja onnistuu tar-
joamallaan tuotteella tai palvelulla vastaamaan tahén kysyntaan ja tekee tuottoa sen pohjalta (Kotler ym.
2012, 13). Lahtisen ym. (1996, 2) mukaan hyva markkinointi on sit4, ettd asiakas kokee suurempaa
tyytyvéisyytta kuin oli odottanut. Markkinoinnin onnistumista mitataankin usein asiakkaan tyytyvaisyy-
den kautta, mutta toki monet muut asiat voivat olla onnistumisen mittaamisen keskidssa. Lahtinen myds
korostaa, ettd markkinointi on onnistunutta siind tapauksessa, kun sekd myyja ettd ostaja ovat tyytyvai-
sid. Kummankin osapuolen tyytyvaisyys vahvistaa jo olemassa ollutta asiakassuhdetta ja luo hyvat edel-
Iytykset uuden asiakassuhteen myéhemmélle jatkumiselle. (Lahtinen ym. 1996, 2.)
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3 PALVELUJEN MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinot ovat olennaisia toimenpiteitd markkinoinnin toteuttamisessa. Niita kayttaméalla yritys
pyrkii saavuttamaan hyvéan aseman ja menestyméan markkinoilla. Koska kilpailukeinojen kayttdminen
on yrityksen markkinoinnin nakyvinta toimintaa, tulee niiden valinta ja kaytto hoitaa huolellisesti. (Lah-
tinen ym. 1996, 79.)

Neljan P:n mallissa markkinoinnin kilpailukeinoiksi on luettu Product (tuote), Price (hinta), Place (saa-
tavuus) ja Promotion (markkinointiviestintd). Tama on kilpailukeinojen perinteinen malli, mutta sen
pohjalta on myds muodostettu muita malleja, joissa korostetaan neljan P:n lisaksi myds muita kilpailu-
keinoja. Kaikki niin sanotut P-mallit tarkastelevat myyjan ndkokulmaa. Markkinoinnin kasitteen muut-
tuessa ja asiakkaan huomioimisen noustessa tarkeéksi tekijéksi on myos luotu C-malleja, joissa puoles-
taan korostuu asiakaslahtoisyys. Asiakkaiden ndkokulmasta asioita voidaan tarkastella viiden C:n avulla:
Customer value (lisdarvo), Costs (kustannukset asiakkaalle), Convenience (mukavuus), Communication

(vuorovaikutus) ja Customer interface (kumppanuus). (Viitala & Jylhd 2011, 118.)

TUOTE
laatu, suunnittelu, ominaisuudet,

pakkaus, takuu henkilokunta, muut asiakkaat,
muut sidosryhmaét

IHMISET

HINTA
alennukset, tarjoukset,

maksuehdot
MARKKINON- . FROSESSIT
internetpalvelut, palvelun ja

TIMIX prosessien suunnittelu
SAATAVUUS

sijainti, liikkuvuus, valikoima,
asiakaspalvelun toimivuus

FYYSINEN YMPARISTO
) palveluymparisto, aanet, tuok-
mainonta, myynti, suhdetoi-
minta, suoramarkkinointi

KUVIO 4. Palveluiden markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Kotler ym. 2012, 31)

Neljan P:n malli on saanut myos kritiikkid ja sen vaikutus kaupallisessa markkinoinnissa on kyseen-
alaistettu. On koettu, ettd ndma nelja kilpailukeinoa eivét tarkastele ja ohjaa markkinoinnin toteuttamista
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riittdvan tarkasti, joten mallia on laajennettu lisédméalld muita kilpailukeinoja sekd muokattu tarkastele-
malla prosessia toisista nékokulmista. (Eagle ym. 2013, 31.) Markkinoinnin neljan P:n mallista on laa-
jennettu seitseman P:n malli, joka on myos yleisessd kaytossa. Tama laajennettu malli ottaa huomioon
my6s suhdemarkkinoinnin kolme kilpailukeinoa: People (ihmiset), Process (prosessit) ja Physical evi-
dence (fyysinen ympadristd). Tama laajennettu malli nakyy esitettynd KUVIOSSA 4.(Lahtinen ym. 1996,
79.)

3.1 Tuote tai palvelu kilpailukeinona

Markkinoinnillisesti tuote ei ole sitd mita tuotannossa tehdaén, vaan sit4 mitd asiakas ostaa. Pelkka tuot-
teen valmistaminen ei riitd, vaan siita tulee markkinoinnin avulla tehdé sellainen, jonka asiakas haluaa.
Tuote tai palvelu on perinteisesti kolmitasoinen kokonaisuus. Tuote jakautuu ydintuotteeseen eli tuotan-
nossa valmistettuun perustuotteeseen, lisdetuihin eli ydintuotteeseen liitettaviin elementteihin sek& mie-
likuvatuotteeseen eli asiakkaiden kasityksiin tuotteesta (KUVIO 5). Ydintuote on markkinoinnillisesti
vaikea kehityskohde, koska silla harvoin on suurta kehittdmisvaraa. Helpompi on 16ytéé lisaetuja, joiden
avulla tuote saadaan erottumaan kilpailijoista. Mielikuvatuotteeseen panostaminen on myos hyvé keino
erottua, silla asiakkaiden huomio kiinnittyy ensisijaisesti tuotteen ulompaan kerrokseen ja ostop&&tds

perustuukin usein tuotteen mielikuvakerrokseen. (Rope 1995, 165-168.)

MIELIKUVATUOTE

LISAEDUT

KUVIO 5. Tuotteen markkinoinnilliset kerrokset (mukaillen Rope 1995, 165)

Viitala ja Jylhd (2011) painottavat, ettd palveluiden lisddminen tuotteeseen on kasvanut ja yha useam-

paan tuotteeseen on liitetty jokin palveluominaisuus. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset huolto- ja yll&-
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pitopalvelut. Yhteiskunnan ja markkinoiden kehityksen my6ta onkin siirrytty tuotteiden myynnista rat-
kaisujen myyntiin. (Viitala & Jylhd 2011, 118-119.) Yksi niisté syistd, miksi palveluiden markkinointi
on noussut suureksi tekijaksi markkinoinnissa, on se, etté palveluyritykset ja —tuotteet lisdantyvat jatku-
vasti. Palveluyritysten maara on suuri: vuonna 2014 Suomessa toimi noin 364 000 palveluyritysta ja
lahes puolet tyovoimasta tyoskenteli palvelualoilla (Tilastokeskus 2014). Monet tuotteiden markkinoin-
tiin liittyvét asiat ovat sovellettavissa my6s palveluiden markkinointiin, mutta palveluilla on erikoispiir-
teitd, joihin kannattaa kiinnittdd huomiota. Myytdessa palveluita mikdan késin kosketeltava fyysinen
tuote ei vaihda omistajaa, vaan palvelut ovat suoraan asiakkaaseen yhteydessé olevia toimintoja. Mark-
kinointi ja myynti kohdistuvat nakymattomaan tuotteeseen. Asiakkaalla on usein oma roolinsa palvelui-
den tuottamisessa ja palvelut useimmiten kulutetaan tuottamisen kanssa rinnakkain. Palveluiden tuotta-
minen eroaa tuotteista myos siina, ettd ne ovat yksil6ollisia tapahtumia. Niiden lopputulosta ei voi taysin
ennustaa ja asiakkaan tyytyvéisyytta taata, vaikka hyvalla ja tarkalla suunnittelulla prosessi voidaankin
teoriassa hioa huippuunsa. (Viitala & Jylhd 2011, 129-131.)

Viitala ja Jylhd (2011, 130-131) painottavat asiakaslupausten tekemista yhtena palveluille ominaisista
piirteistd. Koska palvelu muodostuu lopullisesti asiakkaan kasissé eiké yritys voi esittdd ostopaatosta
harkitsevalle asiakkaalle konkreettista palvelun tulosta, on palvelusta luotava positiivinen kuva. Asiakas
sitoutuu ostamaan ilman lopputuloksen nédkemistd, joten mielikuvien luomisella on olennainen rooli.
Palveluiden markkinoinnissa myydaankin lupauksia, odotuksia ja mielikuvia. Markkinoinnin ja toimin-
nan onnistuminen edellyttda lupausten pitdmista ja odotusten saavuttamista, eli virheille ei ole varaa.
Aloilla, joilla yrityksen on vaikea maérittaa taydellisesti mitd se myy, on térkeaa rakentaa palvelutuot-
teelle vahva bréndi ja panostaa tyon laadun erinomaisuuteen. (Viitala & Jylhd 2011, 130-135.)

Bréandin vaikutus etenkin palveluiden markkinoinnissa on suuri ja silla voidaan saavuttaa merkittdvaa
kilpailuetua. Brandi on nimi, lause, symboli tai design, tai ndista koostuva kokonaisuus, jonka pohjalta
yritys, tuote tai palvelu tunnistetaan. Sen tavoitteena on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, erottautua kilpai-
lijoista ja lisata tunnettuutta. Markkinointi ei nykypéivéana ole pelkkaa tuotteiden tai palveluiden kilpai-
luttamista, vaan Kilpailua kaydaan kuluttajien mielissg, heidan tekemilld&n havainnoilla ja mielikuvilla.
Brandin markkinointi perustuu siihen, ettd tuotteen tai palvelun sijaan asiakkaille markkinoidaan mieli-
kuvia ja unelmia. Esimerkiksi ostaessaan hiustenleikkuun asiakas saa my6s positiivisen ja rentouttavan
kokemuksen varsinaisen hiustenleikkuun ohessa. Onnistuessaan brandi on luotu niin, ett4 asiakas kokee
merkittavaa ja ainutlaatuista arvonlisdysté ja kokee saavansa rahalleen vastinetta valitessaan juuri bran-
din alaisen tuotteen tai palvelun. (Kotler ym. 2012, 467-482.)
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POTENTIAALINEN TUOTE
LAAJENNETTU TUOTE

ODOTETTU TUOTE
PERUSTUOTE

KUVIO 6. Tuotteen viiden tason malli (mukaillen Viitala & Jylha 2011, 119)

Asiakas ostaa ydinhyddyn ja se ilmenee konkreettisesti perustuotteen muodossa. Odotettu tuote tarkoit-
taa tuotetta ja sen ominaisuuksia, joita asiakas odottaa. Asiakkaalla on kuva siitd, mit4 han tulee saamaan
ostaessaan tuotteen. Téll& tasolla tuote vastaa asiakkaan vahimmaisvaatimuksia ja parhaimmillaan tyy-
dyttaa asiakkaan tarpeen. Laajennettu tuote sisaltaa jotain lisdominaisuuksia, joilla asiakkaan odotukset
onnistutaan ylittdam&én ja saadaan aikaan positiivinen kokemus. Ylimmaéll4 tasolla tuote on paras mah-

dollinen ja tdmé taso kuvaa sitd, mihin se parhaimmillaan voi ylettya. (Viitala & Jylhd 2011, 119.)

Markkinoitava tuote tai palvelu on perusominaisuuksiltaan hyvin samanlainen, mutta kilpailuetua saa-
vutetaan erikoistamalla ulompia osia. Parturi-kampaamon nékokulmasta on tarkasteltava palveluita tuot-
teiden sijaan. Kun sovelletaan tuotteen viiden tason mallia (KUVIO 6) alan yritykseen, voidaan olettaa
perustuotteen olevan hiustenleikkuu. Ydinhy6ty puolestaan voi olla esimerkiksi tyylikkaampi ja positii-
visempi ilme tai itsetunnon kohentuminen, joka saavutetaan hiustenleikkuulla. Asiakas odottaa sellaista
lopputulosta, josta hdn on yrittdjan kanssa sopinut ja josta hédn on luonut mielikuvia. Hanen odotuksensa
on mahdollista ylittad, jos palvelun lopputulos on hénelle erittdin mieluinen tai se ylittdd hdnen omat
mielikuvansa. Parturi-kampaamon on vaikea erottautua kilpailijoista perustuotteen avulla, silla se on
jokaisella alan yritykselld lahestulkoon sama. Kilpailuetua voidaan kuitenkin luoda tuotteen ulommilla
kerroksilla. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi antaa pelkdn perustuotteen sijaan ainutlaatuinen palvelu-
kokemus, jonka aikana han rentoutuu osaavan palvelun ja keskustelun merkeissa. Jos asiakas puolestaan
arvostaa tehokkuutta, pyritdén palvelu hoitamaan nopeasti menettamatta laatua. Parturi-kampaamot voi-

vat myos markkinoida asiakkaille palvelun ohessa hiustenhoitotuotteita.
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3.2 Hinta kilpailukeinona

Markkinoinnillinen hinnoittelu on vahvasti kytkeytynyt markkinoihin, kohderyhmiin, ajankohtaan ja
kilpailutilanteeseen eika ole lahtokohdiltaan kustannusperusteista. Tasta johtuen hinnoittelu on hyvinkin
luova prosessi. Tuotteen hinta ei perustu sen tuotannollisiin kustannuksiin, vaan painopiste on muissa
seikoissa. Markkinoilla vallitseva tilanne vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden ostohalukkuuteen ja maksu-
valmiuteen. Kun markkinoilla on tarjolla enemmaén tuotteita, asiakkaat vertailevat hintoja ja valitsevat
vastaavista tuotteista heille edullisimman vaihtoehdon. Kilpailun ollessa kovaa yritysten on pyrittava
tarjoamaan tuotteitaan tai palveluitaan samaan hintaan kuin kilpailijansa. Toisaalta tarjonnan ja kilpailun
ollessa vahaista asiakkaat ovat usein valmiita maksamaan enemman. Yleissadnndn mukaan tuotteista tai
palveluista voi saada taysin eri hinnan, kun ollaan samoilla markkinoilla eri aikaan tai eri markkinoilla
samaan ajankohtaan. Lisdksi sopivaksi koettu hinta vaihtelee kohderyhmittdin ja eri segmentteihin kuu-
luvat asiakkaat voivat suostua maksamaan samasta tuotteesta tai palvelusta varsin erilaisen hinnan.
(Rope 1995, 175-176.)

Hinnoittelulla on usein suuri vaikutus asiakkaan ostopaatdkseen ja siita onkin tullut tarkeé osa kokonais-
markkinointistrategiaa. Yrityksell4 on useita hintastrategiavaihtoehtoja, joista valita itselle sopivin. Stra-
tegioista korkean hinnan periaate sopii tuotelanseerauksiin ja tuotteisiin, jotka tukeutuvat laatuun ja mie-
likuviin. Alhaisen hinnan periaatteella yrityksen on helpompi paastad markkinoille ja saavuttaa maaralli-
sesti paljon myyntid. Hintadifferoinnilla eli porrastetuilla hinnoilla yritys voi tarjota erilaisia hintoja eri
asiakasryhmille. Voidaan myds seurata kilpailijoiden hinnoittelua ja pyrkié tarjoamaan heité edullisem-
pia hintoja. Erilaisilla hintaan liittyvilla markkinoinnillisilla toimilla voidaan myos kiinnittéa asiakkaan
huomio ja pyrkia saamaan esimerkiksi lisdd myyntié tai tunnettuutta. Maksuehtopéatoksilla voidaan hal-
lita hinnoittelua. Yritys voi esimerkiksi myontaa asiakkaille maksuaikaa tai alennuksia. Néailla toimilla
voidaan vaikuttaa asiakkaiden hintamielikuvaan ja pyrkia takaamaan asiakkuuksien sailymista. (Viitala
& Jylha 2011, 119-120.)

Hinta on parturi-kampaamolle mahdollinen keino saavuttaa kilpailuetua. Yrityksen on saatava tietty
ma&é&ra tuottoa, jotta toiminta séilyy kannattavana, joten hintojen laskeminen tuon rajan tuntumaan ei
kannata. On hyodyllista tuntea kilpailijoiden hinnoittelutapaa, silloin voidaan pyrkid sopeutumaan kil-
pailutilanteeseen. Asiakkaatkin tekevat hintavertailua. Asiakkaille voidaan esimerkiksi tarjota leima-
korttia, johon jokaisesta tuoteostosta tai palveluostosta asiakas saa merkinndn. Kun kortissa on tietty
méaéra merkkeja, seuraavalla kerralla asiakas saa ilmaisen asiointikerran tai alennuksen valitsemastaan

tuotteesta tai palvelusta. Kortti voi olla avoin tai siihen voidaan liitt4a rajoituksia, kuten esimerkiksi 6
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tai 12 kuukauden aikaraja tai henkilokohtaisuus. Tuotepaketeilla tai alennuksilla yritys voi pyrkia kas-
vattamaan myyntid hiljaisina aikoina. VVoidaan tarjota esimerkiksi rajoitetun ajan 20 prosentin alennus

tuote- tai palveluostoista.

3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Ropen (1995, 204-205) mukaan saatavuudella on perinteisesti tavoiteltu tuotteen saamista asiakkaan
ulottuville. Se on mahdollistanut asiakkaan asioinnin helppouden ja liiketoiminnalle asetettujen tavoit-
teiden toteutumisen. Saatavuus voidaan kuvata kahdella tavalla: markkinointikanavana seka fyysisena
jakeluna. Markkinoinnin nakdkulmasta saatavuudella tarkoitetaan tietoa, jota yritys antaa tuotteista tai
palveluista asiakaskohderyhmille seka milla keinoin ja miten onnistuneesti tieto saadaan kuljetettua yri-
tykseltd asiakkaalle. Fyysiselld jakelulla puolestaan tarkoitetaan tuotteiden fyysista saatavuutta: kulje-
tusta, varastointia ja tuotteiden vastaanottoa. (Rope 1995, 204-205.)

Viitala ja Jylha (2011, 124-125) kuvaavat saatavuuden olevan asiakkaan nédkokulmasta yhteydenoton
helppoutta. He my6s korostavat, ettd jakelulla tarkoitetaan asiakasléhtoisesti ajateltuna asiakkaiden asi-
ointi- ja ostokanavia. Vaatimukset saatavuudelle ja jakelulle muuttuvat ajan kuluessa ja niihin kohdistuu
niin haasteita kuin mahdollisuuksiakin. Yksi yrityksen toimintaan keskeisesti vaikuttavista asioista on
jakelutie ja siihen liittyvat paatokset ovat yritykselle olennaisia. Jakelutien valinta kannattaa tehdé ottaen
huomioon niin yrityksen omat kyvyt ja tuotteet tai palvelut kuin myos asiakkaiden halut ja tarpeet. Hyva
esimerkki lyhyesta jakelutiestd on verkkokauppa. (Viitala & Jylhd 2011, 124-125.)

Palveluyrityksille saatavuus on olennainen kilpailukeino. Yrityksen toimipaikan sijainti, pysakdintimah-
dollisuudet, kulkuyhteydet, aukioloajat, tuotteiden sijoittelu seka toimitilojen ulkoasuun liittyvét seikat
tulee huomioida suunnittelussa, silla niilla kaikilla voi vaikuttaa yrityksesta syntyvaan kuvaan ja asiak-
kaiden ostohalukkuuteen. Saatavuutta voidaan tarkastella myos yrityksen sisalta kasin, jolloin esimer-
kiksi tuotteen lI6ytdmisen ja henkilokunnan tavoittamisen helppous korostuvat. Asiakkaiden kulutus-
kayttaytymiseen vaikuttavat monet seikat, kuten opasteet, henkilokunnan palvelualttius ja asioinnin
miellyttavyys. (Viitala & Jylhd 2011, 124-125.)

Palvelualoilla saatavuuden vaikutus asiakkaan ostokokemukseen on merkittava. Liiketilojen sijaintiin ja
muihin ulkoisiin seikkoihin yrityksen on tiloihin asettumisen jalkeen mahdotonta vaikuttaa. Myos tuot-

teiden sijainti ja henkilékunnan tavoittaminen eivét parturi-kampaamon liiketiloissa tuota ongelmia.
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Saatavuuteen liittyvat olennaisesti yrityksen tarjoamat yhteydenottomahdollisuudet, jotka ovat tarke&
osa yrityksen ja asiakkaiden valistda kommunikointia. Mahdollisuuksia voidaan laajentaa ja yhteydenot-
toa helpottaa esimerkiksi ottamalla puhelimen lisaksi keskusteluvayléksi sosiaalisen median. Tamén ka-
navan kautta yritys voi viestia asiakkailleen, esimerkiksi vapaista ajoista, ja asiakkaat voivat ottaa yh-
teyttd yritykseen. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat yhteydenottamisen myds epatavallisem-
pina aikoina, kuten perinteisten toimistoaikojen ulkopuolella. Internetin kautta toimiva ajanvaraus on
myos keino laajentaa yhteydenottomahdollisuuksia. Kiinteét aukioloajat ovat perinteinen toimintatapa
ja asiakas voi aukioloaikojen puitteissa vierailla liiketiloissa, esimerkiksi kdyda tekemdssé ajanvarauk-
sen henkilokohtaisesti. Yrityksen ollessa avoinna sopimuksen mukaan tyéntekijat ovat paikalla ajanva-
rausten puitteissa. Kilpailuetua voidaan myos tavoitella laajentamalla aukioloaikoja, esimerkiksi toteut-

tamalla péivan, jolloin asiakkaat voivat tulla hiustenleikkuuseen aikaa varaamatta.

3.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Kun késitykset markkinoinnista ovat muuttuneet, niin myos kasitys markkinointiviestinnésta on laajen-
tunut ja kehittynyt. Ennen markkinointiviestinnan ké&sitettiin kattavan vain asiakkaisiin kohdistuva vies-
tintd, mutta nykyadn sen tarkoituksena on vaikuttaa asiakaskunnan lisdksi myos yrityksen muihin sidos-
ryhmiin. Vuokko (2003) nostaa esille méaaritelman:
Markkinointiviestintd sisaltdd kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on
saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
Tarkoituksena on siis luoda yrityksen ja asiakkaan seké sidosryhmien valille yhteys, jonka kautta osa-
puolet voivat kommunikoida keskendédn. Tarkoituksena on viestia tietoja, joita oletetaan asiakkaan tar-
vitsevan ostopéatoksen tekemisessa. Tama ei tarkoita, ettd kommunikaation tuloksena asiakkaalla olisi
samat tiedot tuotteista kuin yritykselld. Markkinoijan on tarked ymmartad, mika tieto on olennaista ja

keskittaa informoiminen siihen mikéa on tarkead. (Vuokko 2003, 11-15.)

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan keinoja, joiden avulla yritys saa tiedon tuotteistaan tai palveluis-
taan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tietoisuuteen. Rope (1995, 239) ehdottaa markkinointiviestin-
nén olevan jaettavissa neljdén toimintaan: henkilokohtaiseen myyntitydhon, mainontaan, menekinedis-
tdmiseen sekd suhde- ja tiedotustoimintaan. (Rope 1995, 239.) Viitala ja Jylh& (2011, 122) lisd&dvat muun
muassa lehti-ilmoittelun, vuorovaikutus-, tapahtuma- ja suoramarkkinoinnin mahdollisiksi markkinoin-

tiviestinnan toiminnoiksi.
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AKKii voisi tulkita markkinointiviestinnin olevan mainonnan suunnittelua ja toteuttamista, mutta laaja-
alaisesti tarkasteltuna siihen siséltyy myos paljon muuta. Vastaanottajasuuntautuneisuus on hyva omi-
naisuus pitdd mielessa, kun yritykselle suunnitellaan markkinointiviestintastrategiaa. Viestinnéll& on tar-
koitus vaikuttaa asiakaskohderyhmiin, joten on hyddyllista tarkastella heidan ndkdkulmaansa. Tarkoi-
tuksena on antaa kuva tuotteesta tai palvelusta, saada heidat kiinnostumaan, haluamaan ja lopulta osta-
maan. Tata prosessia kuvataan AIDA-kaavana, joka muodostuu sanoista Attention, Interest, Desire ja
Action. Viestinndassa omaperdisyys on valttia ja kaavamaisuutta tulee valttaa. (Viitala & Jylha 2011,
121-123.)

3.4.1 Mainonta

Mainonta on yksi markkinointiviestinnan tarkeimmisté ja nédkyvimmistd muodoista. Sen tarkoitus on
luoda yritykselle tunnettuutta ja asiakkaille mielikuvia ja odotuksia. Mainonnalla tuodaan tarjottuja tuot-
teita tai palveluita esille ja pyritddn muistuttamaan asiakasta niiden olemassaolosta. (Viitala & Jylha
2011, 121-123.) Mainonta on perinteisesti ollut massaviestintad, mutta sille on kehittynyt ajan kuluessa
myos yksiloviestinndn muotoja (Rope 1995, 257).

On vaikea olla kohtaamatta mainontaa, silla sité on joka puolella. Se voi ottaa esimerkiksi televisio- tai
radiomainoksen, lehti-ilmoituksen, suoramarkkinointiesitteen, tienvarsimainosten, suoramarkkinoin-
tisdhkopostin tai internetin mainospalstojen muodon. Sen toimintakenttd on laaja ja tasta syysta sille on
vaikea olla altistumatta. Vuokko (2003, 193) maarittelee mainonnan olevan maksettua suurelle kohde-
ryhmalle suunnattua persoonatonta viestintad, jota valitetddn joukkoviestinten ja muiden kanavien
kautta. Tavoitteidensa puolesta markkinointi on yleensa yrityksilla samanlaista eli silla pyritdan lisaa-
mé&an tunnettuutta, synnyttdmaan ostohaluja ja vaikuttamaan kuluttajien mielipiteisiin, joiden kaikkien
perimmaisend ajatuksena on yrityksen tuottavuuden parantaminen. Mainonnalla pyritaan yleensa pitké-
aikaisiin vaikutuksiin, kuten esimerkiksi yritys- tai tuotekuvan kohottamiseen tai uuden tuotteen tunne-
tuksi tekemiseen pitkén aikavalin mainostamisella. Sill4 voidaan tavoitella myos hetkellista hyotyéd, ku-
ten asiakkaiden kayntimé&arén lisdamistd yhden pdaivan voimassa olevalla tarjouksella. Mainonnan ta-
voitteena on kohderyhmdan vaikuttaminen. Suostuttelun, informoinnin ja muistuttamisen lisaksi voi-
daan myos haluta vaikuttaa ihmisten kayttdytymiseen. (Vuokko 2003, 193-199.)
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TNS Gallup Oy (2015) on tehnyt tutkimusta mainonnasta ja yritysten mainontaan kaytetyista kanavista.
Sen mukaan mediamainonnan maara on ollut laskussa vuodesta 2012 l&htien. Verrattuna edellisen vuo-
den tilanteeseen vuoden 2015 alussa niin sanoma- kuin aikakausilehtimainonta vaheni. Paikallis- ja nou-
tolehdet menestyvat tilanteeseen nédhden paremmin ja yritykset panostavatkin niissd mainostamiseen.
Myds televisio- ja radiomainonnassa oli pientd laskua edelliseen vuoteen. Nousussa puolestaan olivat
elokuvamainonta noin 20 %:lla ja ulkomainonta noin 15 %:lla. (TNS Gallup Oy 2015.) Mediamainon-
nan muutos on vahvasti suuntautunut digitaalisiin kanaviin. Vuonna 2015 kaikesta mediamainonnasta
52,4 % oli séhkdistd mainontaa, jota ovat muun muassa verkko-, display-, mobiili-, video- ja hakusana-
mainonta. Televisiomainonta oli edelleen laskussa vuoden lopussa, mutta radiomainonta kasvoi vastoin
alkuvuoden tulosta. Ulkomainonta kasvoi 9,4 %, mihin oletettavasti vaikuttavat yleistyneet uusia mah-
dollisuuksia antavat digitaaliset mainostaulut. Painetun median osuus vuoden 2015 mediamainonnasta
oli 43,4 % ja laski edellisesta vuodesta 2,7 %:lla. Alkuvuoden trendi jatkui: yritykset kayttivat koko
vuonna vahemman rahaa painettuun sanomalehtimainontaan, mutta paikallis- ja noutolehtien kayttami-
nen lisdantyi. (TNS Gallup Oy 2016.) Mediamainonnan kehitys nayttaa, ettd kuluttajat suosivat yha ene-
nevassa maarin digitaalisia kanavia. Perinteisemmista kanavista toimivimpia ovat olleen ulkomainonta

ja paikallislehtimainonta, tai ainakin yritykset ovat suosineet niita.

PAIKALLISLEHDET SOSIAALISEN ME-
/ DIAN MAINONTA

ULKOMAINONTA >

NAYTEIKKUNA- P
MAINONTA

KUVIO 7. Parturi-kampaamolle soveltuvat mainonnan muodot

< HAKUKONE-

MARKKINOINTI

Mainonnan kanavien valinta riippuu yrityksen toimialasta, silla kaikki kanavat eivét sovellu jokaiselle
alalle ja yritykselle. Paikallisesti toimivan parturi-kampaamon nakdkulmasta paikallislehdet, ulkomai-
nonta ja ndyteikkunamainonta ovat hyvié valintoja (KUVIO 7). Liséksi radio- ja sanomalehtimainonta
ovat mahdollisia mainontakanava valintoja. Mainonta on viime vuosina siirtynyt enenevassa maérin di-
gitaalisiin kanaviin ja sosiaalisen median merkitys on kasvanut. Parturi-kampaamoiden palveluiden mai-

nonnassa kannattaa hyddynt&é visuaalisuutta. Sosiaalisen media tarjoaa monenlaisia tyokaluja tdmén
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hyodyntdmiseen ja perinteisen mainonnan lisaksi yritys voi markkinoida palveluitaan esimerkiksi port-
foliogallerioilla seka leikkausten ja kampausten kuvilla. Erityisesti kuvienjakoon perustuvat sosiaalisen
median kanavat, kuten Facebook, Instagram ja Pinterest, sopivat alan yrityksille. Internet tarjoaa yrityk-

sille sosiaalisen median lisaksi mahdollisuuden hakukonemarkkinointiin.

3.4.2 Menekinedistadminen ja suhdetoiminta

Menekinedistamiseen tai myynninedistamiseen kuuluvat sellaiset markkinointiviestinnan keinot, joiden
avulla jakelutien jasenid ja kuluttajia kannustetaan ostamaan ja tatd kautta saadaan lisattyd menekkié.
Lyhyesti kuvattuna se tarjoaa yllykkeitd tuotteen tai palvelun ostamiseen ja myyntiin. Tdma perustuu
ajatukselle, etta tuotteen normaaliksi koettua hintaa laskemalla voidaan vaikuttaa kyseisen tuotteen ha-
luttavuuteen. Menekinedistdminen tukee ja tehostaa myyntitoimenpiteitd ja mainontaa. Mainonnalla ja
menekinedistamisell& on linkki toisiinsa: mainonnalla annetaan asiakkaalle syy ja menekinedistdmisella
yllyke ostaa tuote tai palvelu. (Vuokko 2003, 246-247.)

Tuote-esittelyt, tavarandytteiden jakaminen, hinnan tilapéiset alennukset seka kilpailut ja arpajaiset ovat
yleisesti kdytettyjd menekinedistdmisen keinoja (Viitala & Jylhd 2011, 123). On huomioitava, etta esi-
merkiksi jatkuvasti alhaiset hinnat eivét ole menekinedistamistd, vaan sen tarjoamat edut ovat tilapaisiéa.
Tarjottavalla edulla on oltava kohderyhmalle jotakin lisdarvoa. Menekinedistaminen ei onnistu, jos asia-
kas ei koe edulla olevan hanelle mitdan hyotya. Vaikka saatavalla ei olisikaan mitdéan tarvetta, monia
kuluttajista kuitenkin kiehtoo ajatus ilmaisesta. (Vuokko 2003, 248, 254-255.)

Suhdetoiminta puolestaan on maineenhallintaa ja siind keskitytdan yrityskuvan kehittamiseen ja yllapi-
tamiseen. Asiakkaat, henkildsto, tavarantoimittajat, rahoittajat, jarjestot ja viranomaiset ja muut yrityk-
sen sidosryhmadt ovat sen kohteena. (Viitala & Jylhd 2011, 123.) Suhdetoiminnan tavoitteena on huomi-
oida yritykselle tarkeiden sidosryhmien mielipiteitd ja pyrkia siihen, ettd ne pysyvat yrityksen tukena.
Sen vaikutukset ovat vahvasti yritykseen kohdistuvia ja pitkavaikutteisia. Suhdetoiminnan késitteesta ja
toiminnan kentdsté on keskusteltu markkinointiviestinnan kirjallisuudessa paljon ja yhtendisen maari-
telmdn muodostaminen on koettu haastavaksi. Se voidaan kuitenkin jakaa kahteen toisistaan poikkea-
vaan muotoon, joista yhdessa suhdetoiminnan painopisteend on yrityskuvan luominen seka yll&pito ja
toisessa tuotteen tai palvelun markkinointi. (Vuokko 2003, 278-280.) Suhdetoiminta voi ilmeta esimer-
kiksi tiedotustoiminnan, julkisuuden, sponsoroinnin, hyvéantekevaisyyden ja erilaisten tapahtumien jar-
jestdmisena (Viitala & Jylhd 2011, 123).
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Parturi-kampaamoiden verkostot koostuvat yhteistyokumppaneista. Palveluissa kaytettavien tuotteiden
eli hiusten hoito- ja muotoilutuotteiden, hiusvérien, vélineiden ja jalleenmyyntituotteiden toimittajat
kuuluvat yrityksen verkostoon. Kilpailuetua seké asiakkaiden ja myynnin lisadmisté parturi-kampaamo
voi tavoitella esimerkiksi tuote-esittelyilla tai arvonnoilla. Tuote-esittelyissa voidaan esitelld yrityksen
myymid ja palveluissa kéytettavid tuotteita. Yritys voi esimerkiksi jarjestd tapahtuman, jossa asiakkaille
annetaan vinkkeja ja tietoa hiusten hoitamisesta, tuotesuosituksia seké esitellaan yrityksen tarjoamia
palveluita. Arvonnan jérjestamiselld voidaan pyrkia laajentamaan asiakaskuntaa tai lisédmaan myyntia
hiljaisina aikoina. Voittajalle voidaan yrityksen resurssien mukaan tarjota esimerkiksi tuotepalkintoa tai

lahjakorttia.

3.5 IThmiset, prosessit ja fyysinen ymparisto kilpailukeinona

Neljan P:n joukkoon on mydhemmin lisétty People (ihmiset), Process (prosessit) ja Physical Evidence
(fyysinen ympéristd), jotka nousevat esille juuri palveluiden markkinoinnissa. Ihmiset ovat olennainen
osa markkinointia usealla toimialalla niin asiakkaiden kuin henkiléston muodossa. Yrityksen kannattaa
tutkia valitsemiaan kohderyhmi&: onko niissa tarpeeksi kuluttajia ja onko omille tuotteille tai palveluille
tarpeeksi kysyntdd. Muut asiakkaat voivat vaikuttavat kuluttajan ostopdatoksen tekemiseen lasnédolol-
laan. Jos liikkeessa on tungosta tai vaikeita asiakkaita, kuluttaja voi menettad mielenkiintonsa ostaa ja
poistuu liikkeestd. Myds yrityksen tyontekijoilla on nakyva rooli markkinoinnissa. Henkiléston palk-
kauspaatoksilla, kouluttamisella ja ajantasaisella informoimisella yritys voi kehittd henkilGstostdan mer-
kittdvan Kilpailuedun. Tyontekijat, jotka pitavat tyostaén ja viihtyvat tyopaikalla, ymmartavat yrityksen
toiminnan ja uskovat yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, pyrkivat todennakdisimmin parhaaseensa. Va-
littdva henkildstd on lisaksi taipuvaisempi vastaanottamaan kritiikkia ja antamaan kehitysehdotuksia.
(Marketing Mix).

Asiakkaiden kayttaytymisella ei parturi-kampaamoissa, erityisesti pienissé paikallisissa parturi-kampaa-
moissa, ole suurta merkitysté toisten asiakkaiden ostopaatoksen tekemisessé. Sosiaalisen median kautta
asiakkaat voivat lukea toisten kokemuksista ja esimerkiksi Facebook mahdollistaa palautteen jattdmisen
ja yrityksen arvioinnin asteikolla yhdesta viiteen. Asiakkaiden jattdmaan palautteeseen ja puskaradion
kautta kulkevaan tietoon yritys ei voi vaikuttaa kuin tarjoamalla asiakkailleen parasta mahdollista pal-
velua ja mahdollisuuden noustessa tarttumalla negatiivisiin palautteisiin asiallisella otteella. Jos ihmiset

ovat yrityksen kilpailuetu, asiakkaiden sijaan kyseessd on todennékdisemmin henkilokunta. Henkil6sto
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voi ammattimaisuudella ja hyvill4 kuuntelu- ja keskustelutaidoillaan antaa asiakkaalle viihtyisan ilma-

piirin ja palvelukokemuksen.

Prosessien toimivuudella ja sujuvuudella voidaan tehostaa koko yrityksen toimintaa. Niita voi olla esi-
merkiksi tuotteenvalmistukseen, jakeluun, teknologisiin ratkaisuihin tai asiakaspalveluun liittyen. Kun
prosessien sujuvuus varmistetaan, saastetdén turhista kustannuksista, tuotetaan enemman lyhemmassa
ajassa tai aikaa jaa muihin toimenpiteisiin. Fyysinen ympéristd késittdé niin yritysilmeen logoineen ja
markkinointimateriaaleineen kuin myos yrityksen toimitilat. On tarkeéd, ettd asiakas kykenee tunnista-
maan yrityksen kilpailijoista. Hyvéll4 markkinoinnilla onnistutaankin erottumaan ja jadmaan asiakkai-
den mieliin niin, ettd asiakas muistaa yrityksen ja tekee mielleyhtymia asioista, jotka muistuttavat hanta
yrityksestd. Toimitilojen kalustus ja sisustus ovat olennaisia asioita positiivisen kuvan luomisessa: siistit
ja toimivat tilaratkaisut luovat uskottavaa kuvaa. Toimitilojen viihtyvyyteen ja sen kautta asiakkaan tyy-
tyvaisyyteen, vaikuttavat myos sisustus ja tiloissa vallitseva ilmapiiri. (Marketingmix — Process; Mar-
keting Mix — Physical Evidence).

Fyysisen ympdriston ollessa parturi-kampaamon Kilpailuetu huomio on yritysilmeessa ja toimitilojen
viihtyvyydessa. Rentouttava ja miellyttava sisustus, toimiva kalusteiden jarjestely ja tuotteiden esille-
pano ovat seikkoja, joihin yritys voi vaikuttaa. Niiden kautta asiakkaan luovat mielikuvia yrityksesté.
Kilpailijoista voidaan pyrkié erottumaan esimerkiksi sisustamalla liiketiloja tai ndyteikkunaa ja tarjoa-

malla asiakkaille kahvia tai karkkeja.



25

4 MARKKINOINNIN SOSIAALINEN ULOTTUVUUS

4.1 Sosiaalinen markkinointi ja sosiaalinen media

Jo yli 50 vuoden ajan sosiaalinen markkinointi on tunnistettu, vaikka sen roolista markkinoinnin kentéll
vaitelldan edelleen. Hyvin yksinkertaiset maaritelmat ja sosiaalisen markkinoinnin vaikutuksen selvyys
aiheuttavat hamaannysté ja haittaavat yhtendisen kasityksen luomista. Vaikka sen mééaritelmésté kiistel-
1adnkin, itse sosiaalista markkinointia ei kuitenkaan nahda negatiivisessa valossa. Sen vaikutus yhteis-
kunnan kehityksessé ja asenteiden muuttamisessa tunnistetaan ja sen tuomia hyotyjé arvostetaan. (Eagle
ym. 2013, 17-18.)

Kotlerin ja Zaltmanin [1971] nostaessa ensimmadista kertaa esille kasitteen sosiaalinen markkinointi he
maéarittelivat sen olevan markkinoinnin kykyjen kayttoa tavalla, jolla sosiaalisten toimintojen tavoittei-
den saavuttamiseksi luodut ohjelmat toimisivat tehokkaammin, jotta kohdeyleisdsta saataisiin toivottu
reaktio. Tama maaritelmé on myéhemmin kumottu ja sen on todettu liittyvan kaupalliseen markkinoin-
tiin. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteena on yleisesti rohkaista yleisod muokkaamaan tai muuttamaan
kayttaytymistapojaan heidan itsensé tai yhteison hyvaksi. Siité on tullut tarked osa erityisesti hallitusten

ja kansalaisjarjestojen strategisia toimintatapoja. (Eagle ym. 2013, 3-4, 23 [Kotler & Zaltman 1971].)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internet-pohjaisia teknologioita ja harjoitteita, joiden kautta ihmiset
jakavat mielipiteitdén, kokemuksiaan ja ndkemyksiééan. Sosiaalisella medialla on paljon erilaisia muo-
toja, kuten teksti, kuvat, video ja audio. Sivustot, kuten Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, blogit
ja keskustelupalstat ovat yleisesti kdytdssa olevia sosiaalisen median muotoja. Ero perinteiseen mediaan
syntyy siitd, ettd sosiaalisen median kayttdjat niin luovat kuin valvovat mediasisaltoa. Olennaista on,
miten laajasti kayttajilla on mahdollisuus kommunikoida kesken&én eli toisin sanoin, olla sosiaalisia.
(Eagle ym. 2013, 337.)

Sosiaalisesta mediasta on 2010-luvulla tullut yleiskasite kaikille nykyajan verkkopalveluille, joiden
kayttajat jakavat siséltod ja kommunikoivat keskenéan. Siitd on muodostunut paljon internetin tunnis-
tettuja rajoja suurempi ilmid, niin ajallisesti kuin paikallisestikin. Yleisté sosiaalisen median taydellisesti

kuvaavaa méaritelméad on vaikea muodostaa, mutta se voidaan kuvata digitaalisena monikanavaisena
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verkkoviestintdna. Se perustuu muutamien kansainvalisesti suosittujen palveluiden kayttoon, jotka puo-
lestaan perustuvat sisallonjakamiseen ja verkostojen luomiseen. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Tur-
tiainen 2013, 13-17.)

4.1.1 Sosiaalisen median hyddyntadminen markkinoinnissa

Teknologian kehitys on johtanut sosiaalisen median muodostumiseen ja kun sosiaalinen media jatkaa
kasvuaan, siita tulee entistd vaikuttavampi ilmaisuvaline. Kuluttajat vaikuttavat toisiin kuluttajiin mieli-
piteillddn ja jakamillaan kokemuksilla. He voivat ilmaista itseddn ja ottaa osaa yhteistydssa tehtdviin
asioihin. Sosiaalisen median kasvu vahentéaa osittain yritysten markkinointia ja markkinoinnin tarvetta.
Kuluttajien huomio kiinnittyy erilaisiin asioihin ja yritysten markkinoinnin on sopeuduttava. Kotler ym.
(2010, 9) kuitenkin n&kevét sosiaalisen median markkinoinnin tulevaisuutena. He tunnistavat sosiaalisen

median k&yton edullisuuden ja korostavat sen ennakkoasenteettomuutta. (Kotler ym. 2010, 8-9).

Sosiaalinen media on ottanut paikkansa niin kuluttajien kuin yritystenkin eldmassa. Sen vaikutus on
merkittdva ja tulee kasvamaan sitd mukaa mitd enemmaén se integroituu arkielamadmme. Sosiaalinen
media synnyttdd yrityksille paineita seké& ty6nantajina ettd markkinoijina, silla yrityksiltd odotetaan
aiempaa sujuvampaa ja nopeampaa yhteydenottoa seka myds toiminnan lapinakyvyytta. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa tdhan erinomaisen mahdollisuuden. Péastrategiaan ja yrityksen toimintatapoihin nojaava so-
siaalisen median strategia helpottaa sosiaalisen median kéyttod ja sen tulisi olla olennainen osa yrityksen
viestintd- ja markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median nopeus ja sisallon hallitsemattomuus tuovat kui-
tenkin haasteita sen kédyttamiseen. Esimerkiksi huonot uutiset ja epdonnistumiset levidvat nopeasti il-
man, etta siihen voi vaikuttaa. Sosiaalisen median kaytto vaatiikin yrityksiltd avointa, suoraa ja nopeaa
keskustelua. (Mainostajien liitto 2012, 249-253.)

Forsgard ja Frey (2010, 55) korostavat lasnaolon olennaisuutta. Sosiaalisessa mediassa oleminen ei viela
riitd, vaan sielld on osallistuttava ja oltava vuorovaikutteisia. L&sn&olo nékyy usein kysymyksiin vastaa-
misen, keskusteluun osallistumisen ja sisallon jakamisen muodossa. Asiakkaat arvostavat yritystd, joka
on aktiivinen. Sosiaalisessa mediassa myos valikoitujen ja pitkdan harkittujen viestien sijaan yrityksen
on toimittava nopeasti. Oikeanlaisella asenteella on suuri merkitys ja sosiaalisen median kentélla on
esimerkiksi hyvaksyttava, ettd kaikkea ei voi kontrolloida. Negatiiviseen palautteeseen ja Kkritiikkiin on

suhtauduttava sopivalla tavalla. Kun kritiikkiin kyetddn vastaamaan avoimesti, heratetddn asiakkaassa
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enemman luottamusta kuin esimerkiksi kritiikin huomiotta jattamisella tai poistamisella. (Forsgard ja
Frey 2010, 55-62.)

4.1.2 Sosiaalinen media yrityksen kilpailukeinona

Sosiaalisen median k&yttdminen on tdnd paivana suosittua yritysten markkinoinnissa ja oikein toteutet-
tuna voi tuoda yritykselle paljon hyotya ja mahdollisesti kilpailuetua. Epdonnistuminen on kuitenkin
helppoa, eivétka kaikki yritykset menesty sosiaalisessa mediassa. Smith (2010) pohtii, ettd sosiaalisen
median edut ovat helpommin tavoitettavissa pienemmilld yrityksilla. Pienten yritysten etuna on henki-
I6kunnan pieni maé&ra verrattuna suuriin yrityksiin, joilla johtoportaassa on useita henkilGit4. Sosiaalisen
median strategiat ja paatokset voidaan tehda pienessa yrityksessa helposti yhden tai muutaman ihmisen
voimin, kun suuressa yrityksessa ne taytyy hyvaksyttaa lukuisien henkildiden kautta. Pienten yritysten
etuna on myos kyky sopeutua nopeisiinkin muutoksiin. Siind missa suuren yrityksen on tehtéva paljon
muutoksia sopeutuakseen, pienempi yritys tekee sen hetkessa. Sosiaalisen median kenttd on alati muut-

tuva ja siella toimiminen vaatii nopeutta ja napparyytta. (Smith 2010.)

Tana pdivand yrityksen sosiaalisen median profiili antaa usein asiakkaalle ensivaikutelman. Yrityksen
toiminnasta kertominen, palveluiden kuvaaminen ja mielenkiintoisen sisallén ja ulkoasun julkaiseminen
ovat olennaisia hyvan vaikutelman luomisessa. Tarkeintd kuitenkin on pyrkia olemaan aito; se antaa

asiakkaalle paremman kuvan kuin liika yrittdminen. (Jacobson 2009, 12, 34-35, 52.)

Smith korostaa, ettd sosiaalisen median avulla voidaan luoda henkilokohtaisia suhteita asiakkaisiin ja
asiakasryhmiin. Yritykset, jotka viestivét pitkén aikaa samaa kohderyhmaa huomioiden, voivat onnistua
luomaan vahvan ja tuottoisan kontaktin kyseiseen ryhmaan. Pienten yritysten ei tarvitse tehda niin suu-
resti voittoa ollakseen menestyvié kuin suurten yritysten, joten ne voivat keskittdd huomiotaan asiakkai-
siin ja pitéa sosiaalisen median kautta luodut kontaktit kunnossa. Markkinoinnin alalla on jo pitk&aan
ymmarretty, ettd asiakaan ostohalu on suurempi silloin, kun han tuntee yrityksen ja sen tuotteet ennes-
tdan. Puskaradiolla, eli suusta suuhun viestinnallg, on vahva rooli pienten yritysten markkinoinnissa ja
sen vaikutusta kuluttajiin on pidetty vahvempana kuin massamainonnan. Sosiaalinen media on periaat-
teiltaan verrattavissa puskaradioon ja ehka tésté johtuu, ettd sosiaalinen media sopii markkinoinnin kei-
nona pienille yrityksille. Sosiaalisen median k&ytt0 vaatii kuitenkin aikaa ja sitoutumista, jota kaikilla
yrityksilla ei valttamatta ole. Vaikka sosiaalinen media vaikuttaa sopivalta markkinointikanavalta, tulee

sen omalle yritykselle soveltuvuus pohtia loppuun asti. (Smith 2010.)
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KUVIO 8. Asiakassuhteen kehittyminen sosiaalisessa mediassa

Jos haluaa asiakkaiden vierailevan yrityksen sosiaalisen median sivuilla, on siell4 tarjottava heille jota-
kin. Yritys voi houkutella vierailijoita jarjestamélla kampanjoita tai jotta saadaan asiakkaita osallistu-
maan, voidaan esimerkiksi avoimesti kysya heiltd palautetta, jakaa alaan liittyvia uutisia ja paljastaa
tietoa suunnittelussa olevista tuotteista tai palveluista. Sosiaalisen median kayton ei tarvitse olla ympé-
rivuorokautista, mutta sen on oltava jatkuvaa. Saannollinen julkaiseminen pitéa sivut ndkevien mielen-
kiinnon yll& ja antaa syyn jatkaa sisallon seuraamista ja jakamista. Markkinoinnin kanavana sosiaalinen
median antaa yritykselle mahdollisuuden hoitaa asiakaspalvelua tehokkaammin kuin ennen. Kun asiak-
kaalla on kysymyksia ja han esittdé ne yrityksen sosiaalisen median kautta, kysymykseen voidaan vas-
tata lahes valittomasti. Asiakkaan saa helposti tyytyvéiseksi, jos hanelle vastataan nopeasti ja h&nen

ongelmansa kyetéan ratkaisemaan. (Jacobson 2009, 16-17, 31.)

Sosiaalisen median kéayton jatkuvuus ja yritykselle parhaiten soveltuvaan kanavaan keskittyminen ovat
siis hyvia toimintatapoja. Smith nostaa esille lisaksi asiakkaiden k&yttaytymisen tarkkailun. Sosiaalinen
media tarjoaa yrityskayttdjilleen muun muassa mahdollisuuden seurata sivuilla vierailijoita ja muuta da-
taa on saatavissa suuret maarat. Olemassa olevaa tietoa kannattaa hyodyntéa ja toimintastrategiaa kehit-
taa sen perusteella. Sosiaalisen median markkinoille on myds hyva asettaa tavoitteita ja niiden saavutta-
mista tulee seurata. (Smith 2010.)

Sosiaalisesta mediasta tulee muistaa, ettd se on perustaltaan mainonnallista toimintaa. Siell& kayttayty-
misen tulee olla erilaista kuin yrityksen kotisivuilla, jotka muun muassa perustuvat ammattimaiseen yri-
tysesittelyyn seké prosessien ja tuotteiden tai palveluiden kuvaamiseen. Huomion heréttdminen, oma-
laatuinen toiminta ja luovuuden hyddyntdminen ovat useimmiten eduksi. Sosiaalinen media antaa yri-
tykselle mahdollisuuden toimia avoimesti, epavirallisesti ja vahvasti asiakaslahtdisesti, ja se kannattaa
hyodyntaa. Kilpailueduksi sosiaalinen media voi nousta, kun sitd osataan hyédyntaa oikein. Sen tarjo-

amia tilaisuuksia luovuuden hyddyntamiselle kannattaa k&yttd4. Esimerkiksi huolella laadittu portfolio,
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kuvien ja videoiden lisd&&minen ja ainutlaatuinen ilme edistavét erottumista Kilpailijoista. (Jacobson
2009, 6061, 88-89.)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavan valinnassa vaihtoehtojen maarén laajuus voi aiheuttaa haasteita. Jokaista
kanavaa ei kuitenkaan tarvitse tuntea vaan riittaa, ettd tuntee omalle toiminnalleen parhaiten sopivat.
Yrityksen ei kannata kuluttaa voimavaroja sellaisiin kanaviin, jotka eivat tuota toivottua tulosta. Valintaa
tehdessé on myo6s huomioitava yrityksen toimiala ja mahdollisuudet. On pohdittava miksi ja mihin tar-
koitukseen sosiaalista mediaa kaytetaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin lisédminen, tuotteen
tai palvelun markkinointi, verkostoituminen tai asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen. Ei ole ole-
massa yhté kanavaa, jonka kautta onnistuu kaikki. Sen sijaan sosiaalisen median kanavilla on vahvuuksia

ja heikkouksia, ja jokaiseen liittyy tyypillisia piirteit4 ja toimintatapoja. (Ponk& 2014, 80-82.)

Jacobson (2009, 52) korostaa, ettéd sosiaalisesta mediasta ei tarvitse tietda kaikkea eika kaikkia sen muo-
toja tarvitse tuntea. Taytyy tuntea ne, jotka sopivat yritykselle parhaiten. Kanavan valinta riippuu pitkélle
yrityksen toimialasta ja valinta kannattaakin tehdd omien mahdollisuuksien perusteella. Esimerkiksi par-
turi-kampaamon kannattaa hyddyntéé sosiaalisen median visuaalisuuteen nojaavia kanavia, kuten In-

stagram tai Facebook. (Jacobson 2009, 52.)

Varjoranta ja Ylenius (2016, 18-19) painottavat sosiaalisen median mahdollisuuksia ja tarkeyttd kam-
paamoalan yritysten markkinoinnissa ja viestinnédssa. Internetpalveluiden ja sosiaalisen median kaytto
on yleistynyt. Ne ovat osa kaiken ikaisten arkea ja niista haetaan inspiraatiota ja ideoita. Ennen-jélkeen
—kuvien julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on parturi-kampaamoilla hyva tapa viestiad palveluistaan,
ammattitaidostaan ja inspiroida asiakkaitaan. Sosiaalinen media tarjoaa monia mahdollisuuksia verkos-
toitumiseen, markkinointiin ja viestimiseen. Aktiivinen ja s&&nnéllinen paivittaminen on tarkeda. Tallgin
pidetdan vierailijoiden mielenkiinto ylla ja heratetdan luottamusta. Paivittamista helpottavat sosiaalisen
median tyokalut, joiden avulla julkaisuja voi ajoittaa myos sellaisiin ajankohtiin, jolloin se ei muuten
onnistuisi. Julkaisujen tekemiseen riittdd alypuhelin ja hetki aikaa. Kirjoittamisessa kannattaa pitaa mie-
lessd, ettd myos yritysten sosiaalinen media voi olla rentoa ja luovuutta saa kayttdd. Ajankohtaisista
asioista, kuten tarjouksista ja ajanvarauksista, on tarkea viestia asiakkaille. Parturi-kampaamon kannat-
taa esimerkiksi hyodyntaa erilaiset juhlapyhét, kuten ditienpéiva ja joulun aika, ja markkinoida lahja-
kortteja ja tarjouksia. (Varjoranta, H. & Ylenius, L. 2016, 18-19.)
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4.2.1 Monipuolinen Facebook

Sosiaalisen median palveluista maailmanlaajuisesti suosituin on Facebook. Sivusto perustettiin vuonna
2004 Yhdysvalloissa yliopisto-opiskelijoiden kéyttéon ja vuonna 2006 kéyttajakunta laajentui, kun si-
vusto avattiin maailmanlaajuisesti kaikkien yli 13-vuotiaiden kéayttdon. Vuoden 2015 lopussa Faceboo-
killa oli maailmanlaajuisesti lahes 1,6 miljardia kuukausittaista kayttdjaa (Facebook 2016a). Sivusto pe-
rustuu kayttajien tuottamaan sisaltéon tekstin, kuvien, videoiden ja linkkien muodossa. Omasta eldmasta
kertominen ja tuttavapiirin julkaiseman siséllon seuraaminen ovat suuri osa toimintaa. Myos eri aiheita
kasittelevat kayttajaryhmat, yritysten tai julkisuuden henkildiden julkaisut ja erilaiset pelit ovat suosit-
tuja kayttajien keskuudessa. (Ponké 2014, 84-85.)

Muiden kéyttdjien ja kontaktien tekemat julkaisut ja profiilisivut ovat Facebookin tarkeimpia ominai-
suuksia. Jokainen kayttaja myos nédkee omalla Facebookin etusivullaan uutisvirran”, jonka Facebook
personoi vastaamaan kayttajan kiinnostuksen kohteita. Alun perin Facebook-sivujen luominen mahdol-
listettiin vuonna 2007 ja tata kautta tarjottiin myds mahdollisuus myds yritysten lasndaoloon sivustolla.
Tana pdivand Facebook-sivut eivét suuresti eroa yksityishenkildiden sivuista. Sivun perustaminen
omalle yritykselle on yksinkertaista ja tdma onnistuu omien henkilokohtaisten kayttajatunnusten kautta.
Yrityksien Facebook-sivuilla on paljon erilaisia tyokaluja, joiden avulla voidaan muokata muun muassa
yllapitajien ja sivuilla vierailijoiden oikeuksia, kavijatietoja ja erindisia asetuksia. Facebook tarjoaa mah-
dollisuuden monipuoliseen markkinointiin sivuston oman mainosjarjestelman kautta. (P6nka 2014, 91.)
Mainostajienliitto (2012) suosittelee hyddyntaméan Facebookin tarjoamia tyokaluja, kuten mahdolli-
suutta ajastaa julkaisuja. Tarkeitd, sivuille julkaistuja viestejd voi my6s “pinnata” eli kiinnittdd sivun

ensimmaiseksi julkaisuksi viikon ajaksi. (Mainostajien liitto 2012, 254.)

Facebook antaa monipuolisia mahdollisuuksia mainonnalle. Sivuston omalla mainosten hallinta tydka-
lulla mainosten luonti alkaa mainostavoitteen maarittdmisesté, joka voi olla esimerkiksi sivun markki-
nointi, yksittaisten julkaisujen mainostaminen tai paikallinen tunnettuus. Mainokselle méaritetadn koh-
deryhmd, joka voi rajautua esimerkiksi i&n, sukupuolen, sijainnin tai mielenkiinnon kohteiden mukaan,
sekd valitaan sijoittelu eli paatetddn missd mainoksen halutaan nakyvan. Yksittaiset Facebook mainokset
eivat ole maksullisia, vaan mainonnasta maksetaan maarittamalla joko paivé- tai kokonaisbudjetti. Mai-
noskampanjalle méaritetdén kokonaiskesto, jonka aikana mainoskampanjan voi halutessa keskeyttéa tai
sen budjettia voi muokata. Facebook-mainonnassa on noudatettavia sdént6ja, jotka suurelta osin taytty-
vat hyvéan tavan mukaista mainontaa noudatettaessa. Lisdksi kaikki Facebook-mainokset tarkistetaan

ennen niiden julkaisemista. (Facebook 2016b.)
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Facebookin vahvuus yrityksen padasiallisena sosiaalisen median kanavana on monipuolisuus. Kanavan
kautta yritys voi jakaa tietoa, markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, julkaista kuvia ja kommunikoida
asiakkaiden kanssa. Liséksi kanava tarjoaa paljon tydkaluja toiminnan analysoimiseen ja seuraamiseen.
Parturi-kampaamo voi hyddyntad Facebook-sivuja joko ainoana tai esimerkiksi kotisivuja tdydentavana
kanavana. Facebook-sivuilleen yritys voi muun muassa julkaista tietoa tarjoamistaan tuotteista ja palve-
luista, ilmoittaa asiakkaille vapaista ajoista sek& luoda portfoliota kampauksista ja hiustenleikkuista. Fa-
cebook on suosittu sosiaalisen median kanava ja sen kautta kyetdan tavoittamaan runsas maaré potenti-

aalisia asiakkaita.

4.2.2 Visuaalinen Instagram

Instagram on vuonna 2010 avattu kuvanjako- ja yhteisopalvelu. Alypuhelimien yleistymisen myo6ta In-
stagramin kaltaisten kuvanjakopalveluiden kayttd on laajentunut ja kuvien jakamisesta on viime vuosina
kasvanut sosiaalisen median trendi. Instagramilla oli vuonna 2014 maailmanlaajuisesti noin 200 miljoo-
naa kuukausittaista kayttajaa ja noin 300 000 rekisterditynyttd suomalaista kayttajad. Kanavan toiminta
perustuu siis kuvien jakamiseen padasiassa mobiililaitteiden kautta. Kuvien sek& lyhyiden videoiden
ottaminen ja muokkaaminen on mahdollista suoraan Instagram-sovelluksella, jonka lisaksi kayttajat voi-
vat seurata, kommentoida ja tykéata toisten kayttédjien julkaisemaa sisaltoa seka lahettaa toisilleen suora-
viestejd. (Ponka 2014, 121-122.)

Toimeksiantajien ndkokulmasta Instagram on hyva paivitysten julkaisu véline. Sen kautta parturi-kam-
paamo Vvoi julkaista kuvia uusista tuotteista, tarjouksista tai kausittaisista toimitilojen sisustuksen muu-
toksista. Hiustenleikkuuta tai kampauksia asiakas ei voi kokea ennen palvelun loppuun saattamista, joten
niiden markkinointi perustuu mielikuvien luomiselle. Yrittdja voi esimerkiksi aiempien téidensa valo-
kuvilla esitelld tyonsa tuloksia ja vakuuttaa asiakkaita. Parhaiten Instagram toimii markkinointityoka-

luna toisten kanavien rinnalla, tukien niiden toimintaa ja mahdollisesti antaen lisdarvoa asiakkaalle.

4.2.3 Reaaliaikainen Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006 ja se tunnetaan lyhyista viesteistaan seké reaaliaikaisuudestaan. Twit-

terilld oli vuonna 2014 maailmanlaajuisesti noin 271 miljoonaan aktiivista k&yttajaa ja 300 000 suoma-
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laista kaytt4jaa. Yksinkertaisten toimintojen ansiosta se on erityisen suosittu mobiilik&yttajien keskuu-
dessa. Julkaisut ovat nakyvissa kaikille seuraajille, julkaisun pituus on rajoitettu 140 merkkiin ja van-
hoihin julkaisuihin vastaaminen on epakaytannollista eli Twitterin toiminta perustuu avoimeen, lyhyeen
ja téssé hetkessa tapahtuvaan viestintaan. Kayttajat julkaisevat muun muassa yleisia viesteja eli twiittejé,
linkkeja toisille sivustoille, kuvia tai videoita, vastauksia toisille kayttdjille tai valittaa eli retweetata

toisten kayttajien tekemié julkaisuja omille seuraajilleen. (Ponk& 2014, 97-99.)

Twitter on toiminnoiltaan yksinkertainen ja nopea sosiaalisen median kanava, ja tésté syysta hyva vayla
asiakaspalvelulle ja tiedottamiselle. Sen toiminta perustuu avoimeen ja ytimekkaaseen keskusteluun.
Viesteille eli twiiteille maaratty maksimipituus rajoittaa keskustelua ja kannustaa yksinkertaiseen kysy-
mys-vastaus —viestintaan. Parturi-kampaamon nakdkulmasta Twitter ei ehka ole se otollisin sosiaalisen
median kanava, mutta on hyva valine verkostoitumiseen ja antaa mahdollisuuksia monipuoliseen mark-

kinointiin.

4.3 Hakukonemarkkinoinnilla lisda nakyvyytta

Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja hakukonemainontaan.
Hakukonemarkkinoinnilla tavoitellaan nédkyvyyden parantamista hakukoneiden tulossivuilla ja maarat-
tyihin kohderyhmiin kuuluvien kuluttajien tavoittamista. Siina missé perinteinen markkinointi usein ta-
voittelee suurten joukkojen huomion kiinnittdmistd, hakukonemarkkinointi keskittyy kapeaan asiakas-
ryhmaéan ja perustuu heidén tekemiinsa hakuihin. Mité tarkempi kohderyhma markkinoinnille méérite-
taan, sitd paremmin se toimii. Markkinointia voidaan raataloida laajasti eri tuotteille, palveluille tai asi-
akkaille kohdennettavaksi ja on siihen ndhden melko edullista. Suomessa hakukonemarkkinointi keskit-
tyy lahinnd Googlen tarjoamiin palveluihin, sillé se on ylivoimaisesti kdytetyin hakukone. (Mainostajien
liitto 2012, 85-86.)

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan luonnollisten hakutulossijoitusten parantamista eli pyritdan nosta-
maan verkkopalvelun sijoitusta hakukoneiden hakutulosten joukossa. Tama tapahtuu verkkopalvelun
sisaltéd muokkaamalla, joko itse tai palvelun ostamista ulkopuoliselta taholta. Onnistunut optimointi
takaa sen, ettd yrityksen toivottuun kohderyhmaan kuuluvat henkil6t 16ytavat verkkopalvelun maarattyjé
hakusanoja kayttden. Huolellisella sisallon muokkaamisella varmistetaan hakusanojen osuvuus ja se,
ettd kohderyhméaan kuuluvat asiakkaat I0ytavat yrityksen verkkopalveluun. Yrityksen kannattaa esimer-

kiksi muokata julkaisemansa teksti asiakaslahtoiseksi, selkeéksi, oikeinkirjoitetuksi seka kayttaa sanoja,
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joita haetaan. Esimerkiksi parturi-kampaamon kannattaa kayttdd sanoja ”parturi” ja “kampaamo” seka
ilmaista yrityksen kotipaikkakunta. Hakukonemainonta puolestaan on hakukoneelta ostettua mainontaa,
joka nakyy hakutulosten yhteydessa. Esimerkiksi Google néyttdad hakukonemainontaa hakutulosten rin-
nalla. Hakukonemainonnan etuna on sen kohdennettavuus: mainonta nakyy vain méaratyilla hakusa-

noilla hakeneille henkil6ille, joten mainonta 10yta4 oikean kohderyhmaén. (Yrittdjat.fi 2016.)

- hitaat, pitkaaikaiset tulokset
- kilpailulla ei vaikutusta
- ei kdvijamaara rajoitusta
HAKUKONE-
MARKKINOINTI

- nopeat, ennustettavat tulokset
- altis kilpailujen vaihteluille
- kavijamaara rajoitettu budjetin mukaan

KUVIO 9. Hakukonemarkkinoinnin kaksi osa-aluetta (mukaillen Yrittajat.fi 2016)

Hakukoneoptimoinnin tulosten ndkyminen on hidasta, mutta tulokset ovat pitk&aikaisia ja parantavat
nakyvyytté jatkuvasti ajan kuluessa. Vélittdmid tuloksia voidaan saavuttaa hakukonemainonnalla, mutta
se on vahvasti Kilpailutilanteesta riippuvaista ja kilpailun ollessa kovaa voi nakyvyyden hinta olla kor-
kealla. (Mainostajien liitto 2012, 87, 93.) Toimintatavat eroavat toisistaan usein tavoin (KUVIO 9), ku-
ten myos kustannusten muodostumisessa. Optimoinnissa verkkopalvelussa kavijat ovat ilmaisia, mutta
optimointipalvelu maksaa. Kun taas mainonnassa itse mainonta on ilmaista ja maksut kertyvat kavi-
joista. (Yrittajat.fi 2016.)

Vaikka verkkomainonnalla on etunsa, seka kuluttajalle etta yrittajalle, piilee siind myds varjopuolia.
Digitalisoituminen on mahdollistanut entistd tarkemman tietojen keruun ja kuluttajien kayttdytymisen
seuraamisen. Tadma puolestaan mahdollistaa mainonnan tarkan kohdentamisen, esimerkiksi kuluttajan
sijainnin, ian ja hakuhistorian perusteella. Vahvasti kohdennettu mainonta takaa sen, ettd kuluttaja saa
helpommin haluamansa tiedon, mutta se myos herattdé kuluttajassa epdilysté ja huolta yksityisyydesta.
Erityisesti héiritseviksi koetaan ponnahdusikkunat ja mainokset, jotka avautuvat itsestdén. Huoli yksi-
tyisyydesté johtuu suurten kansainvélisten yritysten, kuten Googlen ja Facebookin, datan keruusta ja

verkossa levidvasta haittamainonnasta. (Mikkola 2016, 42-43.)
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5 KEHITTAMISTEHTAVAN TULOKSET

5.1 Kehittamistehtavan toteutus

Opinnéaytetytprosessin edetessa lahdin pohtimaan kehittdmistehtavad. Kavin keskustelemassa toimeksi-
antajien kanssa ja selvitin heidan vaatimuksiaan ja toiveitaan kehittdmistehtavan kohteita varten. Ensim-
maéisend l&hdin toteuttamaan Facebook-sivuja, jotka perustin toimeksiantajilta saamieni tietojen poh-
jalta. Viikkojen edetessé otin yhteytta toimeksiantajiin useamman Kkerran ja esitin lisakysymyksig, joita
nousi sivujen luonnin edetessa. Teorian kirjottamisen ohessa pohdin kehittdmistehtaviéa ja Kirjoitin muis-
tiin nousseita ajatuksia. Markkinointimateriaalien suunnittelu kaynnistyi paéosin vasta Facebook-sivu-
jen valmistuttua ja pyrin ottamaan pohdinnoissani huomioon toimeksiantajien imagon hyddyntéen esi-
merkiksi Minnan Hiuspisteen aiempaa markkinointimateriaalia. Markkinoinnin kehittdminen oli tyon
edetessé jatkuvasti mielessé ja teoriaa Kirjoittaessa syntyi monenlaisia ajatuksia. Lopulta teorian valmis-

tuttua ja kiinnitin huomioni puhtaasti empiriaan ja kehittdmistehtavéan koostamiseen.

Opinnéaytetyon kehittdmistehtévana siis oli:
1. Toimeksiantajien markkinoinnin kehittdminen
2. Facebook-sivujen suunnittelu ja julkaiseminen yritykselle

3. Toimeksiantajien imagoon sopivan markkinointimateriaalin suunnittelu

Koska Minnan Hiuspiste ja Tmi Jaana Korpela tekevat yhteistyota keskendan ja toimivat jo samoissa
toimitiloissa, he olivat sitd mieltd, ettd yhteinen markkinointikanava ja markkinointimateriaalit sopivat
heidan kayttoonsa. Yrittdjien ndkemykset muun muassa halutusta tyylista ja kaytetysta varimaailmasta
olivat samanlaiset ja yhteisesta linjasta oli sovittu. IImeelta yritt&jat haluavat tyylikkyytté ja rock-henki-
Syyttd, ja vareista he toivoivat mustan, harmaan, hopean ja valkoisen kayttod. Parturi-kampaamoille on
yleistd luoda tyylikas ilme ja viitata alaan esimerkiksi erilaisin kuvin tai logon yhteydessa. Tyypillista
on myos kayttaa padvéareind esimerkiksi mustaa tai valkoista ja sen ohella kirkkaampaa korostevarié,
kuten kirkasta sinisté tai punaista. Toimeksiantajien linja on kuitenkin pitaytya hillitymmissé vareissa.
Keskusteluissa ilmeni myds, etteivat yrittdjat toivo titd perinteistd “hiusaiheista” teemaa, vaan he tahto-

vat jotain muuta.



35

5.1.1 Facebook-sivut

Ennen opinnéytetydn aloittamista keskustelin toimeksiantajien kanssa mahdollisista kehittdamistoimen-
piteistd ja toimeksiantajien puolelta tarkeimmaksi nousivat Facebook-sivut. Ennen yhteistyota Tmi
Jaana Korpelan kanssa Minnan Hiuspisteelld on ollut kotisivut, mutta niista on luovuttu, ja muuta sivus-
toa yrityksilla ei ole. Yrittdjat olivat keskustelleet Facebook-sivuista ja tunteneet tarvetta niiden perus-
tamiselle, mutta ajatusten toteen saattaminen oli jaanyt toihin keskittymisen ja muun eldmén takia. Kes-

kustelun lopputuloksena sivujen kokoonpanemisesta tuli osa opinnéytetyén kehittdmistehtévaa.

Facebook-sivujen luominen l&hti liikkeelle sivujen perustamisesta. Sivulle tuli madrittaa tarvittavat tie-
dot, kuten sivulla ndkyva nimi, lyhyt kuvaus, toimiala ja padasiakassegmentti. Perustamisen jalkeen ké-
vin 1api kaikki sivustoon liittyvat asetukset ja madaritin ne omien tietojeni mukaisesti yrityksen kayttéon
sopivaksi. Hyddynsin Pixabay-kuvapankkia, jonka kuvat ovat ilmaisia seka kayttooikeusvapaita ja joita
on lupa kayttad seka sosiaalisessa mediassa ettd kaupallisessa tarkoituksessa. Facebook-sivujen kansi-
kuvana on harmaasdvyinen kaupunkindkymad, joka on yksinkertainen ja sopii yritysten imagoon. Kuva

on perdisin Pixabay-kuvapankista (KUVA 1).

P,

MINNAN HIUSPISTE &
TMI JAANA KORPELA

Minnan
Korpela

partu Karipsamo

Aikajana Tietoja Kuvat Arvostelut Lisaa ~

KUVA 1. Facebook-sivujen ensindkymé

Taman jélkeen lahdin pohtimaan Facebook-sivulla ndkyvié teksteja. Kirjoitin ja muokkasin yrityksen
kuvausta ja tietoja palveluista toimeksiantajilta saamieni tietojen mukaan. Toimeksiantajat myyvat vali-

koimaa hiusten hoito- ja muotoilutuotteita ja liséksi Minnan Hiuspiste on Magnetix Wellness -tuotteiden
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ja -korujen jalleenmyyjd ja itsendinen PartyL.ite konsultti. Kaikki ndmaé tiedot 16ytyvat sivuilta. Olennai-
sia sivuille lisédmiani tietoja ovat myos yritysten osoite ja puhelinnumerot. Yrittgjien kanssa puhuimme
myo6s Magnetix Wellness -tuotteiden mainitsemisesta Facebook-sivuilla, joten tein tuotteiden kuvastossa

olevista kuvista koosteen ja julkaisin sen sivuille (KUVA 2).

- Minnan Hiuspiste & Tmi Jaana Korpela

Julka Emma Saria [?

1. EMmma Sarja

Magnetix Wellness -tuotteet Minnan Hiuspisteesta. Paljon erilaisia koruja,
monenlaiseen makuun!

....
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KUVA 2. Facebook-julkaisu Magnetix Wellness -tuotteista

Otin yhteyttd toimeksiantajien yhteistydkumppaneihin, joita ovat muun muassa Sim ja KC Professionals,
ja pyysin heilta lupaa ja mahdollisuutta virallisten tuotekuvien ja muun markkinointimateriaalin kayt-
toon. Myontavan vastauksen saatuani hyddynsin tuotekuvia Minnan Hiuspisteen ja Tmi Jaana Korpelan
Facebook-sivuilla. Yhteistyokumppaneilta perdisin oleviin kuviin liitin niiden logon. Opinnaytetydpro-
sessin aikana kavin myds ottamassa omia kuvia toimeksiantajien liiketiloista ja esilla olevista tuotteista
aikomuksenani kayttaa niitd Facebook-sivuilla. Kuvaamiseen kaytin puhelimen kameraa. Parhaat ja so-
pivimmat kuvat latasin Facebook-sivuille. Loin Facebook-sivuille kuva-albumin tuotekuvia varten ja

julkaisin sinne liséksi muutamia kuvia yrityksen liiketiloista ja esilla olevista tuotteista (KUVA 3).
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KUVA 3. Kuva-albumi yritysten myymista tuotesarjoista

Kun olin saanut sivut mielesténi hyvaén vaiheeseen, otin yhteytta toimeksiantajiin ja pyysin mahdollisia
muutosehdotuksia. Sain palautetta sivuista ja muutin joitain yksityiskohtia yrityksen tiedoissa ja tein
pienid lisayksid. Viimeistelyn jalkeen varmistin, ettd kummallakin yrittajalla on kayttdoikeudet sivujen
yllapitdjina, jotta he voivat jatkaa sivujen kayttoa. Lopuksi julkaisin sivut kaikille Facebookin kéyttajille

nakyviksi.

5.1.2 Kayntikortti ja ovimainos

Markkinointimateriaalien suunnitteluun kuului k&yntikortin ja ovimainoksen suunnittelu. Minnan Hius-
piste oli aiemmin tilannut kayntikorttinsa Vistaprintilta ja toivomuksena oli tehd& yritysten kayntikort-
tien tilaus sieltd jatkossakin, joten hyddynsin sivuston ohjelmaa kdyntikorttien suunnittelussa. Keskus-
telimme kayntikorttien ulkoasusta ja esille nousi yrittdjien toivoma varimaailma, kayttdmat fontit ja
kayntikortin tarvittavat tiedot. Selasin lapi Vistaprintin valmiita kdyntikorttimalleja ja valitsin niista par-
haat ja toimeksiantajille mielesténi sopivimmat. Kirjoitin kayntikorttiin tulevat tiedot mallipohjiin ja
aloin muokkaamaan muun muassa véreja, fontteja, tekstien kokoa ja sijoittelua. Liséksi tein Microsoft
Office Publisherilla k&yntikortin taakse ajanvaraustaulukon, jonka lisasin ohjelman avulla kdyntikortin

kaantopuolelle. Lopputuloksena minulla oli nelja erilaista viimeisteltyd kayntikorttimallia, jotka esitin
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toimeksiantajille saadakseni palautetta ja mahdollisia muutosehdotuksia. KUVASSA 4 on kayntikortti,
josta yrittdjat pitivat eniten ja jonka he valitsivat k&yttéonsa.
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Minnan Hiuspiste

Tmi Jaana Korpela
parturi-kampaamo
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Jaana 040 572 8203

ALCOSALY

Y,
) o

(&

o)

/&

KUVA 4. Toimeksiantajien parhaaksi valitsema kayntikortti

Ovimainoksen suunnittelu oli kayntikortin lisaksi osa suunniteltavia markkinointimateriaaleja. Sen
suunnittelu ja toteuttaminen lahti liikkeelle samalla tavoin kuin k&yntikortin eli puhuin toimeksiantajien
kanssa mainoksesta ja sen siséllostd. Ovimainoksessa oli tarkoitus nékya yritysten yhteystiedot ja mai-
ninta siitd, etta ne ovat avoinna sopimuksen mukaan. Visuaaliseen ilmeeseen puolestaan sain toimeksi-
antajilta vapaat kadet. Noudatin ajatusta ja ideoita, joita minulle oli muodostunut Facebook-sivujen ja
kayntikortin suunnittelun yhteydessa. Vareiksi valitsin mustan, harmaan ja valkoisen, ja tehosteena kay-
tin hopeaa. Ovimainoksen pohja on musta, reunoilla olevat kuviot on leikattu valkoisesta kartongista ja
keskelld olevan A4-kokoisen paperin yla- ja alapuolella olevat kuviot ovat hopean vérisid. Varien valinta
perustui siihen, ettd yritt4jat toivoivat kyseisia vérejé ja uskoin niiden myds sopivan toimeksiantajien
imagoon ja toimitilojen véreihin. Ovimainoksen toteutin kayttamalla perinteisia valineitd, kuten esimer-
kiksi kartonkia, pahvia, paperia, kynid, hopeatussia ja liimaa. Perinteisen parturi-kampaamon ilmeen ja
hius-aiheisten kuviointien sijasta toimeksiantajat toivoivat ovimainoksen ilmeeseen rock-henkisyytta.
Pyrin ottamaan tdman huomioon kuvioita suunnitellessani ja toivon, ettd onnistuin tehtavassa (KUVA

5). Ovimainos on kooltaan 40 cm x 58 cm ja koska sen on tarkoitus tulla liiketilojen ulko-oveen, oven
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mitat taytyi ottaa huomioon. Suunnittelin, piirsin ja leikkasin kuviot seka kokosin mainoksen itse. Mai-
noksen keskella on paikka A4-kokoiselle paperille tai kartongille, jonka voi irrottaa taustasta. Tein taus-
taan eraanlaiset pahvitaskut, joiden avulla paperin saa kiinnitettyd. Tamé mahdollistaa taustan pidempi-

aikaisen ja monipuolisen kayttamisen.

Minnan Hiuspiste
IT'mi Jaana Korpela

Minna o045 7710 4980
Jaana 040 572 8203

Avoinna sopimuksen mukaan

KUVA 5. Ovimainos
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5.1.3 Markkinoinnilliset toimenpiteet

Facebook-sivujen, kayntikortin ja ovimainoksen liséksi opinndytetydn kehittdmistehtavana oli yleisesti
markkinoinnin kehittdminen. Teoriaosuuden edetessa kirjallisuudesta nousi esille asioita, joista sain aja-
tuksia juuri toimeksiantajien alaan ja parturi-kampaamoiden markkinointiin liittyen. Koska tyon tarkoi-
tuksena ei ollut laatia toimeksiantajille markkinointisuunnitelmaa, tassa luvussa esille nousevia ajatuksia
ja ehdotuksia ei ole hiottu loppuun eika aikataulutettu. Niiden tarkoituksena on antaa toimeksiantajille

ajatuksia markkinoinnin kehittdmisen mahdollisuuksista juuri parturi-kampaamon nakdékulmasta.

TAULUKKO 1. Ehdotuksia markkinoinnin kehittdmiseen ja mahdollisia toimenpiteita

KAMPANJAT

oHILJAISET AJAT *FACEBOOK-MAINONTA ¢ MARKKINOINNILLINEN

*YSTAVANPAIVA eHAKUKONEMARKKINOINTI YHTEISNIMI

oAITIENPAIVA oINSTAGRAM-TILI ¢ NAYTEIKKUNASOMISTUKSET

¢|SAINPAIVA *NETTIAJANVARAUS *LEIMAKORTIT

*JOULU o\VAPAAT AJAT *AJANVARAUKSETON PAIVA

o KILPAILUT JA ALENNUKSET *PORTFOLIO *KANTA-ASIAKKAILLE
VIESTIMINEN

Erilaisilla kampanjoilla toimeksiantajat voivat tavoitella myynnin lisddmisté ja uusien asiakkaiden hank-
kimista. Parturi-kampaamot voisivat esimerkiksi kartoittaa ajankohdat, jolloin ajanvarauksia on vahem-
man ja jarjestaa lyhyen kampanjan asiakkaiden houkuttelemiseksi. Esimerkiksi 20 prosentin alennus
tuotteesta tai palvelusta kyseisend aikana asioineelle tai ajan varanneelle asiakkaalle. Kampanjoita voi
my0s ajoittaa juhlapyhid, kuten ystavanpéivé, aitienpéivé, isainpaiva ja joulu, edeltéville viikoille. Kam-
panjan aikana voidaan markkinoida lahjakortteja ystavélle, dideille, isille tai joululahjaksi. Esimerkiksi
joulun alla asiakkaita voi muistuttaa joululahjojen hankkimisesta ja mainostaa omia tuotteita tai lahja-

kortteja: ”Onko ditienpédivilahja hankittu? Anna éidille lahjaksi hemmottelulahjakortti”.

Yritykset voivat harkita Facebook-mainonnan kayttamista tai hakukonemarkkinointia, joita kasiteltiin
luvuissa 4.2 ja 4.3, koska Facebook-mainonnalla voidaan syventda Facebookin kayttoa markkinointika-
navana. Koska Facebook on ainoa yrittdjien kayttdmé sivusto, sen monipuolinen kdyttdminen olisi to-
dennékdoisesti heille eduksi. Jos markkinointia halutaan keskittaa digitaaliseen muotoon, se onnistuu Fa-
cebook-mainonnan avulla. Tdéman lisdksi hakukonemarkkinointi on mahdollinen mainontakeino. On
yleistd, ettd yritykset toimivat useissa sosiaalisen median kanavissa. Parturi-kampaamoille alan visuaa-

lisuuden takia esimeriksi Instagram toimii hyvin ja sen kayttd Facebook-sivun yhteydessd onnistuisi
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melko saumattomasti. Instagramissa ja Facebookissa julkaiseminen onnistuu osittain samanaikaisesti,
esimerkiksi Instagramiin julkaistut kuvat voi ohjata suoraan Facebook-julkaisuiksi. Parturi-kampaamot
voivat viestid palveluistaan ja markkinoida osaamista hiustenleikkuu- tai kampauskuvilla. Ennen-jal-
keen—kuvien julkaiseminen esimerkiksi vérjayksistd, leikkausmallin muutoksista ja kampauksista antaa
asiakkaille ideoita, ajatuksia ja parhaassa tapauksessa saa heidat varaamaan ajan. Sosiaalisen median
kautta voidaan myds markkinoida vapaita aikoja, jos ajanvarauksissa on tilaa ja aikataulua halutaan tayt-
tdd. Myos ajanvaraaminen internetin kautta on mahdollinen toimintatapa, jota toimeksiantajat voivat
harkita. (KUVIO 10).

Ennen-jalkeen —kuvat
FACEBOOK hiustenleikkaus- ja

kampauskuvat

vapaat ajat

[ ]
NEN MEDIA . e julkaisujen ohjaaminen ja

SOSIAALI-

ajastaminen
INSTAGRAM Facebook-mainonta

KUVIO 10. Sosiaalisen median kanavien kaytto

Yrittajat voivat myos pohtia ajatusta markkinoinnillisesta yhteisnimestd. Yritykset toimivat samoissa
tiloissa ja niilld on yhteista markkinointia, joten yhteinen nimi voisi olla toimiva ratkaisu. Yhteinen nimi,
jota kaytettaisiin markkinoinnissa, esimerkiksi kayntikorteissa, Facebook-sivujen nimessé ja valomai-
noksessa, helpottaisi markkinointia ja sen avulla voitaisiin kehittaa yrityksille yhteista imagoa. Vaikka
yrityksilla olisi yhteinen nimi, ne olisivat silti eri yrityksid, mutta niiden markkinointi yhdistyisi entises-
taan. Toimitilojen sisustuksessa jo pienilld muutoksilla voi olla suuri vaikutus. Esimerkiksi kausittaisella
vuodenaikojen tai juhlapyhien mukaisella somistuksella liiketilojen viihtyvyytta ja mielekkyytta voi-
daan lisatd. Toimeksiantajien nayteikkunoita voisi kayttad hyodyksi somistamalla niitd esimerkiksi jou-
lun alla juhlapyhdn mukaan tai vuodenaikojen mukaan muina ajankohtina. Tama tietenkin vaatii aikaa

ja varoja, eiké tahan panostaminen ole vélttamatonta.

Muitakin markkinoinnillisia mahdollisuuksia toimeksiantajilla on. Kayttoon voidaan ottaa leimakortti,
jonka avulla asiakkaita saadaan sitoutettua yritykseen. Tarjoamalla esimerkiksi kuudennen kayntikerran

tai tuoteoston puoleen hintaan asiakas saa lisdetua valitessaan juuri kyseisen yrityksen uudelleen. Lei-
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makortin voimassaolo aikaa voidaan rajoittaa vuoteen tai kuuteen kuukauteen. Yrityksen kanta-asiak-
kaille voidaan viestid satunnaisia asiakkaita tarkemmin ja heitd voidaan muistuttaa ajanvaraamisesta tai
ilmoittaa vapaista ajoista esimerkiksi tekstiviestilld: ”Meilld on vapaita aikoja X viikolla. Olisiko sinulla
tarvetta hiustenleikkuulle?”. Tekstiviesti mainonnassa tulee kuitenkin muistaa, etta asiakkaalta on pyy-
detty siihen lupa. Markkinointilupa voidaan pyytéa esimerkiksi arvonnan yhteydessa. Aikataulun tayt-
tamistd voidaan myos tavoitella ottamalla k&ytt6on ajanvarauksettomia péivid. Yrittdjat voivat tahtoes-
saan valita hiljaisena ajankohtana esimerkiksi yhden péivan, jolloin asiakkaat voivat tulla liiketiloihin ja

saada palvelua aikaa varaamatta.

5.2 Markkinoinnin kehittamisehdotuksista toimeksiantajalle tarkeimmat

Toimeksiantajilla on monenlaisia vaihtoehtoja kehittaa ja monipuolistaa markkinointiaan ja tassa tyossa
on noussut esille paljon erilaisia ideoita, jotka sopivat parturi-kampaamoyrityksille. Erilaisia ehdotuksia
kéasitellaan useissa kohdin opinnaytetyota ja tassa luvussa on koottuna muutamia sopivia ja kokeilemisen

arvoisia ajatuksia, jotka toimeksiantajan kannattaa erityisesti huomioida.

Koska Facebook-sivut ovat nyt toimeksiantajille tarked markkinointikanava ja niihin kannattaa panos-
taa. Sdannollinen julkaiseminen ja paivittdminen sivuilla ovat merkkeja luotettavuudesta ja antaa asiak-
kaille positiivisen kuvan. Toimeksiantajan siis kannattaa olla aktiivinen Facebookissa. Sivut ovat uudet,
joten toimeksiantaja voi jarjestad esimerkiksi ”tykkéa ja jaa” -tyylisen arvonnan saadakseen sivustolle
kavijoita ja tykkaajia. Lisaksi Facebook-mainontaan tai muista sosiaalisen median kanavista Instagra-
miin laajentaminen onnistuu sujuvasti yrittdjien niin halutessa. Alan visuaalisuus kannattaa muistaa ja

hyodyntaa esimerkiksi julkaisemalla ennen-jélkeen -kuvia hiustenleikkuista ja kampauksista.

Vapaita aikoja kannattaa markkinoida reaaliaikaisesti esimerkiksi Facebook-sivuilla. Tamén lisaksi
ajanvaraukseton péiva, jolloin asiakkaille tarjotaan mahdollisuuksien mukaan palvelua hanen saapues-
saan toimitiloihin aikaa varaamatta, on kokeilemisen arvoinen idea. Sen avulla voidaan saavuttaa kilpai-

luetua erityisesti, jos kilpailevat yritykset eivét tarjoa samaa.

Myynnin lisddmiseksi erilaiset tarjoukset ja muut kampanjat ovat hyvé ratkaisu. Vuodenajan ja juhlapy-
hien mukaisilla kampanjoilla, jopa pienilldkin kampanjoilla, voidaan onnistua asiakkaiden aktivoinnissa
ja myynnin lisdé&misessa. Toimitilojen sisustusta ja somistusta voidaan samalla tavoin ohjata vuoden-

aikojen mukaan, jotta saadaan pientd muutosta ja virkistetaan tilojen ilmettéa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Ajatuksen télle opinndytety6lle sain suoraan toimeksiantajilta. Syksyn 2015 mittaan olin pohtinut opin-
naytetyon tekemistéd ja millaisen tyén tahtoisin tehdd. Minulla ei ollut tarkkaa ajatusta opinnaytetyon
aiheesta ja olin valmis tekemaén tyoni useista aihepiireistd. Kuulin, ettd toimeksiantajilla oli ajatuksena
Facebook-sivujen tekeminen ja paddyimme puhumaan aiheesta. Pian olimme sopineet opinnéytetydsta
ja siihen sisaltyvista asioista. Alusta saakka koin aiheen mielenkiintoiseksi ja minulle sopivaksi, joten
olin siihen tyytyvéinen. Usean kerran opinndytetydnprosessin aikana vierailin toimeksiantajien liiketi-
loissa ja keskustelimme kehittamistehtévésté. Yhteistyo yrittdjien kanssa sujui hyvin ja sain tarvitsemani
tiedot niit4 pyytéessani.

Opinnéaytetyon Kirjoittamisen aloitin helmikuussa 2016, joten tyon aikataulusta tuli hieman tiukka, mutta
silti ihan toteutettava. TyOn edetessa tosin huomasin, ettd omissa aikatauluttamistaidoissani on paranta-
misen varaa. Sain opinndytetyoprosessin kuitenkin paatokseen, vaikka aikarajat valill tulivat vastaan.

Opinnéaytetyon kirjoittaminen on ollut opettavainen prosessi. Pohjalla oli opiskeluaikana karttunut osaa-
minen markkinoinnista, mutta pitkan tyoharjoittelujaksoni ja kurssittoman ajan jalkeen osa tuosta osaa-
misesta oli hieman huvennut. Tietoni markkinointiin, kilpailukeinoihin ja etenkin palveluiden markki-
nointiin liittyvista seikoista palautuivat ja karttuivat teoriaa kirjoittaessa. Sosiaalinen media on ollut mi-
nulle ennestaan tuttu késite ja luulin tietavani siitd paljon, mutta tdméan prosessin aikana olen oppinut
my®0s paljon uutta. Erityisesti sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksen markkinoinnissa osittain yl-
lattivat minut. Sosiaalisen median k&yttadmisessa, kuten toki kaikessa muussakin, on paljon asioita, jotka
on otettava huomioon ja jotka vaikuttavat markkinoinnin onnistumiseen. Sopivia lahteita 16ytyi hyvin,

etenkin sosiaalisen median osalta.

Néin prosessin loppua kohden olen huomannut, ettd opinnédytetyon teoria ja empiria eivat taysin tdsmaa
keskendan. Teoriassa olisin voinut myos kasitella markkinoinnin visuaalista puolta ottaen huomioon,
ettd kehittdmistehtévaan liittyi visuaalista toteuttamista. Teorian sisaltd tuntui tosin kokoajan paisuvan
ja péadyin rajaamaan asioita pois. Markkinoinnin kehittdmisehdotusten ja ajatusten l6ytamiseen teoria
oli hyddyllinen ja oikeastaan erittéin oleellinen. Suurin osa kehittdmisideoista syntyi teorian kirjoittami-
sen yhteydessa ja ilman teoriassa késittelemiani asioita monet ajatukset olisivat jaéneet syntymaétta. Joten

koen teorian hyodyttdvan empiriaa ja olevan olennainen osa opinndytetyén kokonaisuutta.
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Toivon, ettd opinndytetydsta on hyotya toimeksiantajille. Kéytdnnon toteutukset olen suunnitellut ja
koonnut yrittajilta saamieni ohjeiden ja mielipiteiden mukaan, joten ne vastaavat heidan toiveitaan. Ovi-
mainoksen visuaaliseen ilmeeseen sain puolestaan vapaat k&det. Uskon, etté sain oikeanlaisen kéasityk-

sen toimeksiantajien ajatuksista ja onnistuin tehtévassani.

Kéytannon toteutuksien lisaksi toivon, etta kokoamistani markkinoinnin kehittamisehdotuksista ja teo-
rian siséllosta 16ytyy yrittdjille pohdittavaa ja ettd se tarjoaa yrittéjille evéitd markkinoinnin kehittami-
seen. Markkinoinnin kehittdmisehdotukset nostavat esille monenlaisia ajatuksia ja muistuttavat markki-
noinnin monista mahdollisuuksista. Toimeksiantajat voivat valita parhaat seka heille parhaiten sopivat
ehdotukset ja kayttad ehdotuksia sellaisenaan tai tydstaa niitd eteenpdin. Aktiivinen markkinoinnin ke-
hittdminen on olennainen osa Kilpailussa péarjaamistd, joten toivon tdman opinnaytetyon vievan toimek-

siantajan markkinointia eteenpdin ja auttavan heita tulevaisuudessa.
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