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1 JOHDANTO

Hyvinvoinnin lisddnnyttyéd on kansainvélinen hoitamis- ja hoidattamiskulttuuri levinnyt myds Suomeen.
Kuluttajat ovat kasvavissa maarin tietoisia oman ulkoisen olemuksen, hiusten ja ihon osuudesta hyvin-
vointiin. T&std johtuen kauneudenhoitopalveluiden kysynnan kasvu tulee jatkumaan (Verohallinto.).
Suomessa toimiikin Tilastokeskuksen vuoden 2016 Palveluoppaan mukaan 11 232 parturi-kampaamoa
ja lisdksi 4107 muuta kauneudenhoitoalan yritysta. Tdméa on noin 5% Suomen Kaikista yrityksista, joita

on 360 051. Néista suurin osa on alle nelja henkiloa tyollistavia pienyrityksié. (Tilastokeskus 2016.)

Suomessa valmistuu vuosittain noin 1000 parturi-kampaajaa. Alalla kérsitaan ajoittain tydvoimapulaa,
silla ammattitaitoiset tyontekijét ovat harvassa. Kosmetologeja ja maskeeraajia valmistuu vuosittain noin
300-400. Koulutuspaikkojen mééaraé on lisatty viime vuosina ja kosmetologien tyollistymistilanne on
suhteellisen hyvé, mutta siita huolimatta kaikki valmistuneet eivét ty6llisty oman alan tehtaviin. (Vero-
hallinto 2012.)

Kilpailu kauneudenhoitoalalla kasvaa jatkuvasti ja asiakkaat ovat lisd&ntyneissa maarin valveutuneita ja
vaativia. Kuluttajien tietoisuus ympéristosta ja erilaisista kemikaaleista on lisdéntynyt ja he vaativat
tuotteilta ja palveluita entista enemman turvallisuutta ja luonnonmukaisuutta. Kasvanut terveystietoisuus
ja tiedostavampi kuluttaminen vaativat myds kauneudenhoitoalan ammattilaisilta jatkuvaa kouluttautu-
mista ja osaamisen kehittdmistg, sill& kuluttajat haluavat asiantuntevaa palvelua ja ohjausta, kun saata-

villa olevaa tietoa on tarjolla liiankin paljon. (Kauppalehti 2015.)

Kauneutta pidetdan hyvinvoinnin merkkind ja itsetunnon lahteend. Eurooppalaisista nai-
sista 71 prosenttia on sitd mieltd, ett4 kauneus on sitg, ettd nayttaa terveeltd. (Kauppalehti
2015.)

Liséksi digitalisoituminen ja teknologian kehittyminen tuovat omat haasteensa kauneudenhoitoalalle.
Luonnonmukaisuuden vastakohtana kauneudenhoito laitteistuu koko ajan yhd enemmén ja tana pdivana
on saatavilla my0s kotikayttoon lukuisia erilaisia kauneudenhoitolaitteita. Digitalisoituminen luo myds
mahdollisuuksia, silla yritykset voivat olla suoraan yhteydessa kuluttajaan erilaisten sosiaalisen median
vaylien kautta. Sosiaalisen median merkitys kasvaakin entisestaan ja yritysten tulisi ottaa se osaksi mark-

kinointiaan viimeistdan nyt. (Kauppalehti 2015.)



Opinnéaytetyoni teoreettisessa viitekehityksessad (KUVIO 1) avataan markkinoinnin késitettd ja perehdy-
taan palveluyrityksen kilpailukeinoihin. Tarke&dssa osassa ovat etenkin sosiaalisen median hyddyntami-
nen seka toimitiloissa toteutettava viestintd. Empiirisessa osuudessa esitetdén suunnitelma toimeksian-

tajayrityksen markkinointitoimenpiteista ja esimerkkeja niiden toteutuksesta.

Toimeksiantajayrityksena toimii Kauneushoitola ja Parturi-kampaamo Isadora, josta kédytén jatkossa
tekstissé nimitysta Isadora. Yrittajina yrityksessa toimivat Sanna Lehtola ja Susanna Isola. Yritys sijait-
see keskeisella paikalla Kérsaméelld Paanulinnan liikekeskuksessa, jossa toimii my®s Juustoportti-tien-
varsikahvila, Pentikin pop up -myymala ja kunnan itsepalvelukirjasto. Yritys on aloittanut toimintansa
vuonna 2007 Sanna Lehtolan toimesta. Aluksi yritys tarjosi ainoastaan parturi-kampaamopalveluita,
mutta nykyaan palveluvalikoimaan kuuluu myods kosmetologin palvelut. Yritykselld on onnekas asema,
silla kilpailua paikkakunnalla ei juurikaan ole. Sanna ja Susanna toivoisivat kuitenkin keinoja, joilla

lisata kosmetologipalveluiden ja tuotteiden myyntia.

Lahestyin minulle entuudestaan tuttua yrittajaa Sanna Lehtolaa, ja keskustelimme aluksi useammastakin
vaihtoehdosta, mutta paddyimme lopulta kosmetologipalveluiden ja tuotteiden markkinoinnin kehitta-
miseen. Aihe on mielenkiintoinen mutta tarjoaa myos haastetta. Tavoitteenani on I0ytaa helposti toteu-
tettavissa olevia mutta ennen kaikkea tehokkaita keinoja, joiden avulla pystyttaisiin lisdédméaéan kosme-
tologipalveluiden ja tuotteiden myyntid. Haluan tuottaa opinndytetydn, josta on konkreettisesti hyotya

toimeksiantajayritykselle ja etta siind esittdméni toimenpiteet ovat yrittdjien itse toteutettavissa.

Opinndytetyoni keskeisid kysymyksia ovat:
1. Miten saada asiakkaat kayttaméaan Isadoran kauneushoitolapalveluita enemman?
2. Miten saada lisattya tuotemyyntia?

3. Suunnitella markkinoinnin kehitystytkaluja

Isadoran asiakaskunta koostuu p&éasiassa oman paikkakuntalaisista ja lahipaikkakuntalaisista. Asiakas-
kunta muodostuu kaiken ikaisista miehistd, naisista ja lapsista. Parturi-kampaamon puolella asiakkaita
riittdd, mutta kosmetologipuoli aiheuttaa haasteita, silla asiakaskuntaan kuuluu paljon maatila- ja hoi-
toalantyontekijoita, jotka eivat valttamétta pysty tyonsa takia kéyttdmaan esimerkiksi rakennekynsié.
Asiakkaita tulisi tiedottaa ja niin sanotusti kouluttaa enemman erilaisista hoidoista mit& Isadorassa on
tarjolla. Kosmetologipalveluita kannattaisi markkinoida enemmaén ulkopaikkakuntalaisille, silld moni on

valmis ajamaan pitkankin matkan hyvéan ripsen- tai kynsienlaittajan takia.



Opinndytetytssani aion kayttaa aineistona erilaisia kirjallisia ja séhkoisia lahteitd. Olennaisessa osassa
on myos toimeksiantajayritykselle tehty haastattelu, jossa selvitetdén yrityksen nykyista tilaa. Haastat-
telussa kadytiin lapi muun muassa yrityksen asiakaskuntaa, kilpailutilannetta, tamén hetkisia markkinoin-

titoimenpiteitad seka yrityksen vahvuuksia, heikkouksia ja tavoitteita.

Opinnéaytetyoprosessini lahti k&yntiin vuoden 2016 toukokuussa toimeksiantajayrityksen hankkimisella
ja aloituspalaverilla. Toimeksiantajayrityksen haastattelu tapahtui heindkuussa. Lokakuussa toteutimme
yhdessa Sannan ja Susannan kanssa muodonmuutos-paivan, jonka dokumentoinnista vastasin. Muodon-
muutos-paivéana asiakkaalle toteutettiin hiustenleikkaus- ja varjays seka kaunistava meikki. Ottamistani
kuvista muokkasin kuvasarjan, joka julkaistiin Isadoran Facebook-sivuille. Véliraportin esitin maalis-

kuussa 2017 ja lopullisen valmiin tyon esitin toukokuussa.

Markkinointi

Markkinoinnin
kasite

Palvelujen
markkinointi

Markkinoinnin Markkinoinnin
suunnittelu tehtavat

Digitaalinen

markkinointi

Sosiaalinen
media

Hakukoneet

KUVIO 1. Opinndytetydn teoreettinen viitekehys



2 YLEISTA MARKKINOINNISTA

Tana paivand markkinointi on késitteena paljon laajempi kuin pelkkd mainonta tai myyntity6. Sen avulla
tunnistetaan ihmisten tarpeita ja pyritdan vastaamaan niihin. Markkinoinnin avulla tuotetaan, kommuni-
koidaan ja toimitetaan tuotteita tai palveluja, joilla on arvoja asiakkaille tai yhteistyokumppaneille.
Markkinoinnin tarkoitus on tehda myyntitydsté niin sanotusti tarpeetonta. Sen tavoitteena on tuntea asia-
kas ja sen tarpeet niin hyvin, ettd tuote tai palvelu sopii asiakkaalle ja myy itse itsensa. (Kotler & Keller
2016, 27.)

Yrityksen on tarked seurata markkinointiymparistdssa, asiakassuhteissa ja verkostoissa tapahtuvia muu-
toksia, jotka tapahtuvat nykyaan entista nopeampaan tahtiin. Kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muut-
tuminen on kehittdnyt markkinointia tdysin toiseen suuntaan entisesté: tuotelahtdisesté ajattelusta on
siirrytty asiakaslédhtiseen ajatteluun. Markkinointiajattelun kehityksessa voidaan nahda viisi eri vai-
hetta: tuotantosuuntainen ajattelu, myyntisuuntainen ajattelu, kysyntasuuntainen ajattelu, asiakassuun-
tainen ajattelu ja suhdeajattelu. Talla hetkella pinnalle ovat nousseet myds vastuullinen ja yhteiséllinen

ajattelu. (Bergstrom & Leppénen 2015, 9-10.)

Ennen markkinoinnin ajateltiin olevan vain yksi yrityksen toiminnoista, kun taas nykyéan se ajatellaan
koko liiketoimintaa ohjaavana strategisena ajattelutapana. Tavoitteena ei ole enda pelkka tuotteiden
myynti, vaan kilpailijoita paremman arvon tuottaminen asiakkaille ja muille sidosryhmille. Markkinoin-
nista ei vastaa endé pelkk& markkinointihenkilstd vaan toiminnasta on tullut vuorovaikutteista ja siihen
osallistuvat kaikki yrityksen tyontekijat, yhteiskumppanit seké asiakkaat. Menestykseen ei pyrita enda
pelkastédan tuoteominaisuuksien avulla vaan tuotteen ymparille luodaan kokonaisia palvelukokonaisuuk-
sia. Palvelukokonaisuuksien lisdksi trkedssa osassa menestysté ovat positiivisten asiakaskokemusten
seka mielikuvien luominen. Markkinointi on tdna péivana jatkuvaa, suunniteltua ja tarkasti kohdistettua
toimintaa eika vain ajoittain tapahtuvaa kampanjointia. Asiakassuhteista pyritddn saamaan mahdollisim-
man pitkakestoisia ja tuottavia, ja niiden hallintaan kéytetaankin lukuisia erilaisia asiakkuuksien hallin-
takeinoja. Lain ja normien noudattamisen liséksi yh& useampi yritys pyrkii eettiseen ja kestavéan kehi-

tyksen mukaiseen toimintaan. (Bergstrom ym 2015, 19.)



2.1 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen taytyy menestyakseen luoda sellainen tarjooma, jolle on kysyntéé ja liséksi tuoda se onnistu-
neesti ihmisten tietoisuuteen ja kulutettavaksi. Hyvin suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden avulla
yritys pystyy ohjailemaan kysyntéa silloinkin, kun se ylitt44 tarjonnan. Tavoitteena on saada aikaan pit-
kékestoisia ja kannattavia asiakassuhteita seka tyytyvaisiéd asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita
toistekin. Saavuttaakseen téllaisen lopputuloksen taytyy yrityksen perehtya perusteellisesti kohderyh-
méaansa seka sen arvoihin ja tavoitteisiin. Markkinoinnilla voidaan katsoa olevan nelja eri tehtavaa: ky-
synnén ennakointi ja selvittdminen, kysynnan luominen ja yllapito, kysynnén tyydyttdminen sek& ky-
synnén séately. (Bergstrom ym 2015, 22-23.)

1. Yrityksen taytyy olla perilla markkinoista, joilla se toimii aina yrityksen perustamisesta lahtien. On
yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta erittdin tarkedd tuntea nykyisten sek& potentiaalisten asiak-
kaiden tarpeet, arvot ja ostokayttaytyminen. Kysyntad ennakoimalla luodaan pohja tuotekehitykselle,
markkinointiviestinnalle ja muille ratkaisuille, joita taytyy tehdd onnistuneen markkinoinnin eteen.
(Bergstrom ym 2015, 22.)

2. Tuottamalla tuotteita, jotka erottuvat Kilpailijoista ja k&yttamalla markkinointiviestintéd, joka vetoaa
asiakkaisiin, yritys pystyy luomaan kysyntaa. Mainonta ja myyntity® ovat tarkeassa osassa seka kysyn-
nan luomista, ettéd yllapitoa. Asiakaspalveluun ja suhdetoimintaan kannattaa panostaa, jotta asiakassuh-
teista syntyisi mahdollisimman kestavia ja tuottavia. Nain saadaan myos asiakkaista tuotteiden suositte-
lijoita. (Bergstrom ym 2015, 22.)

3. Pysyékseen mukana kilpailussa taytyy yrityksen péivitt4é tarjoomaansa ja toimintatapojaan asiakkaan
tarpeiden vaatimalla tavalla. Asiakaspalautteet ja markkinointitutkimukset ovat tarkeita tietolahteita ke-
hittdmistyota tehdessa. Uusien ja raatéloityjen tuotteiden kehittamisen lisaksi yritys tyydyttaa kysyntaa
huolehtimalla tuotteidensa mahdollisimman helposta saatavuudesta. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd tuote
on helposti saatavana heidén haluamallaan tavalla. Asiakastyytyvaisyytta luodaan osaavalla henkilokun-

nalla ja sujuvalla palveluprosessilla. (Bergstrom ym 2015, 22-23.)



4. Tuotteiden kysyntd useimmiten vaihtelee sesongeittain ja néité vaihteluita pyritd&n tasoittamaan hin-
noittelun avulla tai ohjaamalla asiakas k&yttamaan yrityksen muita tuotteita, alkuperdisen tuotteen ol-
lessa valiaikaisesti tai kokonaan loppu. Kysyntéa taytyy myos hillitd myoés siiné tapauksessa, jos mark-
kinoille on paassyt virheellisia tuotteita. Téallaisista virheistd kannattaa tiedottaa nopeasti ja avoimesti,

jotta vahinkoa yrityksen ja tuotteen imagolle syntyisi mahdollisimman véhan. (Bergstrom ym 2015, 23.)

Arvon tuottaminen asiakkaille ja muille sidosryhmille kilpailijoita paremmin on markkinoinnin kanta-
vin ajatus. Yrityksen tuottama arvo asiakkaalle maaréytyy sen mukaan, miten suuren hyddyn asiakas
kokee saavansa verrattuna kustannuksiin, kun h&n ostaa yrityksen tuotteen tai palvelun. Asiakkaan ko-
kema hyo0ty tuotteesta on aina henkilokohtainen ja se voi vaihdella aina tuotteen ominaisuuksista, asia-
kaspalvelun ja prosessin sujuvuuteen ja nopeuteen tai mielikuvaan yrityksesta. Jos joku néista tekijoista
muuttuu niin, muuttuu myds asiakkaan saama hyoty ja kokema arvo. Kustannukset ovat tuotteen tai
palvelun hankkimisesta syntynyt niin sanottu kokonaishinta. Tahan siséltyy rahan lisaksi myos aika ja
vaivannékd, joka on tuhlattu ostamiseen. Asiakkaan kokema arvo muodostuu kuviossa 2 esitetylla ta-
valla. (Jobber 2010, 13-14.)

ASTAKKAAN
SAAMA HYOTY

Tuote
Palvelu
Mielikuva
Suhteet

KUSTANNUKSET
Raha
Aika
Henkinen
Vaivanniko

KUVIO 2. Asiakkaan kokema arvo (mukaillen Jobber 2010, 13-14.)



2.3 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen tulisi aina tavoitella kasvua, silld monesti jos tavoitteena on ainoastaan séilyttad nykyinen
taso, on hyvinkin todennékoistd, ettd todellisuudessa yritys menettad osuuksiaan markkinoilla. Markki-
noilla k&ydaan kovaa kilpailua ja ainoa keino pysyé vahintaan nykyasemassa on kasvun tavoitteleminen.
Markkinoinnin suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen arvolupauksesta. Liséksi yrityksen on ymmarret-
tava, ketka kaikki ovat yrityksen asiakkaita. On kuitenkin muistettava, ettd markkinointi ei kohdistu endé
ainoastaan asiakkaisiin vaan kaikki ympardivat sidosryhmét ovat kohteena markkinoinnille. Markki-
nointisuunnitelmaan kannattaa valita vain jarkeva maaré toimenpiteitd, silld maaraa tarkedmpaa on tu-
loksellisuus. Yrityksen kannattaa keskittyd muutamaan tarkeimpaan toimenpiteeseen sen sijaan, etté se
tuhlaisi resurssinsa vahempi arvoisten toimenpiteiden suorittamiseen. Suunnitelmaa tehtdessa yrityksen
tulisikin miettid, ettd mitd tehdaan, mité ei tehda ja milla toimenpiteilla saavutetaan tavoitteet parhaiten.
(Sipild 2008, 40.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen aloitetaan tekemaélla markkinointitutkimusta ja erilaisia analyy-
seja. Ulkoisilla analyyseilla kartoitetaan markkinatilannetta, kilpailijoita ja ymparistossa tapahtuvia
muutoksia. Siséisilla analyyseilla kartoitetaan yrityksen omia resursseja ja nykytilaa. Tarkastelun koh-
teena voi olla esimerkiksi henkil6std, tuotteet tai markkinointiviestintd. Tutkimusten ja analyysien jal-
keen tulisi maaritella mihin tavoitteisiin markkinointisuunnitelman avulla pyritaan. Tavoitteena voi olla
esimerkiksi kokonaismyynnin kasvatus tai asiakastyytyvéisyyden kasvattaminen. Yrityksen tulee tehda
paatos sen suhteen, ettd kokeeko se nykyisen asiakaskunnan riittdvan tavoitteiden saavuttamiseen vai
taytyyko sen pyrkid tavoittelemaan uusia asiakkaita. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan kaikki toi-
menpiteet, joilla naihin ennalta méaériteltyihin tavoitteisiin pyritddn padsemaan. Markkinointisuunni-
telma tehdaan tietylle aikavélille esimerkiksi vuodeksi kerrallaan. Toimenpiteita voivat esimerkiksi olla
sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta (jatkuvaa) tai kertaluonteinen kampanja. Toimenpiteet suun-
nitellaan kohderyhmittain. Myds seuranta on tarked osa markkinointisuunnitelmaa. On olennaisen tar-
kedd seurata tehtyja toimenpiteitd ja saavutettuja tuloksia seka lyhyell& ettd pitkélla aika valillg, jotta
suunnitelmia voidaan tarvittaessa muuttaa. Seurantaa voi tehdé esimerkiksi merkitsemallad myynnin eu-

romaarén ylos péivittéin tai viikoittain. (Bergstrom ym 2015, 30-32.)

Hyvé markkinointisuunnitelma on tavoitteellinen, kaytannénlaheinen ja hyvin aikataulutettu. Markki-
nointisuunnitelman tulisi olla haasteellinen, mutta kuitenkin toteutettavissa. Markkinointisuunnitelman
tulisi sisaltad kaikki tarvittavat toimenpiteet, tavoitteet, aikataulu, toteuttavat henkilot seké kéytettavissé
oleva budjetti. (Bergstrém ym 2015, 33.)



3 PALVELUYRITYKSEN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin pééatarkoituksena on tuottaa asiakaskohderyhmille paremmin arvoa kuin Kilpailevat yri-
tykset. Kun yritys on selvittdnyt kysynnan ja asiakkaiden tarpeet, on hanen I6ydettava erilaisia ratkaisuja
luodakseen, ohjaillakseen, yllapitadkseen ja tyydyttadkseen kysyntada. Taman tehdékseen yrityksen tay-
tyy suunnitella markkinoinnin kilpailukeinonsa eli se kokonaisuus, jolla se lahestyy kohderyhméénsa ja
muita ulkoisia sidosryhmid. Yrityksen valitsemien kilpailukeinojen yhdistelméstd muodostuu markki-

noinnin kilpailukeinojen kokonaisuus eli markkinointimix. (Bergstrém ym 2015, 148.)

Ymparistd

KUVIO 3. Palveluyrityksen kilpailukeinot

Markkinointimix muodostuu neljasta peruskilpailukeinosta: tuote, hinta, viestinta ja saatavuus. Naita
kutsutaan nimell& 4P-malli (price, product, promotion, place). Yrityksen taytyy tehdd péaatoksia nailla
eri osa-alueilla vastatakseen kohderyhménsa tarpeisiin ja parjatakseen paremmin kilpailussa. (Jobber
2010, 18.) Kyseistd 4P-mallia on kritisoitu sen tuoteldhtdisyyden takia ja sen vuoksi, ettd se edustaa
vanhentunutta ajattelutapaa. Uusiksi kilpailukeinoiksi on ajateltu muun muassa henkil0st64, asiakkaita,
palveluympéristod, yrityspolitiikkaa, suhdetoimintaa ja koko markkinointiprosessia. (Bergstrom ym
2015, 148.)



Palveluyrityksen markkinointimixid suunnitellessa kaytetd&dn 4P-mallin laajennettua versiota, johon on
lisatty kolme osa-aluetta lis&é: henkil0sto, ymparisto ja prosessi. Namé yhdessa muodostavat kokonai-
suuden, jota kutsutaan nimellda 7P-malli (price, product, promotion, place, people, physical evidence,
process). Ndiden elementtien lisaédminen on tarpeellista johtuen suorasta yhteydesta yrityksen ja asiak-
kaan valilla, palveluprosessin nékyvyyden ja palvelun yhtaaikaisen tuottamisen ja kulutuksen takia. Pal-
veluyrityksen markkinoinnissa on mahdollista kdyttdd myos perinteistd 4P-mallia, mutta palvelutuotteen
erikoisluonteen takia laajennetulla mallilla saa tehtyé perusteellisemman analyysin tarvittavista toimen-

piteistd onnistunutta markkinointia varten. (Jobber 2010, 841.)

3.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan mité tahansa, mitd tarjotaan ostettavaksi tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyt-
t&a asiakkaan tarpeita ja mielihaluja. Muut kilpailukeinoratkaisut ovat riippuvaisia siitd millainen tuote
on. Asiakas ei osta tuotetta itsessadn vaan sitd mita tuote voi hanelle antaa. Tuote ei ole siis pelkastaan
tuotannon lopputulos vaan markkinoinnin avulla luotu kokonaisuus. Nykyaan tuote ei enaa rajoitu tava-
raan tai palveluihin vaan tuote voi olla my6s ihminen, paikkakunta, aate tai tapahtuma. (Bergstrom ym
2010, 84-85.)

Palvelu on omanlaisensa tuote, joka vaatii erilaista osaamista ja markkinointitoimenpiteita kuin hyddyk-
keen markkinointi. Palvelu voi olla osa tuotetta kuten esimerkiksi huolto tai se voi olla ”’puhdas” palvelu,
johon ei liity omistussuhteen muutosta. Puhtaaseen” palveluun voi liittyd kuitenkin fyysinen tuote, joka
kulutetaan palveluprosessin aikana. Palvelua ei voi ndhdd, maistaa, koskea tai haistaa ennen niiden ku-
luttamista eli ne ovat aineettomia. Tdméan vuoksi asiakkaan on vaikea arvioida palvelua ennen sen os-
tamista. Markkinoinnin avulla yritys voi antaa asiakkaalle mielikuvan palvelun laadusta ja siséllosta.
(Jobber 2010, 822.)

Palvelun ehké& olennaisin piirre on sen prosessiluonteisuus. Prosessi siséltdé useita toimintoja, joissa
ollaan ainakin osaksi vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Useat muut palveluiden perusominaisuudet
johtuvat tésta prosessiluonteisuudesta. Palveluprosessissa tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Asiakkaan osallistumisen mééara palvelun tuottamiseen riippuu paljolti palvelun luonteesta. Esimerkiksi
kauneus- ja kampaamopalveluissa asiakas on l&asna koko prosessin ajan. Palvelut ovat haviavia, silla

niit4 ei voi tuottaa etuk&teen ja varastoida samalla tavoin kuin konkreettisia tuotteita. Palveluissa ei ta-
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vallisesti tapahdu omistajasuhteen muutosta. Koska ihmiset ovat olennainen osa prosessia ei sama pal-
velu ole ikind samanlainen jokaiselle asiakkaalle, vaan ne eroavat toisistaan, vaikka itse toiminnot py-
syisivat samana. Tama johtuu siitd, ettd prosessiin osallistuvien sosiaalinen suhde on joka asiakkaan
kanssa erilainen ja eri asiakkaat saattavat toimia eri tavoin. Yksi palveluiden tuottamisen suurista haas-

teista onkin koetun laadun pitdminen tasaisena. (Gronroos 2010, 78-82.)

Palvelut ovat kokonaisuuksia, joihin kuuluu suorittavien toimenpiteiden lisaksi esimerkiksi oikeat tuote-
ja tekniikkavalinnat, kotihoito-ohjeiden antaminen ja turvallisuudesta huolehtiminen. Siispa hiusvarin
levitys ei itsessadn ole viel& hiustenvarjayspalvelu vaan se myos siséltdd kaikki edelld& mainitut osat.
Etenkin kampaamopalveluissa prosessin taytyy olla joka kerta yksil6llinen, silla palvelua suunnitellessa
taytyy ottaa huomioon sen hetkisten trendien lisdksi asiakkaan hiuslaatu ja muut hénesta havaittavat
ominaisuudet. (Muona 2015, 18-19.)

3.2 Hinta

Hinta houkuttelee asiakasta ostamaan, mutta myoskin toisinpéin. Halvat palvelut menevat kaupaksi,
mutta liian alhainen hinta voi antaa mielikuvan heikosta laadusta. Hinta on suorassa yhteydessa yrityk-
sen kannattavuuteen ja siihen vaikuttavat lukuisat eri tekijat. Yrityksen tulisi miettia mitd myy ja kenelle
seka milla hinnalla kilpailijat myyvat samaista palvelua. Yrityksen on osattava hinnoitella palvelunsa
niin, etta asiakkaat haluavat ostaa niité ja ettd niista jaa riittdva kate yritykselle. (Bergstrém ym 2002,
106-107.)

Palveluyritykset voivat kéyttdaa hintaa kilpailukeinona sekd samalla sitouttaa asiakkaita tarjoamalla
kanta-asiakkaille alennusta, jos ndama kayttavat yrityksen palveluita seka ostavat yrityksen tuotteita saan-
nollisesti. Tallaisia alennuksia voi olla esimerkiksi joka kuudes hiusten leikkaus ilmaiseksi. (Bergstrom
ym 2015, 256.)

3.3 Saatavuus

Saatavuuden tarkoitus on tehda palvelun ostaminen mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Siind on otet-

tava huomioon, miten asiakas saa haluamansa palvelun silloin kun haluaa, sieltd mista haluaa, missé
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maéarissa kuin haluaa hanelle sopivin maksuehdoin. (Bergstrom ym 2002, 116-117.) Palveluiden jakelu-
kanavat ovat suorempia kuin fyysisten tuotteiden. Palveluiden ollessa aineettomia yrityksen ei tarvitse
huolehtia varastotiloista, silla tuote useimmiten tuotetaan ja kulutetaan yhtdaikaisesti. Yrityksen taytyy
kuitenkin hankkia liiketilat, missé se voi tarjota palveluitaan. Tama tarkoittaa myos sitd, ettd kun yritys

haluaa laajentua, taytyy sen perustaa kokonaan uusi toimipaikka. (Jobber 2010, 844-845.)

Palvelualan yrityksessa tarkeinté saatavuuden kannalta ovat laajat aukioloajata ja hyvé sijainti, johon on
helppo saapua mahdollisimman monella eri kulkuvalineelld. Asiakkaat vaativat palveluilta vaivatto-
muutta ja ajanvarausta helpottamaan voidaankin kayttdon ottaa nettiajanvaraus, jossa asiakas voi itse-
naisesti kdyda milloin tahansa varaamassa ajan haluamaansa palveluun. Yritys voi myos harkita koti-
kayntipalvelun tarjoamista asiakkaille, jotka eivét paase esimerkiksi huonon vointinsa takia tulemaan
itse yrityksen tiloihin. Palveluissa hyvéa saatavuutta on myos se kun yritys on valmis joustamaan auki-

oloajoistaan asiakkaan kanssa.

3.4 Viestinta

Asiakas ei 16yda yrityksen palveluita ilman yrityksen yhtendista viestintdad sen olemassa olosta, palve-
luista, sijainnista tai hinnoista. Viestintd on nakyvin Kilpailukeino ja sen avulla yritys luo haluamaansa
mielikuvaa ja pyrkii kasvattamaan myyntiadn. Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, myynti-

tyostd, myynninedistdmisesta ja pr-toiminnasta. (Bergstrom ym 2002, 132-133.)

Yrityksen markkinointiviestinnan tulisi olla tunnistettavaa, silla positiivisen yrityskuvan luonnin liséksi
sen avulla pyritadn erottumaan kilpailijoista. Onnistunut markkinointiviestintd on mielenkiintoista ja he-
rattdd huomiota. Ja mika tarkeintd, se synnyttda ostohalua ja aktivoi asiakasta ostamaan yrityksen pal-
veluita. (Nieminen 2004, 87.) Yrityksen taytyy osata valikoida monista viestinndn keinoista itselleen ja
eri kohderyhmien lahestymiseen sopivimmat. On my0s tarke&é osata sovittaa eri viestintatavat ja -kana-
vat toisiinsa niin, ettd viestintd on yhtendistad. Markkinointiviestinnan apuna voidaan kayttad AIDASS-
kaavaa (attention, interest, desire, action, satisfaction, service). Ostotapahtuman jalkeen on tarkeda var-
mistaa, ettd asiakas on tyytyvéinen seka tarjota lisdpalveluita ja kannustaa uusintaostoihin. (Bergstrém
ym 2015, 300-303).

Omasta toimipaikasta ulospéin nékyvasta ja toimipaikan sisalla ndkyvastd mainonnasta kéytetaan nimi-

tysta toimipaikkamainonta. Myyméldmainonta on osa toimipaikkamainontaa, mutta ei sen synonyymi,
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silld muutkin yritykset kuin myymélat tarvitsevat toimitiloissa tapahtuvaa mainontaa. Kampaamossa
voidaan kayttad ulkona erilaisia teippauksia seké standié, johon voi laittaa mainontaa esimerkiksi me-
neilld olevista kampanjoista. Etenkin nayteikkunat ovat edullinen ja tehokas keino mainostaa myytavissa
olevia tuotteita. Sisélld kampaamossa voidaan kayttaa tuote-edustajilta saatuja materiaaleja kuten julis-
teita, esitteitd ja esittelytelineitd. Myos silla miten tuotteet ovat esilla on suuri merkitys asiakkaan osto-
paatokseen. (Bergstrom ym, 2015. 321-333.)

Mainonnalla ja muulla viestinnalla luodaan pohja myyntitydlle. Kun asiakkaan kiinnostus on heratetty
valmiiksi, on myyjan helpompi saada asiakas tekemé&an ostopéatds. Myynnin lisdksi myyjéan tehtavana
on luoda ja yll&apitaé kannattavia asiakassuhteita. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityén merkitys koros-
tuu etenkin harvoin ostettavia ja arvokkaampia hyddykkeita seka palveluita kaupatessa. Téllaisia ostok-
sia tehdessaan asiakas kaipaa neuvontaa ostopaatdksensa tueksi. Asiakas on valmis ostamaan marketti-
tuotetta arvokkaamman kampaamotuotteen, kun hdn saa asiantuntevaa ja yksilollista neuvontaa ostopaa-
toksensé tueksi. Moni kuvittelee, ettd myyminen on synnynndinen taito, jota ei voi opetella. Tama ei
pida kuitenkaan paikkaansa. Kuten muitakin taitoja voi myymistakin opetella. Olennaisinta on myontei-
nen asenne myymiseen. Hyva myyja on hyva viestimaan, motivoitunut, tietdd mitd on myymassa ja
kenelle. (Bergstrom ym. 2015. 371-375.)

3.5 Prosessi

Palveluprosessi on useiden toimintojen sarja, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Prosessi on tarked kayda
lapi vaihe vaiheelta niin asiakkaan kuin asiakaspalvelijan ndkokulmasta, jotta voidaan tunnistaa palvelun
laadun kannalta tdrkeimmat ja kriittisimmaét kohdat. Naiden kohtien toteutumista tulee seurata tarkkaan
ja luoda erilaisia tapoja ja ohjeita, joiden avulla niitd pystytdan hallitsemaan paremmin ja tuottamaan
tasaisempaa laatua. Kokonaisuutta suunnitellessa huomioon taytyy myos ottaa mita tapahtuu ennen pro-
sessia tai sen jalkeen. Asiakas saattaa esimerkiksi tarvita neuvontaa ennen itse palvelutapahtumaa. Pal-
veluprosessin sujuvuuteen vaikuttaa palveluhenkildston lisaksi palveluymparisto, laitteet ja myds muut
asiakkaat. Palveluprosessille tulee madritelld vahimmaistaso jota ei aliteta vaan ennemmin ylitetaan.
(Bergstrom ym 2015. 168-170.)
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3.6 Henkildsto

Henkilostd voi toimia erittdin merkittavanad Kilpailukeinona yritykselle. Etenkin palveluyrityksissa
osaava ja motivoitunut henkilokunta on jopa elintarkeaa yrityksen toiminnalle. Henkilékunnan tulisi
tietdd yrityksesta riittavasti sek& osata ja haluta toimia yrityksen hyvaksi. Tallaista toimintaa kutsutaan
sisdiseksi markkinoinniksi. Sisdinen markkinoinnin tulisi olla jatkuvaa ja ennalta suunniteltua onnistu-
akseen. Sisdisen markkinoinnin on myos tarkoitus luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta ja vahvistaa ’me”’-

henked. (Bergstrom ym 2002, 80-81.)

Hyva asiakaspalvelu korostuu etenkin sellaisilla aloilla missa palvelut ovat hyvin paljon toistensa kal-
taisia. Siksi hyvan asiakaspalvelun tarjoaminen onkin erinomainen keino tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja
erottua kilpailijoista. Asiakaspalvelua suunnitellessa on tirkeéa ottaa huomioon seka asiakkaat ettd omat
resurssit. (Bergstrom 2015, 161-162.)

3.7 Ymparisto

Ympariston, jossa palveluprosessi tapahtuu, taytyy olla viihtyisa ja toimiva. Yritys voi lisata viihtyi-
syytté varien, kalusteiden, valojen ja somistuksen avulla. Viihtyisa ympaéristo lisda asiakkaan tyytyvai-
syytta. Yrityksen tulisi huolehtia, ettd palveluymparisto ja mydskin muut asiakkaat vahvistavat haluttua
mielikuvatavoitetta. Asiakas saattaa olla herkka sille, miten muut asiakkaat kayttaytyvat tai vastaavasti
jos muita asiakkaita liikkeessa ei ole. (Lahtinen ym 2004, 43.)

Tehdessddn ostopaatosta palvelun suhteen asiakkaat etsivat nakyvia merkkejé laadusta, joita voi havaita
ymparistosta, jossa palveluprosessi tapahtuu. Esimerkiksi kauneusalan palveluyrityksissa tarkedd on vai-
kutelma siisteydesta ja rauhallisuudesta silla sinne tullaan hakemaan taukoa arjesta ja rentoutumaan.
Vaaleat ja maltilliset sévyt auttavat luomaan vaikutelmaa rauhallisuudesta. Tiloja suunnitellessa taytyy
ottaa huomioon seké tehokkuus ett& halu palvella asiakasta mahdollisimman hyvin. Pieneen tilaan voi-
daan laittaa useita toimintoja, mutta ahtaus saattaa vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen. Rentoutumiseen

tarvitaan oma varattu tila muusta halin&sta ja keskustelusta. (Jobber 2010, 846.
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3.8 Palvelun laatu

Tuotteiden laatu koostuu padasiassa niiden teknisistd ominaisuuksista ja yrityksen luomasta imagosta.
Sen sijaan palvelut ovat useimmiten monimutkaisia ja néin ollen niiden laatukaan ei ole ké&sitteend yk-
sinkertainen. Palvelu on prosessi, jossa samanaikaisesti tapahtuvaa tuotantoa ja kulutusta ei voida erot-
taa. Asiakas osallistuu prosessiin joko osittain tai kokonaan. Yrityksen on tarked ymmartadd mitka ovat
asiakkaan odotukset ja mihin asioihin he kiinnittavat huomiota arvioidessaan palvelun laatua. Kun yritys
ymmartéd miten asiakas kokee ja arvioi palvelun laadun, voi se maarittaad miten hallita ja ohjata naitéa
arvioita haluttuun suuntaan. Yrityksen taytyy selvittaa palveluajatuksen, tarjottavan palvelun ja asiak-
kaan hyotyjen keskindinen suhde. (Grésroos 2010, 98-99.)

Palveluiden laadun tarkastelussa olennaisinta on asiakkaan kokemukset eli laadun voikin mééritella
olevan mitd tahansa asiakas kokee sen olevan. Prosessin aikana asiakkaan ja palveluntuottajan vélille
syntyy vuorovaikutustilanteita, joihin siséltyy totuuden hetkid. Namé tapahtumat vaikuttavat siihen, mi-
ten asiakas kokee palvelun. Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla voidaan katsoa olevan kaksi osaa:
tekninen laatu eli lopputulos ja toiminnallinen laatu eli prosessi. Asiakkaille tarkeintd on se mita he
saavat vuorovaikutuksestaan yrityksen kanssa ja se vaikuttaa suuresti heidan arviointiinsa palvelun laa-
dusta. Kéytannossa vain yksi laadun osa eli vain lopputuloksen tekninen laatu jad asiakkaalle tuotanto-
prosessin paatteeksi. Tekninen laatu ei kuitenkaan pidé sisallaan kaikkea asiakkaan kokemaa vaan myos
se milla tavalla lopputulos toimitetaan asiakkaalle vaikuttaa laatukokemukseen. Nain ollen toiminnalli-

sella laadulla on my6s suuri merkitys laadun kokemisen kannalta. (Gronroos 2010, 100-102.)

Kampaamopalvelun tekninen laatu siséltdd hyvin suunnitellun toimintaympariston, toimivat ja asianmu-
kaiset koneet ja laitteet sekd parturikampaajan tiedot, taidot, asiantuntemuksen ja osaamisen. Se siséltaa
koko parturi-kampaamon tilana ja sen siisteystason seka sielld olevat opasteet ja sisustusratkaisut. Toi-
minnallinen laatu siséltdd asiakkaan kohtaamisen, itse palvelutapahtuman, ilmapiirin ja asiakkaan ja pal-
veluntuottajan valisen vuorovaikutuksen. Palveluntuottajan itsevarmuus ja asiakaspalvelutaidot ovat rat-
kaisevassa asemassa, mutta muut asiakkaat ja heidan toimintansa vaikuttavat asiakkaan kokemaan laa-
tuun. (Muona 2015, 23.)

Asiakkaan kokema laatu ei kuitenkaan koostu pelkéstdén naisté kahdesta laadun tasosta vaan merkitta-
vassd asemassa ovat myos asiakkaan odotukset ja miten koettu laatu vastaa niihin. Kun koettu laatu
vastaa asiakkaan odotuksia, on laatu hyva. Naméa kolme muodostavat palvelun koetun kokonaislaadun.

Asiakkaan odotukset syntyvat yrityksen tuottamasta markkinointiviestinnastd, asiakkaan tarpeista ja
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aiemmista kokemuksista. Asiakkaan odotuksiin voi vaikuttaa asiakkaan kuulemat suosittelut ja ndkemét
tyonéytteet. Myos yrityksen itselleen luoma imago vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Asiakkaan odotuk-
silla on térked vaikutus laadun kokemiseen, joten yrityksen ei tulisi luvata liikoja. Tallgin asiakkaan

odotukset nousevat liian korkealle ja he kokevat saavansa heikkoa laatua. (Gronroos 2010, 105-106.)

Koettu laatu Odotettu laatu
1. Tekninen laatu Markkinomtiviestinti

Mita? Imago

2. Toiminnallinen laatu Tarve ja kokemukset

Miten? Suosittelut ja tyonaytteet

Koettu
kokonaislaatu

KUVIO 4. Palvelun kokonaislaadun muodostuminen (mukaillen Jobber 2010, 105.)
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4 MARKKINOINNIN UUSI ULOTTUVUUS - DIGITALISOITUMINEN

Digitaalinen markkinointi kasvattaa jatkuvasti merkitystaan yritysten toiminnassa. Digitaalisuus ei tar-
koita en&é pelkastaan yhteydensaantia ja paasya internetiin vaan sen avulla pystytadn tuomaan todellista
lisdarvoa yrityksille. Asiakkaille digitaalisuus tarkoittaa helpottunutta tiedonhakua ja ostamista, ajan- ja
rahansaastod mutta myoskin sosiaalista kanssakéymisté ja viihdyketta. Asiakkaat voivat osallistua sisél-
16n tuottamiseen seké olla yhteydessa yritykseen tai muihin asiakkaisiin. Digitaalinen markkinointi laa-
jentaa markkinointimixi& entisestaan, sen tarjotessa uusia markkinointikanavia ja keinoja jakeluun. (Job-
ber 2010, 655.)

Digitaalisen markkinoinnin voidaan ndin ollen maéritella lyhyesti tarkoittavan erilaisia digitaalisen tek-
nologian menetelmid, joilla yritys muodostaa reittejd markkinoille tarkoituksenaan saavuttaa tavoitteet
vastaamalla asiakkaan tarpeisiin paremmin kuin kilpailijat. Digitaalisen markkinoinnin kasite on muo-
vautunut viime vuosikymmenell& johtuen internetin suosion kasvamisesta kaupallisessa kaytdssa. (Job-
ber 2010, 655.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja:
e Verkkosivut
e Hakusanamainonta
e Hakukoneoptimointi
e Bannerimainonta
e Séhkopostimarkkinointi
e Sosiaalinen media
e Mobiilimainonta

e Mobiilisovellukset. (Suomen Digimarkkinointi 2017.)

Digitaalisen markkinoinnin my6ta on siirrytty vanhanaikaisesta yksisuuntaisesta Outbound-markkinoin-
nista uudenlaiseen Inbound-markkinointiin. Outbound-markkinoinnin perustuessa lahinna keskeyttami-
seen ja pakottamiseen, on Inbound-markkinointi taysin sen vastakohta: Inbound-markkinointi perustuu
asiakkaan omaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja ja olla aktiivisesti mukana toiminnassa.
(Juslén 2009, 131.)
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Outbound-markkinoinnin valineina on totuttu kayttdmaan perinteisind ndhtyja medioita kuten: lehti-
mainonta, televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, messut, internetmainonta, telemarkkinointi ja sah-
kopostimarkkinointi. Outbound-markkinoinnissa toiminta perustuu siihen, etta kohdeyleisd pakotetaan
vastaanottamaan markkinointiviesteja yksisuuntaisia viestintdakanavia pitkin. Kohdeyleison muu toi-
minta keskeytetddn mainoksella, koska kukaan ei esimerkiksi kuuntele radiota mainoksien takia vaan
vastaanottaakseen muuta siséltdd mita kanava tarjoaa. Ndin ollen ymparistomme on taynna erilaisia
markkinointiviesteja mika on lopulta johtanut siihen, ettd ihmiset ovat entistd haluttomampia vastaanot-
tamaan téllaisia markkinointiviesteja. Kéyttéon onkin tullut lukuisia mainosviesteja estévia valineita.
Taman liséksi lukuisten eri markkinointiviestien seasta erottautuminen on koko ajan entisté vaikeampaa.
(Juslén 2009, 131-133.)

Inbound-markkinoinnin keskeisin ajatus on rakentaa yrityksen markkinointi silla tavoin, etta kaikki
tieto yrityksesta ja sen tuotteista on asiakkaan helposti I0ydettavissé internetistd, tdmén tarvitessa sité
tehddkseen ostopadtoksen. Inbound-markkinoinnin vélineind kaytetd&n perinteisten verkkosivujen li-
séksi sosiaalista mediaa, hakukoneoptimointia, sisallon tilauspalveluita ja internetissa leviavia ilmidita.
Siséllosta halutaan tehdé asiakkaan tarpeita vastaavaa ja sellaista, ettd se auttaa asiakasta ostoprosessin
eri vaiheissa. Asiakasta ei pakoteta vastaanottamaan markkinointiviestejd vaan kyse on asiakkaan
omasta suostumuksesta ja halusta. Ajatuksena on luoda vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden, niin

nykyisten kuin potentiaalisten, vélille. (Juslén 2009, 133-134.)

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa yhdistyvét ihmisten tarve olla vuorovaikutuksessa toisiin ihmisiin ja mediasisal-
t0jen tuottamiseen tarvittavat apuvalineet. Sosiaalinen media onkin yleiskéasite usealle verkossa toimi-
valle yhteisopalvelulle: verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, siséllon julkaisu- ja jakelupalvelut, tie-
don luokittelu- ja arviointipalvelut seka wikit ja keskustelufoorumit. Keskeisimmassa roolissa sosiaali-
sessa mediassa ovat kayttajat, jotka tuottavat sisallon, julkaisevat omaa sisélt6é seké arvioivat ja jakavat
toisten kayttdjien tuottamaa sisaltoa. (Juslén 2009, 115-116.)

Yrityksen on omaksuttava sosiaalinen media osaksi markkinointiaan, jos se haluaa pysya mukana kil-

pailussa, sill& niin olennaiseksi osaksi kommunikointiamme se on tullut. Y'ritys voi hyddyntéé sosiaalista
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mediaa markkinoinnissaan, suhdetoiminnassaan ja asiakaspalvelussaan kayttdmalla sosiaalisia vaikutta-
Jia, sosiaalisen median alustoja ja yhteisopalveluita sek& naiden erilaisia yhdistelmi&. Sosiaalinen media

on tehokas, mutta kustannuksiltaan edullinen tapa markkinoida. (Olin 2011, 9-13.)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan niiden kéyttotarkoitusten perusteella: verkkottu-
mispalvelut, siséllon julkaisupalvelut ja tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut. Naita kaikkia kuitenkin
yhdistad samat keskeiset ominaisuudet, joita ovat avoimuus, kayttajien valinen keskustelu ja osallistu-
minen, kayttajien tuottama sisélto seké yhteiséjen muodostuminen ja niissa tapahtuva verkostoituminen.
(Juslén 2009, 117.)

Verkkottumispalvelut mahdollistavat yhteiséjen muodostamisen ja yhteisén jasenien vuorovaikutus-
ten. Verkkottumispalveluita on kayttotarkoitukseltaan kahdenlaisia, toiset ovat keskittyneet verkottumi-
seen ystavien kanssa, kuten Facebook, kun taas toisten on tarkoitus tuoda yhteen jostain tietysta teemasta
kiinnostuneita ihmisi&, kuten LinkedIn (ura ja ty0). Téllaiset verkottumispalvelut ovat erittdin suosittuja.
Julkaisupalvelujen avulla kuka tahansa pystyy julkaisemaan tuottamaan sisaltoad suuren yleison néhta-
vaksi. Tunnetuimpia julkaisupalveluita ovat Youtube (video) ja Instagram (valokuva). (Juslén 2009,
117-118.)

Yrityksen on térked valita markkinoinnissa kaytettavét yhteisopalvelut omia viestinnéllisid ja vuorovai-
kutuksellisia tarpeita ajatellen. Valintoja tehdessa tulisi ottaa huomioon seka oma kohderyhmé, etté hei-
dan kayttaméansa yhteisdpalvelut. Yrityksen ei kannata kayttaa kaikkia yhteisopalveluita markkinoinnis-
saan vaan valita pari itselleen toimivinta palvelua ja keskittyad tuottamaan sisalt6d ainoastaan niihin, silla
resurssit ovat usein rajalliset. Yhteisopalveluihin on helppo péivittaa reaaliaikaista tietoa, mutta niiden
lisaksi yritykselld olisi hyva olla perinteiset verkkosivut, joista 16ytyy kaikki perustiedot yrityksesta ja
sen toiminnasta. Eri palvelut kannattaa integroida toisiinsa, jotta yritys voi julkaista saman viestin hel-

posti muissakin kayttamissaan palveluissa. (Kormilainen, Ahonen & ljéas 2016, 68-69.)
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4.2.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu, jossa ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa toi-
siinsa ja jakaa haluamaansa sisaltod (Facebook 2017). Facebook tuli yleiseksi Suomessa vuonna 2007
ja 10 vuotta myohemmin se on Suomen eniten kaytetyin yhteisopalvelu yli 2 miljoonalla kayttajallaan.
Facebookia kayttavat kaiken ikaiset ihmiset. Nykyaan se toimii myo6s alustana, jolla yritykset voivat
mainostaa ja olla suorassa yhteydessa asiakkaisiinsa. On sanomattakin selvaa, ettéd yrityksen kannattaa
olla lasna Facebookissa, mikéli se haluaa tulla 16ydetyksi, silla siella tavoittaa suurimman joukon sosi-

aalisen median kayttgjista. (Kormilainen ym 2016, 69-74.)

Yrityksen on helppo luoda Facebookiin yhteisosivu, josta muut kéyttajat voivat tykata ja padsevat nain
seuraamaan sivuille tuotettua siséltda. Haastavampaa on saada nama tykkaajat kayttamaan rahansa yri-
tyksen tuotteisiin. Facebook tarjoaa yrityksille erilaisia markkinointiratkaisuja ja halutessaan yritys voi
kohdentaa mainontansa tarkkaan niin ién, sukupuolen, kiinnostuksen kohteiden tai paikkakunnan mu-
kaan. Silti tarkeimmaéssa asemassa on edelleen mielenkiintoinen siséltd, joka kiinnostaa asiakkaita. Péi-
vityksisséd on siirrytty entistd visuaalisempaan siséltoon, jossa tekstida suuremmassa osassa on kuvat ja
videot. (Kormilainen ym 2016, 74-81.)

Facebookin mainoksien avulla yritys voi saada pienelld budjetilla aikaan isoja tuloksia. Facebook-mai-
nonnan avulla yrityksen on helppo tavoittaa oma kohderyhménsa ja saada niiden huomio. Yrityksen
taytyy kuitenkin olla tarkka kohderyhménsa valinnan kanssa, jotta mainonta tavoittaisi paremmin juuri
ne ihmiset, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita yrityksellesi. Liian laajan kohderyhman valita voi aiheut-
taa sen, ettd sanoma voi kadota massaan. Yritys voi valita eri mainosvaihtoehdoista mieleisensa. Mai-
nosraportointitydkalun avulla yritys pystyy seuraamaan mainonnan tuloksia. Samaa mainosta voidaan

néayttad Facebookissa, Instagramissa ja Audience Networkissa. (Facebook 2017.)

Yritys voi esittdd mainoksia Facebookissa yms. mink& kokoisella budjetilla tahansa, silld Facebook-
mainosten toiminta perustuu mainoshuutokauppaan. Yritys luo mainoksen, jonka se lahettd4d mainos-
huutokauppaan ja mainoshuutokauppa ndyttdd mainosta kayttajille yrityksen antamien tietojen mukaan.
Mainoshuutokauppa eroaa tavallisesta huutokaupasta silla, etta voittaja ei ole se joka esittdd suurimman
tarjouksen vaan mainos joka luo suurimman kokonaisarvon. Kokonaisarvo muodostuu mainostajan tar-
jouksesta, mainoksen laadusta ja osuvuudesta seké arvioiduista toimintaprosesseista. Y hteen huutokaup-
paan osallistuu tietylle kohderyhmalle kohdennetut mainokset. (Facebook 2017.)
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Mainoshuutokaupan vaiheet:

1. Budjetin asettaminen

2. Kohderyhman valinta

3. Mainoksen luova sisalto

4. Ostovaihtoehdon valinta. (Facebook 2017.)

4.2.2. Instagram

Vuonna 2010 perustettu Instagram oli alun perin enemmé&n kuvanmuokkain kuin yhteisopalvelu, mita
se on tand paivana. Instagramin suosio lahti heti rajahtavaan suosioon ja Facebook osti sen vuonna 2012.
Instagramissa kdyttaja voi ottaa, muokata ja jakaa kuvia seka lyhyité videoita, joita han pystyy itse maus-
tamaan erilaisilla filttereilla. Palvelussa voidaan seurata ihmisia ja pystytaan etsimaan kuvia erilaisten
aihetunnisteiden avulla. Instagram on Facebookia haastavampi kanava, silla sielld menestyminen vaatii
joko aikaisempaa tunnettavuutta tai kykya tuottaa laadukasta ja oivaltavaa sisaltéa. Instagram on visu-
aalinen yhteisopalvelu, joka on etenkin nuorten suosiossa. Yritys voi perustaa joko oman tilin Instagra-

miin, jolla jakaa sisalt6aan tai ostaa kohdennettua mainostilaa. (Kormilainen ym 2016, 93-94.)

4.3 Hakukoneoptimointi

Asiakkaat etsivét useasti hakukoneiden kuten Googlen avulla tietoa ostopdatoksensé tueksi. Yritys voi
hankkia nakyvyytta joko maksetuilla mainoksilla tai toteuttamalla hakukoneoptimointia. Hakukoneop-
timoinnilla tarkoitetaan sisallontuottamista omille verkkosivustoille. Hakukoneoptimointi perustuu sii-
hen, ettd Googlen hakukonebotit vierailevat verkkosivustoilla ”lukien” ja indeksoiden niiden sisaltoa.
Néin ollen sivuston teknisen koodin taytyy olla kunnossa. Jos kédytat digimediatoimistoa, sen tehtavana
on huolehtia teknisen koodin toimivuudesta. Lisaksi sivustolle tuotetun siséltoon taytyy lisata tunnisteita
eli hakusanoja. Tunnisteet voi keksia itse, mutta kannattaa valita sellaisia, jotka ovat yleisesti kdytossa
seka niiden synonyymeja ja alakésitteitd. Edelleen tarkeimmaéssd asemassa on kuitenkin tuotettu sisalto.
(Kortesuo 2014, 45-48.)
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5 ISADORAN MARKKINOINTITOIMENPITEET

Sanna Lehtola perusti Isadoran vuonna 2007. Nykyaan yrityksessa toimii yrittajand myds Susanna Isola.
Yritys sijaitsee keskeiselld paikalla Karsaméella Paanulinna-nimisessa liikekeskuksessa, joka uudistet-
tiin hiljattain. Uudistuksessa yrityksen liiketilat vaihtoivat paikkaa ja liikekeskukseen avattiin Juusto-
portin tienvarsikahvila, Pentikin pop up -myymala ja kunnan itsepalvelukirjasto. Yrityksen palveluihin
kuuluu monipuolisesti erilaiset kosmetologi- ja parturi-kampaamopalvelut. Tuotevalikoimaan kuuluu
KC Professionalin, BPHairin, Artdecon ja Bernard Cassieren laadukkaat tuotteet. Yrityksen liikeidea on
tarjota monipuolisia palveluita saman katon alta. Yrityksen asiakaskuntaan kuuluu kaiken-ikaiset ihmi-
set vauvasta vaariin. Asiakkaat tulevat omalta paikkakunnalta ja lahipaikkakunnilta kuten Pyhajarvi ja

Piippola.

Sanna Lehtola on valmistunut parturi-kampaajaksi vuonna 2001. Ennen Isadoraa han piti parturi-kam-
paamoa Lestijarvelld. Han on valmistunut kosmetologiksi vuonna 2008 ja meikkaus-maskeeraajaksi
2009. Susanna Isola on valmistunut parturi-kampaajaksi 2013 ja aloittanut kokopéivaisen tyoskentelyn
yrityksessa tuolloin. Han tydskenteli kuitenkin jo opiskeluaikoina yrityksessé kesé- ja viikonlopputyon-
tekijana.

KUVA 1. Isadoran uusi julkisivu
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5.1 Lahtdtilanne

Yritykselld on siita onnellinen asema, etta Kilpailua paikkakunnalla ei juuri ole. Paikkakunnalta 16ytyy
kaksi muuta parturia ja yksi kauneushoitola. Namaé yritykset eivat kuitenkaan juurikaan mainosta, vaan
kuten Isadorallakin on niilld oma vakiintunut asiakaskuntansa. Kilpailevista yrityksista ei [0ydy juuri-
kaan tietoa Googlen kautta eika niilla ole Facebook-sivua tai verkkosivustoa. Hinnat ovat samalla tasolla
kaikissa paikkakunnan yrityksissa. Léhipaikkakuntien kilpailijoita tutkiessa toistuu sama teema. Pyha-
jarvelta ja Piippolasta 16ytyy muutama parturi-kampaamo, mutta niisté ei 16ydy juurikaan tietoa interne-

tistd. Yhdelta yritykseltd 16ytyy Facebook-sivut, mutta niité4 ei juurikaan paiviteta.

Yritykselld on hyva sijainti ja uudistettu liiketila on toimiva ja siisti. Uudet toimitilat ovat vanhoja toi-
mitiloja tilavammat. Yrityksen ilme on yhtendinen ja trendikas seké sopii hyvin kauneushoitolalle ja
parturi-kampaamolle. Erityisen nayttdva on uusiin tiloihin toteutettu tehosteseind. Uudet teippaukset
ovat hienot, mutta sisdénkaynti kaipaisi muuten piristysta.

Facebookin palautteista on nahtéviss, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluiden laatuun. Arvosteluita
on 15 ja niiden keskiarvo on 5,0. Yrittajat kayvat saannollisesti koulutuksissa pitdékseen ylla ammatti-
taitoaan ja trenditietouttaan. Aukioloajat ovat soviteltavissa asiakkaan kanssa ja tarvittaessa asiakkaiden
luokse tehdaan myos kotikaynteja. Kiireisimmaét sesonkiajat ovat ennen joulua ja muita juhlapyhia, tou-

kokuun lopussa ja kesdjuhlien aikaan. Hiljaisinta on helmi-, syys- ja lokakuussa.

Isadoralla on ké&ytossdén verkkosivut, joista l0ytyy kattavasti tietoa palveluista ja niiden hinnoista seké
nettiajanvaraustoiminto. Yritys mainostaa padasiassa Facebookin kautta sen edullisuuden ja helpon kay-
tettdvyyden vuoksi. Facebook-sivuja péivitetaan suhteellisen saannéllisesti tarjouksilla ja kuvilla toteu-
tetuista toista. Sivuilla on 380 tykkaystd mik& on mielesténi kohtuullinen maara. Ajoittain yritys mai-
nostaa myds paikallislendessd, mutta tata tapahtuu harvemmin, sill& se on sen verran kallista. Yrityksen
Facebook-sivulla ja verkkosivuilla toistuu sama yhtendinen ilme mik& on nahtavissa myos yrityksen

ulkoasussa ja sisustuksessa sekd muussa markkinointiviestintdmateriaalissa.

Kéytossa on leimapassi seka tuotteille ettd palveluille. Palveluiden leimapassi on uudistunut vasta. Ai-
kaisemmin leiman sai vain hiustenleikkauksista, mutta nykyaan leimoja voi keréta kaikista palveluista.

Aikaisempi alennus leimapassissa oli: joka kuudes kerta -50%. Nykyinen: 4. kerta -10%, 8. kerta -15%
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ja 12 kerta -20%. Uudella leimapassilla asiakkaat saavat nopeammin etua siit4, ettd kayttavat saannolli-
sesti ja monipuolisesti yrityksen eri palveluita. Palveluiden ja tuotteiden liséksi asiakkaat voivat ostaa

lahjakortteja haluamalleen summalle.

Parturi-kampaamopalveluille riittda asiakkaita, mutta kosmetologipalveluita ei kdytetd niin paljon kuin
yrittajat toivoisivat. Kosmetologipalveluita kaytetadn kuitenkin lahes viikoittain. Kéytetyimpia kosme-
tologipalveluita ovat kasvo-, kasi- ja jalkahoidot seké ripsien pidennykset. Tuotemyynti on melko va-

haista. lhonhoitotuotteita on saatavilla l1ahinna tilauksesta.

KUVA 2. Kuvia Isadoran sisatiloista



5.2 SWOT-analyysi

Osana haastattelua oli SWOT-analyysin tekeminen. SWOT-analyysin tarkoituksena on Kartoittaa yri-
tyksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen si-
séisida ominaisuuksia, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat ulkopuolisia tekijoitd. Vahvuudekseen
Sanna ja Susanna kokevat monipuoliset palvelut ja sen, ettd yrittdjid on kaksi. Yrityksessa on joustavat
aukioloajat ja myos koti-kdaynnit ovat mahdollisia. Yrittdjat ovat molemmat todella ammattitaitoisia ja
kéayvat usein kouluttautumassa. My6s yrityksen hyva sijainti on ehdottomasti vahvuus. Heikkouksina
néhdaan, kuten yrittdjyydessé yleensa, riski sairastua. Ainoastaan toinen on kouluttanut kosmetologiksi
ja tuotteille on lilan vahan tilaa. Mahdollisuuksia n&dhdaén siing, ettd Paanulinnassa sijaitsee muitakin
palveluita, jotka houkuttelevat asiakkaita. Liiketiloja on myds mahdollista laajentaa ja ndin saataisiin
lisda asiakaspaikkoja ja tilaa tuotteille. Ripsi- ja hiustenpidennykset sekd geelikynnet ovat jatkuvasti
yleistyva trendi. Uhkana on, ettd toinen tai molemmat yrittdjista sairastuu pitkaaikaisesti. Uhkia yrityk-
selle ovat myds mahdollisten kilpailijoiden lisdantyminen paikkakunnalla ja huono taloustilanne, joka
saa ihmiset sdéstdmaén asioista, jotka eivat ole valttdmattémia kuten kauneuspalvelut. Mielestani yritta-

jat ovat realistisia kaikkien néiden asioiden suhteen.

TAULUKKO 1. SWOT-analyysi

- Monipuoliset palvelut - Yrittdjan riski: sairastuminen
- Ammattitaitoisuus - Ainoastaan toinen kosmetologi
- Joustavat aukioloajat, koti-kdynnit - Tuotteille vahéan tilaa
- Hyvasijainti
- 2tyontekijaa
Mahdolfswudet Ukt
- Paanulinnan vetovoima - Pitkaaikainen sairastuminen
- Liiketilan laajentaminen = enemman asia- - Kilpailijoiden lisdantyminen
kaspaikkoja ja tilaa tuotteille - Huono taloustilanne
- Kauneudenhoitotrendien yleistyminen
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5.3 Tavoitteiden ja kohderyhmien maarittely

Tavoitteiden asettamisessa tarkeintd on, ettd ne ovat saavutettavissa, sillé liian korkealle asetetut tavoit-
teet eivat motivoi vaan enemmankin lannistavat. Myoskaan liian alhainen tavoite ei ole jarkeva, silla se
ei tarjoa lainkaan haastetta. Tavoitteita maéaritellessé tarkedd on, etta ne ovat mitattavissa. Tavoitteena
voi olla esimerkiksi lisatd myynti& +10% tai lisata myytyjen palveluiden méaréa +10 kappaletta. VVuosi-

tavoitteiden lisaksi jokaiselle kampanjalle kannattaa asettaa erikseen omat tavoitteet.

Haastattelussa tavoitteeksi asetettiin seuraavat:
1. Kasvohoitojen myynnin kappalemaarien lisaédminen

2. Tuotemyynnin euromaaran liséaminen

Tavoitteiden liséksi on tarked maaritelld kohderyhmat, joille suunnitellut markkinointitoimenpiteet
kohdennetaan. Ilman kohderyhmien madrittelya toteutetut markkinointitoimenpiteet eivat valttamatta
I0yda niita ihmisid, jotka olisivat potentiaalisia asiakkaita yritykselle. Isadora tarjoaa monipuolisesti eri
kauneus- ja hiuspalveluita, joten on luonnollista, ettd kohderyhmia on useampia. Peruspalveluiden (hius-
tenleikkuu- ja varjays, jalkahoidot, hieronnat) kohdalla kohderyhma on laaja, silld se sisaltaa kaikenikai-
set miehet ja naiset. Erikoisempien ja hemmotteluhoitojen (hiusten pidennykset, kasvohoidot, ripsien
pidennykset, geelikynnet) kohderyhména on nuoret ja aikuiset naiset, joille itsestda huolehtiminen on
tarkead. Markkinointisuunnitelmassa on toimenpiteitd, jotka molempien uusien ja nykyisten asiakkaiden

tavoittamiseen.

Haastattelun pohjalta maaritetyt kohderyhmat:
1. Kaiken ikaiset miehet ja naiset

2. Nuoret ja aikuiset naiset

1. Uudet asiakkaat
2. Nykyiset asiakkaat
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5.3 Markkinointitoimenpiteet ja muut kehittamisideat

Tassa luvussa esitan kehittdmisideoita Isadoran markkinointiviestinnén suhteen. Olen suunnitellut mark-
kinointiviestinnén avuksi vuosikellon seka seurantalomakkeen, jonka avulla kampanjoiden tuloksia voi-
daan seurata. Halusin tehd& vuosikellosta sellaisen, etté sit4 voidaan hyddynta4 ja soveltaa useammalle
vuodelle. Vuosikellosta nakyy jokaiselle kuukaudelle omat kampanjansa ja mita kanavaa hyédyntéen ne
kannattaa toteuttaa. Vuosikellossa on muutama juhlavuoden kampanja, mutta muuten kampanjat ovat
sellaisia, ettd ne voidaan toistaa joka vuosi. Kaikki juhlapyhét ja vuoden aikojen erityispiirteet kannattaa
ehdottomasti hyddyntdd mainonnassa. Etenkin hiljaisille kuukausille on tarked keksié aktiviteetteja,
joilla saadaan vilkastettua muuten hiljaista ajankohtaa. Tavallisten kampanjoiden liséksi olen sisallytta-
nyt vuosikelloon Facebook-arvonnan ja kanta-asiakasillan. Kaikki kampanjat toteutetaan Facebookissa,
mutta niitd tehostamaan kannattaa kéyttdd myos lehtimainontaa ja myymaéléssa toteuttavaa viestintaa
(vuosikellossa lyhenteella MV). Kampanjoita ja niiden toteutusta kannattaa suunnitella hyvissa ajoin,
jotta tarvittavat materiaalit ja tuotteet ovat kayt0ssé ajoissa.

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelun lisaksi esitdn pienempia kehitysideoita Facebook-viestinnan,
néyteikkunan ja tuotteiden esille laiton suhteen. Mielesténi yrityksell& on peruspaketti kunnossa, mutta
pientd viilausta kannattaisi toteuttaa. Suurin osa néista on helposti ja pienelld budjetilla toteutettavissa,
joten niitd on helppo testata ilman, ettd menettdisi paljon aikaa tai rahaa. Markkinoinnissa kannattaa
rohkeasti kokeilla erilaisia toimenpiteitd, jotta paras mahdollinen keino oman kohderyhman tavoittami-

seen loytyisi. Yritys on vasta muuttanut uusiin tiloihin, joten mahdollisuuksia on nyt erityisen paljon.
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TAULUKKO 2. Markkinoinnin vuosikello

Tammikuu | Uusi vuosi - uusi mind Facebook + MV
Kasvohoidot -20%

Helmikuu Ystavanpaiva Facebook + MV
Tuo ystavési asiakkaaksi ja saatte molemmat Somistus
alennusta -20%

Maaliskuu Naistenpaiva Facebook + MV
Lahjakortit, ripset ja kynnet

Huhtikuu Vappuhulinat Facebook + MV
Nonstop-hiustenleikkuu ja tuotetarjouksia esim. | Somistus
ota 3 maksa 2

Toukokuu Aitienpéaiva Facebook + MV
Lahjakortit ja tuotepakkaukset Paikallislehti

Kesakuu Kesakuntoon Facebook + MV
Jalka- ja kasvohoidot -20%

Myos kulmien kestovarjaykset ja ripset

Kesan juhlat — kampaukset ja meikit Facebook
Karsaméen markkinat Facebook + MV
Nonstop-hiustenleikkuu ja tuotetarjouksia

10v synttarit-teemakuukausi Facebook + MV
Joka viikolle oma aktiviteetti ja tarjous Paikallislehti

Heindkuu Kesan kuvakisa Facebook
”Miké on parasta kesdssid?”

Osallistujien kesken arvotaan tuotepaketti

Elokuu Kesan rasittamille hiuksille Facebook + MV
Kosteuttavia tuotteita tasahintaan

Syyskuu Karkota syysvasymys Facebook + MV
Hemmotteluhoidot kuten kasvohoidot ja hie-
ronnat -20%

Lokakuu Kanta-asiakasilta Facebook
Tuote-esittelyt, pikahoidot, erikoistarjoukset, Jaettavat flyerit
henkilokohtainen neuvonta, pikahoidot

Marraskuu | Isdnpaiva Facebook + MV
Lahjakortit ja tuotepaketit
Pikkujoulut Facebook + MV
Ripset, kynnet, meikkaukset ja kampaukset Paikallislehti
Meikkituotteet -20%

Joulukuu Itsendisyyspaiva Facebook
Suomil00 — tue kotimaista tyota
Joulu Facebook + MV
Lahjakortit ja tuotepakkaukset Somistus
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Seuranta

Seurantaa kannattaa toteuttaa vahintaan kuukausitasolla. Ndin on helppo havaita ja tarvittaessa reagoida
siihen mika toimenpide toimii ja mika toimenpide taas ei tuota haluttuja tuloksia. Seurannassa lukuja
voi verrata joko edellisvuoteen tai -kuukauteen. Tavoitteiden toteutumista on helppo seurata lomakkeen
avulla ja sen avulla on helppo havaita pitddko toimenpiteitd lisatd tai muuttaa, jotta tavoitteisiin paastai-
siin. Tavoitteita kannattaa lisaksi seurata paivé- tai viikkotasolla yksinkertaisesti merkitsemalla ylos

kaikki myydyt tuotteet ja/tai palvelut, joiden myynti& halutaan seurata.

TAULUKKO 3. Seurantalomake

Tuote tai palvelu:

Vuosi Kampanja Tavoite Toteutunut Toteutunut

myynti muutos

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu
Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu

Heinakuu
Elokuu

Syyskuu
Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Viestinta Facebook-sivuilla

Facebook-sivuja paivitetdan tarpeeksi usein, mutta suosittelen kiinnittdmé&én huomiota yhd enemmén
sisaltoon. Thmiset kiinnittavat paljon helpommin huomioita julkaisuihin, jotka siséltavat tekstin lisaksi
kuvia ja videota. Julkaisussa kannattaa myds yrittd4 luoda mielikuvaa siit4, mita hyotya palvelusta on
asiakkaalle. Kuvien lisaksi kannattaa viestinnassa ehdottomasti kéyttdad myos videoita, silla niiden kéaytté

on sosiaalisessa mediassa jatkuvassa kasvussa. Videot tuovat viestintdan lisdd moniulotteisuutta. Liséksi
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huomiota kannattaa kiinnittdd kuvien laatuun sekd tekstin oikeaoppisuuteen ja asetteluun. Facebook-
mainontaa varten on helppo luoda materiaalia erilaisten sovellusten avulla, vaikka ké&ytossé olisikin ai-
noastaan matkapuhelin ja tabletti. Hyvié ilmaisia sovelluksia kuvien muokkausta varten ovat esimerkiksi
PixIr ja PicsArt seka videon muokkausta varten Video Maker. Sivuille voi luoda sisaltéd myos joko
jakamalla jonkun toisen tuottamaa ajankohtaista ja yrityksen toimialaan liittyvaa sisaltoa kuten trendi-
katsauksia tai tuottamalla sellaista itse.

Facebookin liséksi suosittelen ottamaan kayttoéon myds Instagramin. Instagramin kaytto lisdéntyy koko
ajan etenkin nuorten keskuudessa. Instagram on myos helppokayttdinen eiké vaadi muita resursseja kuin
omaa aikaa. Maksetun Facebook-mainonnan kaytté on myds mietinndn arvoinen asia. Toimintoa voi
kokeilla taysin haluamallaan budjetilla. Kohderyhma taytyy kuitenkin kohdentaa hyvin tarkkaan, etta
mainos 10ytyy juuri ne ihmiset, jotka ovat yritykselle potentiaalisia asiakkaita. Mainoksen sisalté kan-

nattaa myos miettid hyvin, jotta se kiinnittdd mahdollisimman monen huomion.

Nayteikkuna

Yritykselld ei talla hetkell& ole ndyteikkunaan, mutta sen tekemistd kannattaisi ehdottomasti harkita, silla
nayteikkuna on ilmaista mainostilaa, joka on toiminnassa 24h. Néyteikkuna on erinomainen apu kam-
panjointiin ja huomion heréattamiseen. Teippaukset ovat hienon nakdiset ja niilla on selva tarkoitus, silla
huomion herattamisen lisaksi ne suojaavat taukotilaa ohikulkijoiden katseilta. Yhteen ikkunoista olisi
kuitenkin helppo toteuttaa nayteikkuna pienillda muutoksilla niin, ettd ndkosuoja séilyy edelleen. Ikkunan
eteen voisi sijoittaa hyllyyn, johon tuotteita saisi esille. Nayteikkuna myds elavoittaisi sisddnkayntia.

Mikali ndyteikkuna ei ole vaihtoehtona voisi nayteikkunan korvikkeena kéayttaa esimerkiksi suurta lyh-
tyd, jonka sisd&n mahtuisi tuotteita ja somisteita. Sen voisi asettaa standin viereen sisdédnkaynnin viereen.

Mielesténi tdma voisi olla hauska keino kiinnittad ohikulkijoiden huomio.
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Standin hyédyntaminen

Suosittelen ottamaan standin aktiivisesti mainonnan avuksi. Standia voi kayttdd kampanjoinnin apuna
tai silloin, kun on vapaita aikoja, kiinnittdméaan ohikulkijoiden huomio. Standi myos kertoo asiakkaalle,
ettd litke on vield avoinna. Liike on hyvalla paikalla uudistuneen liikekeskuksen yhteydesss, joten kan-
nattaa ehdottomasti kayttaa sita hyvaksi ja yrittdd houkutella myés ohikulkumatkalla olevia muun paik-

kakuntalaisia asioimaan liikkeessa. Standi myos viestii asiakkaille, etta yritys on avoinna.

Tuotteiden esillelaitto

Tuotteet ovat esilld kauniissa vitriinissa ja tuotemerkin omassa tuotetelineessd, mutta suosittelisin muut-
tamaan hieman tapaa, jolla ne ovat esilla niissé. Tuotteiden esillelaitossa kannattaa pyrkia selkeyteen ja
esteettisyyteen. Ihmiset ostavat silmillaan, joten tuotteiden kannattaisi olla mahdollisimman houkuttele-
vasti esilla. Tuotteet, joiden myyntid halutaan lisatd kannattaa siirtda silmien korkeudelle. Liiat tuotteet
kannattaa vieda takahuoneeseen ja liséité hyllyyn tarvittaessa. Sijoittelisin tuotteet selkedmmin eri tuote-
merkeittéin ja siisteihin riveihin. Tuotteiden hinnat kannattaa myos laittaa nakyville. Liséksi myymalaan
voisi tehda niin sanotun key arean, johon laitetaan esille muutamia tuotteita meneill& olevan kampanjan

teeman mukaisesti. Téllaisen key arean voi toteuttaa esimerkiksi kassapdydalla tai seinalla erillisell&

omalla hyllylla.

W

Wi

Al S

D AR

KUVA 3. Tuotehyllyjen sijoittelu
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5.4 Muodonmuutospaiva

Paanulinnan yhteydessé jarjestetddn vuosittain markkinat. Osana markkinoiden ohjelmaa on huuto-
kauppa, johon paikalliset yritykset voivat ilmoittaa tuotteita tai palveluita huutokaupattavaksi. Isadora
osallistui viimevuoden huutokauppaan ja huutokaupattavana oli muodonmuutospaiva, joka sisélsi hius-
tenleikkuun ja -vérjayksen seké kaunistavan meikin. Haastattelupalaverissa yhtené toiveista oli, ettd ku-
vaisin muodonmuutospaivan ja tuottaisin kuvista sisaltod Isadoran Facebook-sivuille. Muodonmuutos-
paiva sovittiin asiakkaan kanssa lokakuulle. Paivé oli todella antoisa kaikille osapuolille. Muokkasin
kuvat ja suunnittelin jokaiselle kuvakollaasille kuvatekstin, jossa kerrottiin sen hetken trendeista sek&
kéytetyista toimenpiteistd ja tuotteista. Halusin, ettd kuvakollaasit olisivat saman henkisid Isadoran
muun markkinointiviestinnan kanssa. Muokkasin kuvat Adobe Photoshop CS5 -kuvankasittelyohjel-
malla. Kuvakollaasien taustavarin poimin yrityksen verkkosivuilta. Kuvien muokkaamiseen siséltyi ku-
vien varin ja valotukset saat6 seka rajaus. Lisdksi kaytin valmista kehys-sivellinkuviota (MouritsaDA-
Stock 2008), jonka I6ysin sivellinkuvioita tarjoavalta sivustolta. Materiaali (LIITTEET 1-4) julkaistiin

joulukuussa ja julkaisu kerasi yhteensé 42 tykkaysta. Tykkéysten maara on tarkistettu viimeksi 1.5.2017.

ol Tykdtty v | X\ Seurataan~v & Jaa | - @ Viesti
Parturi-kampaamo ja kauneushoitola Isadora lisasi 7
ta b iin Muodonmuutos projekti syksy 2016 Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta
Muodonmuutos projekti
L Parturi-Kampaamo Isadora tarjoaa asiakkailleen
Tekijat Sanna ja Susanna seka kuvaajana ja muokkaajana toimi Riina Autio parturi-kampaamo ja kauneushoitola palveluja

Karsamaella liikekeskus paanulinnassa

379 tykkaysta

Noora Autio ja 32 muuta kaveria tykkaavat
ﬂ 29 henkilda on ollut taalla.

Katja Ruha ja 2 muuta kaveria

Tietoja Nayta kaikki

Q

(3

Parturi-
kampaamo ja

kauneushoitola
Isadora

Etusivu =

alarannantie

Tietoja

Rannantia

Arvostelut

Kuvat "
® Haapajarventie 1

86710 Karsamaki, Oulun Laani, Finland

Tykkaamiset
@ Tyypillinen vastausaika: vuorokauden sisalla

Videot Laheta viesti

Julkaisut @& wwwkauneushoitolaisadora.fi

[ Luosivu |
KUVA 4. Isadoran Facebook-sivut

& Kampaamo
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnéaytetyoni tavoitteena oli 10ytaa keinoja, joilla pystyttaisiin lisédmaan toimeksiantajayrityksen tiet-
tyjen palveluiden ja tuotteiden myyntid. Halusin, etta ehdotetut toimenpiteet olisivat hyddyllisia ja hel-
posti toteutettavissa. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelun liséksi valokuvasin yrityksen jarjestaméan
muodonmuutospaivén ja tuotin saadusta materiaalista sisaltoa yrityksen Facebook-sivuille. Mielesténi
onnistuin kummassakin osuudessa ihan hyvin. Uskon, etta jos toimeksiantajayritys kokeilee edes osaa
suunnittelemistani toimenpiteistd, on sill& positiivista vaikutusta yrityksen myyntiin. Mainontaa ei tar-
vitse ottaa liian vakavasti, vaan kannattaa uskaltaa kaytt&da luovuuttaan ja testata erilaisia keinoja, joilla

tavoittaa asiakas. Pienelldkin vaivalla voi saada aikaan hyvia tuloksia.

Opinnéaytetyoprosessini lahti kayntiin l&hes tasan vuosi sitten toimeksiantajayrityksen hankkimisella.
Alkuun prosessi eteni mielestani hyvin. Tein yritykselle haastattelun heindkuussa ja lokakuussa toteu-
timme muodonmuutospaivén. Teoriaosuuden kirjoittaminen ei kuitenkaan edennyt haluamallani tavalla
kesén aikana johtuen tyokiireistd. Syksyn aikana sain kuitenkin Kirjoitettua teoriaosuutta eteenpdin.
Toistd ja myohemmin myds muista syista johtunut vasymys ja stressi olivat l&snd koko prosessin ajan ja
haittasivat sitd huomattavasti. Loppuvuoden 2016 — alkuvuoden 2017 valisend aikana kirjoittaminen oli
oikeastaan taysin jaissa. Kirjoittaminen oli pitkien taukojen takia todella haasteellista, koska joka kerta
jouduin niin sanotusti kohtaamaan uudestaan aloittamisen vaikeuden. Empiirisen osion kirjoittaminen
ja loppuprosessi sujuivat mielestani huomattavasti paremmin kuin teoreettinen osuus. Koen olevani hyva

kirjoittamaan, mutta pitkien tekstien tuottaminen on aina ollut minulle haasteellista.

Jos tekisin opinnédytetyoni uudestaan, antaisin sille endottomasti enemman aikaa ja pyrkisin tekemaan
sen nopeammassa aikataulussa. Olen tyytyvdinen muodonmuutospdivésta tuottamaani materiaaliin,
mutta minun olisi esimerkiksi kannattanut tehdé viel&kin perusteellisempi haastattelu markkinointisuun-
nitelman tueksi. Olisin myds voinut muokata muodonmuutospéivan materiaalin nopeammassa tahdissa.
Mielestani seka teoriaosuus ettd empiirisen osuuden analyysit ovat melko suppeita. Olisin voinut laajen-
taa niitd vield, mutta toisaalta teoriaosuudessa raja on vedettéva johonkin, ettei ty6 l&hde ronsyilemaan
lilkaa. Ainakin tyo on tekijansa nékdinen eli lyhyt ja ytimekas. Itsekriittisend ihmisend en kuitenkaan
voi olla taysin tyytyvainen opinndytetyohdni vaan mielestani tydssa olisi paljon parannettavaa ja lisat-
tavaa. Tarkoituksenani ei kuitenkaan ollut niin sanotusti kirjoittaa kirjaa kokonaan uudestaan vaan tehda
tilvistetty teoriapaketti, josta I0ytyy tarvittavat perustiedot. Halutessaan toimeksiantajayritys voi hankkia

tarkempaa tietoa, jos joku osa-alue kiinnostaa erityisesti.
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Haasteellisuudesta huolimatta opinnéytetyoprosessi on ollut antoisa ja olen saattanut oppiakin jotain
matkan varrella. Moni on sanonut, ettd eivat milld&n olisi malttaneet luovuttaa opinnédytety6ta pois,

mutta jos rehellisid ollaan niin mind olen taysin valmis siihen.
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LIITES

Kansion nimi: Muodonmuutos 1.10.2016
Kansion kuvaus: Vietimme huikean paivan muodonmuutoksen parissa!

Kuvat ja teksti: Riina Autio

1. KUVA

Marita Junno huusi itselleen muodonmuutos-lahjakortin Kérsaméen markkinoiden huutokaupasta.
Muodonmuutos sisalsi hiusten vérjayksen ja leikkuun sekd meikkaamisen. Marita on odottanut muo-
donmuutosta innolla ja mielenkiinnolla!

2. KUVA

Hiukset savytettiin KC Color Luxima Men — kiiltosavytteelld, joka liséa hiuksiin Kiiltoa ja eloisuutta.
Savytyksessa kaytettiin Color melt — tekniikkaa, jonka tarkoituksena on haivyttaa pohjavari ja raidat
sulavasti yhteen. Kuvassa ndkyvét myos hiukset ennen muodonmuutosta. Hiuksissa on trendié talla
hetkella lahes kaikki, kunhan leikkaus ja sdvy vain sopivat luonteeseesi seké siihen mité teet tyoksesi!

3. KUVA

Meikkauksessa kéytettiin Artdeco-meikkisarjan tuotteita (13,50-38,00e). Pohjaan kaytettiin uutta
Nude-sarjaa. Meikkiin ammennettiin tdiman hetken trendeistda Contour- ja Strobing-tekniikkaa seka
vahvaa huulimeikkiéd. Maritalle valittiin huuliin oranssinsévy, mutta pikkujoulukauteen sopii erityisesti
tummanpunaiset sdvyt. Contour- ja Strobing tekniikassa tuodaan kasvoille muotoa ja hehkua varjos-
tuksien ja valon avulla. Meikki saa pysyvyytté kiinnittdmalla sen 3 in 1 Make-up fixing spraylla (24,00

e).
4. KUVA

Hiukset viimeisteltiin Four Reasonsin muotoilutuotteilla (11,90-14,90e). Varaa aika aikasi numerosta
044 2972999 tai osoitteesta http://www.kauneushoitolaisadora.fi/ .
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