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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa ja aikatauluttaa kauneushoito-
lan markkinointia vuosikellon avulla. Toimeksiantajana on pieni kauneushoitola, joka toimii
parturi-kampaamon yhteydessa. Molemmat yritykset toimivat itsenaisina yrittajina yhteisissa
tiloissa. Kauneushoitola on taman opinnaytetyon tekijan oma yritys ja halu toteuttaa markki-
nointia suunnitelmallisemmin pohjautuu omiin tarpeisiin. Kauneushoitolalla ei ole talla het-
kella markkinointisuunnitelmaa.

Kehittamistehtavana oli luoda kauneushoitolalle markkinointiaikataulu eli vuosikello, jonka
avulla tietyt markkinointitoimenpiteet toistuvat tiettyina ajankohtina vuosittain. Vuosikellon
avulla luotiin markkinointitoimenpiteille perusta, jota taydennetaan tarpeen mukaan pitkin
vuotta. Vuosikellossa olevat markkinointiteemat suunnitellaan valmiiksi kaksi kertaa vuodessa
aina puoleksi vuodeksi eteenpain.

Teoreettisessa viitekehityksessa kasiteltiin markkinoinnin onnistumisen kannalta olennaisia
asioita, kuten markkinointia yleisesti ja siihen liittyvia tekijoita; segmentointia, riskien ja
mahdollisuuksien analysointia SWOT- analyysin avulla seka markkinointiviestintaa ja sen suun-
nitteluun vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tarkasteltiin erilaisia markkinointikanavia, jotka sopi-
vat parhaiten toimeksiantajana olevan kauneushoitolan markkinointiin. Teoreettinen viiteke-
hys sisaltaa myos markkinointitoimenpiteiden budjetointiin ja tulosten tarkasteluun liittyvia
tekijoita.

Toiminnallisena tyona tassa opinnaytetyossa toteutettiin markkinoinnin vuosikello, johon
suunniteltiin jokaiselle kuukaudelle vahintaan yksi teema, jonka pohjalle markkinointia lah-
dettiin rakentamaan. Vuosikellossa on kirjattu ylos myos jokaiseen teemaan sopivat markki-
nointikanavat, kohderyhmat, tavoitteet, markkinoinnin ajankohta ja kuukauden mahdolliset
muut teemat. Vuosikello toteutettiin pystysuuntaisena kuvaluettelona, josta on helppo katsoa
tehtavat toimenpiteet. Kuvat johdattavat ajatukset visuaalisesti jokaiseen teemaan.

Markkinoinnin vuosikellon toteutus heratti tarpeen myos markkinointibudjetin suunnittelulle.
Lisaksi tavoitteiden asettamisen tarkeys ja markkinointitoimenpiteiden seuranta osoittautui-
vat tyon edetessa erittain tarkeiksi asioiksi. Tuloksellinen ja tehokas markkinointi vaatii suun-
nittelua ja yrittajalta itsensa johtamista niin, etta tarvittavat toimenpiteet tulee tehtya
ajoissa ja tavoitteellisesti.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, markkinointi, vuosikello, kauneushoitola
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The purpose of this functional Bachelor’s thesis was to develop and to schedule the market-
ing measures of a beauty salon with the help of a marketing timeline template. The principal
was a small beauty salon which operated in connection with a barber hairdresser's shop. Both
companies provided services as independent entrepreneurs in common premises. The beauty
salon was owned by the author, and the thesis was initiated based on the entrepreneur’s own
needs. The beauty salon did not have a marketing plan at that moment.

The developing task was to create a marketing schedule for the beauty salon, in other words
a marketing timeline template. It is a plan in which certain marketing measures will be re-
peated every year during certain times. It will create a foundation for the marketing
measures which will be supplemented when necessary all year long. The marketing themes in
the timeline template are always ready designed for half a year ahead twice a year.

The theoretical framework discussed development matters which are essential from the point
of view of the success of marketing, such as marketing in general and factors which are re-
lated to it such as segmentation, analysis of the risks and possibilities with help of the SWOT
analysis, as well as marketing communication and factors which affect its planning. In addi-
tion, it also discussed different marketing channels which are most suitable for this beauty
salon. The theoretical frame of reference also contained factors which are related to budget-
ing and the examination of the results of marketing measures.

The functional part work of this thesis included the timeline template for the marketing. It
contained at least one marketing theme per month. The timeline template listed the suitable
marketing channels, target groups, objectives, time of the marketing and possible other
themes of the month. The timeline template was implemented as a vertical picture list. It
was easy to notice the measures to be done. The pictures illustrated the ideas visually in
every theme.

The realisation of the marketing timeline template evoked also the need for planning the
marketing budget. Furthermore, the importance of the setting of targets and the follow-up of
marketing measures proved to be very important matters. The successful and efficient mar-
keting requires planning. It also requires self-management from the entrepreneur so that the
necessary measures will be done in time and in a target-oriented way.

Keywords: marketing plan, marketing, timeline template, beauty salon
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa kauneushoitolan markkinointia seka tehda
siita suunnitelmallisempaa ja tehokkaampaa. Tassa tavoitteessa markkinoinnin vuosikello on

hyva tyokalu yrittajalle.

Kauneushoitola on ollut toiminnassa kahdeksan vuotta ja markkinointikanavina ovat olleet
paaasiassa Facebook, Instagram ja verkkosivut. Pienessa kauneushoitolassa, jota pyorittaa
yksi ihminen, on valilla haastavaa loytaa aikaa markkinointitoimenpiteille. Tyopaivat kuluvat
paaasiassa asiakkaiden parissa ja tyopaivan jalkeinen aika olisi tarkoitus pitaa vapaa-aikana,
jolloin ei hoideta tyoasioita. Taman markkinoinnin vuosikelon avulla markkinoinnin suunnit-
telu on tarkoitus ajoittaa sellaisiin ajankohtiin, kun asiakastoita on vahemman, jotta suunnit-

telun voi tehda niin sanotusti tyoajalla.

Taman tyon toiminnallinen osuus on kehittamisprojekti, jossa yritykselle tehdaan markkinoin-
nin vuosikello eli kaavio, jonka mukaan yritys voi toteuttaa markkinointitoimenpiteita suunni-
telmallisesti ympari vuoden. Vuosikellon on tarkoitus toimia markkinointitoimenpiteiden aika-
tauluna, jota voidaan pienia muutoksia tekemalla hyodyntaa vuodesta toiseen. Tama saastaa

yrittajalta markkinoinnin suunnittelemiseen kuluvaa aikaa ja voimavaroja.

Vuosikellon laatimista varten teoriaosuudessa tarkastellaan erilaisia markkinoinnin kannalta
olennaisia asioita, kuten yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia, markkinointikeinoja ja -kanavia,
segmentointia, markkinointiviestintaa, budjetointia ja markkinointitoimenpiteiden tulosten

seurantaa.

Asioita tarkastellaan pienen palveluyrityksen nakokulmasta, koska toimeksiantajana on kau-
neushoitola, joka on yhden hengen yritys. Tata opinnaytetyota voivat hyodyntaa myos muut
pienet yritykset kauneudenhoitoalalla. Suurin osa Suomessa toimivista kauneushoitoloista on

yhden tai muutaman hengen yrityksia.

Suomessa yksinyrittaminen on hyvin yleista ja ylipaataan suurin osa yrityksista on pienia.
Vuonna 2013 yksinyrittajia oli 160 000, mika oli 60% kaikista yrityksista (Viitala& Jylha 2013,
28.) Pienia, henkilostoltaan 0-4 hengen yrityksia on ollut Suomessa eniten myos vuonna 2017.
Niita oli 89,3% kaikista yrityksista. (Tilastokeskus 2019.)

Yksinyrittaja vastaa itse kaikista yrityksensa rooleista, joita ovat mm. sijoittaja, johtaja,
myyja ja tyontekija. Yksinyrittajat voivat myos valillisesti tyollistaa muita yrittajia alihan-
kinta- tai yhteistoimintaverkostojensa kautta. (Viitala& Jylha 2013, 28). Yksinyrittaja kantaa
itse vastuut ja riskit, mutta saa myos paattaa kaikesta itse ja tehda tyonsa parhaaksi katso-

mallaan tavalla lakien ja hyvien tapojen puitteissa.



2  Toimeksiantajan esittely

Kauneushoitola on ollut toiminnassa kahdeksan vuotta. Liikeideana on tuottaa kauneudenhoi-
topalveluita ja myyda seka ihonhoitotuotteita etta meikkeja paikallisille asukkaille. Liike-
vaihto tilikaudella 2018 oli noin 45600€. Talla hetkella eniten kysyntaa on kasvohoidoille, rip-
sien ja kulmakarvojen varjayksille, jalkahoidoille seka ripsienpidennyksille ja niiden huol-
loille. Paaasiallisesti kohderyhmaa ovat 25-65-vuotiaat naiset, jotka ovat paaasiassa tyoikaisia
ja elakelaisia. Nuoria kay asiakkaina myos jonkin verran, joten ikahaarukka kaiken kaikkiaan
on noin 13-85 vuotiaita. Kauneushoitola toimii Kanta-Hameessa pienella paikkakunnalla, jossa

on noin 3500 asukasta.

Tyot jakautuvat paapiirteittain niin, etta jalkahoidoissa kayvat suurimmaksi osaksi vanhem-
mat ihmiset, paaasiassa elakelaiset. Kasvohoidoissa taas kay asiakkaita kaikista ikaryhmista,
koska niita on paljon erilaisia monenlaisiin tarpeisiin. Nuoremmat asiakkaat kayvat usein ihon-
puhdistuksissa, kun taas keski-ikaiset ja vanhemmat elvyttavissa seka kiinteyttavissa kasvohoi-
doissa. Ripsihuoltoasiakkaat ovat pitkalti vakioasiakkaita ja ialtaan paaasiassa noin 30-60-vuo-
tiaita. Ripsien ja kulmakarvojen varjayksia tehdaan myos melko paljon seka yksittaisena pal-

veluna etta lisapalveluna toisen hoidon yhteydessa.

Sokerointeja, kestolakkauksia ja meikkauksia yrityksessa tehdaan myos, mutta niille on ollut
vahemman kysyntaa kuin muille hoidoille. Nama palvelut ovat myos enemman keskittyneet
kesaaikaan ja meikkaukset myos pikkujouluaikaan. Vartalohoitoja yrityksessa ei tehda ollen-
kaan. Kaikki edella mainitut arviot toiden jakautumisesta perustuvat yrittajan omaan nake-

mykseen ja kokemukseen, eika niista ole tehty mitaan tilastoa.

Kauneushoitola toimii parturi-kampaamon yhteydessa, jossa asiakaskunta on paaasiassa keski-
ikaisia ja elakelaisia. Vuosien myota asiakaskunta on muodostunut samantyyppiseksi, koska
samassa tilassa toimivilla yrityksilla on paljon yhteisia asiakkaita. Kaikki asiakkaat eivat kui-
tenkaan ole yhteisia, silla molemmilla yrityksilla on myos omia asiakkaita ja vaikka asiakas-
kunta koostuu suurimmaksi osaksi yli kolmekymmentavuotiaista, kay asiakkaina silti myos nuo-

riakin.

Markkinointikanavina ovat tahan asti olleet verkkosivut, Facebook, Instagram ja silloin talloin
myos lehtimainonta, joko paikallisessa sanomalehdessa tai ilmaisjakelulehdessa. Lisaksi mark-
kinointia tapahtuu liikkeessa seka muutamissa paikallisissa tapahtumissa vuoden aikana. Yri-
tyksen mainos yhteystietoineen l6ytyy myos kahdesta vuosittain paikkakunnalla ilmestyvasta
julkaisusta. Toinen niista on elakelaisten joululehti ja toinen on paikallisen urheiluseuran jul-

kaisema esitevihko paikallisista yrityksista ja yhteisoista.

Markkinointikanavat ovat olleet melko toimivia. Verkkosivut ja sosiaalinen media ovat yrityk-

sille nykyaan jopa pakolliset ollakseen olemassa ja loydettavissa. Naissa kanavissa on helppo



esitella yritysta seka kertoa yrityksen tuotteista, palveluista ja henkilokunnasta. Silloin kun
kaikki nama kanavat ovat linkitettyina toisiinsa, niin kokonaisuus toimii parhaiten ja asiakkaat
loytavat haluamansa tiedon helpoiten. Sahkopostimarkkinointi yritykselta puuttuu talla het-

kella, mutta se on tarkoitus ottaa kayttoon viimeistaan syksylla 2019.

Vaikka ihmiset nykyaan hakevat paljon tietoa verkosta, ei perinteista lehtimainontaa kannata
kokonaan unohtaa, silla monet ihmiset lukevat viela myos painettuja lehtia. Kuten Juholin
(2017, 18) toteaa kaikesta somehypetyksesta huolimatta perinteinen media eli sanomalehdet,
televisio ja radio ovat edelleen keskeinen linkki monien ihmisten ja sosiaalisen maailman va-

lilla ja luo puheenaiheita arkiseen keskusteluun.

Pieni kauneushoitolakin voi esimerkiksi satunnaisella tai omiin tarpeisiinsa sopivalla aikavalilla
tapahtuvalla lehtimainonnalla pitaa yrityksensa ihmisten mielessa. On myos tarkeata, etta
yrityksen yhteystiedot loytyvat ainakin muutamista paikallisesti jaettavista esitteista tai
muista paikallisia yrityksia esittelevista julkaisuista. Nain yrityksen yhteystiedot ovat myos

niiden ihmisten tavoitettavissa, jotka eivat kayta internettia.

Yrittajan vahvuuksia ovat vahva ammattitaito ja pitka tyokokemus kauneudenhoitolalta. Jat-
kuva kiinnostus alaa kohtaan seka lisakouluttautuminen pitavat yrittajan ajan hermoilla. Yrit-
tajan heikkoudeksi voidaan mainita tyoasioiden liiallinen miettiminen vapaa-ajalla. Markki-
nointiin liittyvat asiat, joita ei voi hoitaa asiakastyossa, jaavat usein varsinaisen tyopaivan jal-
keen mietittaviksi ja toteutettaviksi. Tahan asiaan yrittaja toivoo muutosta, jotta tyo ja va-

paa-aika erottuisivat paremmin toisistaan.

Yrityksella on melko vakiintunut asiakaskunta, eika massiiviselle uusien asiakkaiden hankin-
nalle ole tarvetta. Markkinointisuunnitelmalle on tarvetta kuitenkin sen vuoksi, etta se hel-
pottaa yrittajaa saannollisen markkinoinnin yllapitamisessa ja saastaa aikaa, koska tietyt

markkinointitoimenpiteet suunnitellaan etukateen valmiiksi.

Markkinoinnilla on my0s tarkoitus sitouttaa kanta-asiakkaita tehokkaammin tarjoamalla heille
etuja sahkopostikirjeissa. Varsinaisen vuosikelloon sisaltyvan markkinoinnin lisaksi on tarkoi-
tus tehda myos spontaania markkinointia sosiaalisessa mediassa aina tilanteen ja tarpeen mu-
kaan. Kuten Juholin (2017, 100) toteaa, vuosikellon tarkoitus on aikatauluttaa toistuvat vies-
tinnan ja markkinointitoimenpiteiden tehtavat, lukuun ottamatta paivittaisviestintaa. Han

mainitsee myos, ettei sita saa ahtaa liian tayteen, jotta sen havainnollisuus ei katoa.

3 Markkinointi

Markkinointiin kuuluvia asioita ovat muun muassa yrityksen brandi, asiakassegmentit, hinnoit-

telu, kampanjat, massaviestinta, erilaiset tapahtumat ja se, kuinka erottua kilpailijoista



viestinnallisin keinoin. Digitalisaation myota tietoa tulvii kuluttajalle jatkuvasti useista kana-
vista. (Lindberg 2016, 115.) Taman vuoksi huomatuksi tuleminen ei ole ihan helppoa. Juholin
(2017,199) toteaa myos, etta markkinoinnin tavoitteena on lisaksi luoda pitkia asiakas- ja si-

dosryhmasuhteita, mika kilpailuilla markkinoilla vaatii asiakkaiden pitamista tyytyvaisina.

Menestyakseen yritys tarvitsee osaavaa markkinointia, silla markkinoinnin taustalla on aina
kilpailu. Jos kilpailua ei olisi, ei markkinointia nykyisessa laajuudessa ja muodossa tarvittaisi.
Kaikki kilpailu tapahtuu ihmisten suosiosta, ajasta ja rahasta. Kilpailu ei toteudu tuotteiden
valilla, vaan asiakkaan mielessa. Asiakas tekee valintansa ja paatoksensa oman mielensa mu-
kaan. Markkinoinnin voitto kytkeytyy mita suurimmassa maarin markkinoijan kykyyn aikaan-

saada asiakkaassa tykkaaminen ja ostohalu. (Rope 2011,11-14.)

Markkinointi on yksi tarkeimmista osista yritystoimintaa, koska markkinoinnin avulla yritys
kertoo sen, mita silla on tarjottavana, missa, mihin hintaan, mita hyotya sita on asiakkaalle,
ja sen miksi kannattaa ostaa juuri kyseiselta yritykselta. Mainos, jonka kuluttaja nakee, on
vain pieni osa markkinointikokonaisuutta. Mainoksen tai markkinointitarkoituksessa tehdyn
some-postauksen taustalla on paljon harkittuja ratkaisuja, jotka vaikuttavat markkinoinnin
tehokkuuteen. Markkinointiviestinta on nakyvaa ja julkista, sen avulla annetaan lupauksia

seka heratetaan kiinnostusta yrityksen tarjontaa kohtaan (Sipila 2008, 131).

Yksi markkinoinnin vanhimmista akronyymeista on kirjainlyhenne AIDA. Se kiteyttaa hyvin
markkinoinnin tarkeimmat kulmakivet, joita ovat Attention eli asiakkaan huomion tavoittami-
nen, Interest eli asiakkaan kiinnostuksen herattaminen, Desire eli asiakkaan vakuuttaminen

tuotteen hyodyista ja Action eli ostotapahtuma. (Lindberg 2016,115-116.)

Perinteisen markkinointinakemyksen mukaan paatavoitteena pidetaan myynnin saamista ja
asiakashankintaa. Palvelualalla tulisi asiaa ajatella myos laajemmin, koska palveluihin liittyy
usein luonnostaan palveluntarjoajan ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta. Markkinointitoi-
menpiteissa ei pitaisi keskittya vain asiakashankintaan vaan myos asiakassuhteiden sailyttami-

seen ja kehittamiseen. (Gronroos 2009, 317.)

On hyva muistaa, etta uusien asiakkaiden hankkiminen tulee aina kalliimmaksi kuin nykyisten
asiakkaiden sailyttaminen. Uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat kuusi seitseman ker-

taa enemman kuin jo olemassa olevan asiakkaan sailyttamiseen kuluva summa. lhminen, joka
on jo yrityksen asiakas ostaa 60-70% todennakodisemmin kuin aivan uusi asiakas, jonka toden-

nakoinen ostoprosentti on vain 5-20%. (Komulainen 2018, 119.)

Markkinointia voi lahtea toteuttamaan kahdesta eri nakokulmasta, joista toinen on markkina-
keskeinen nakokulma. Markkinakeskeinen nakemys markkinoinnista tarkoittaa sita, etta yri-
tyksen tulisi pohjata kaikki toimensa valittujen kohdemarkkinoiden asiakkaiden tarpeisiin ja

toiveisiin. Taman vastakohta on tuotantokeskeisyys, jossa yrityksen toimet sopeutetaan
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olemassa olevaan tekniikkaan, tuotteisiin tai tuotantoprosesseihin. (Gronroos 2009, 313.) Pal-
veluyrityksessa luontevampi malli on toteuttaa markkinakeskeista toimintatapaa. On kuiten-
kin tarkeata markkinoida niita asioita, jotka ovat mietittyina omassa liiketoimintasuunnitel-

massaan, ettei kay niin, etta yrittaa epatoivoisesti tayttaa kaikkien toiveita ja tarpeita.

Kauneushoitolassa, jossa on vakituinen asiakaskunta, yrityksen ja asiakkaiden valinen vuoro-
vaikutus on saannollista ja jatkuvaa. Yrityksen kannattaa pyrkia kehittamaan palveluproses-
sien asiakaskontakteja tavalla, joka vaikuttaa asiakkaisiin myonteisesti ja kannustaa heita jat-

kuvaan ostamiseen (Gronroos 2009, 318).

3.1 Segmentointi

Segmentoinnissa valitaan ja maaritellaan asiakaskohderyhma ja kuvataan kohderyhman tyyp-
piominaisuuksia. Segmentointi on perusta muiden markkinoinnillisten ratkaisujen toteutuk-
selle. Tavoitteena on loytaa ja valita yrityksen osaamiseen ja resursseihin sopivimmat kohde-
ryhmat, joiden avulla saavutetaan parhaat liiketaloudelliset tulokset. Tarjonta ja markki-

nointi kohdistetaan valitulle segmentille tai segmenteille. (Rope 2000, 153.)

Segmentoinnissa on hyva muistaa se, etta kasite segmentti ei ole sama asia kuin asiakas. lhmi-
set jaotellaan erilaisiin segmentteihin ja tiettyyn segmenttiin kuuluvat ihmiset halutaan saada
ostamaan tietty tuote tai palvelu. Tuotteet ja palvelut tulisi rakentaa talle perustalle. Seg-
mentin ulkopuolella olevat voivat myos kiinnostua tuotteesta tai palvelusta ja ostaa sen, joka
on ihan hyva asia, mutta markkinoinnin onnistumisen kannalta segmentointi ja markkinoinnin

kohdistaminen siihen on erittain tarkeata. (Rope 2011, 36-37.)

Paikallisilla markkinoilla toimiminen on jo segmentoimista, mutta maantieteellisen segmen-
toinnin lisaksi tarvitaan myos muuta segmentointia. On hyva muistaa, etta segmentti on se,
jota varten tarjonta on rakennettu. (Rope 2011, 37.) Paikallisilla markkinoilla on myos muita
saman alan toimijoita eli yrityksen kilpailijoita, joten on tarkeaa keskittaa voimavaransa va-
litsemalleen segmentille markkinoimiseen. Kuten Rope (2011, 38) kirjoittaa yrityksen tulee

pyrkia aikaansaamaan ostohalu liikkeeseen.

Pilkkomalla pienen paikkakunnan ihmiset viela pienemmiksi segmenteiksi ja kohdentamalla
markkinointia sen mukaan, valtytaan silta, etta markkinoidaan kaikkia palveluita koko paikka-
kunnan asukkaille. Kilpailevilla yrityksilla voi olla erilaisia vahvuuksia ja segmentoimalla pyri-
taan myos erottautumaan kilpailijoista siten, etta kuluttajan on helpompi ostaa palvelu tai

tuote, kun se on markkinoitu hanen tarpeisiinsa sopivasti.

Rope (2000, 156) kirjoittaa, etta yrityksen segmentointi on hyva aloittaa siita, etta mietitaan

mitka segmentit ovat kaikista mahdollisista sille sopivista segmenteista ne kaikista
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tuloksellisimmat. Seuraavanlaisia seikkoja voidaan pohtia segmentointipaatosta tehtaessa.
Maantieteellinen tai aatteellinen laheisyys tai segmentin volyymi eli se kuinka suuresta seg-
mentista on kyse. Eri segmenttien tuottomahdollisuuksia on myos hyva vertailla eli sita min-

kalainen niista saatava kate ja tuottopotentiaali ovat.

Ropen (2000, 157) mukaan yrityksen ei kannata valita segmenttia, jonka odotukset toimintaa
kohtaan ovat aivan erilaiset kuin missa yrityksen suurimmat vahvuudet ovat. Yrityksen ei ole
jarkevaa valita sellaista segmenttia tai segmentteja, jossa on jo paljon kilpailua ja markkinat
pienenemaan pain. Kuten Rope toteaa kannattaa mieluummin valita segmentti, jossa kasvu on

vasta aluillaan tai vahvassa kasvussa.

Lisaksi han mainitsee muun muassa sen, etta segmenttia valitessa yrityksen kannattaa myos
miettia omat investointivalmiudet ja kartoittaa segmenttiin liittyvat riskit. Segmenttien sy-
nergia on myos tarkeata niin, etta eri segmentit ovat liiketaloudellisesti yhteen sopivia. Seg-
mentin tai segmenttien pitaa olla liiketaloudellisen nakokulman lisaksi yritykselle ja yritta-
jalle sellainen, jonka se kokee sopivan itselleen. Silloin valitsemansa segmentin parissa syntyy
kaikkein tuottavinta liiketoimintaa. (Rope 2000, 158.)

3.2  Asiakaskokemus

On hyva muistaa, etta asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita sinansa, vaan tuotteiden ja
palveluiden tuottamia hyotyja. Ihmiset etsivat ratkaisuja arkipaivaisiin ongelmiinsa ja tuottei-
den tai palveluiden ratkaistessa naita ongelmia, ne tuottavat arvoa kayttajalleen. (Gronroos
2009, 25.) Asiakkaat haluavat myos saada kokonaisvaltaisen palveluprosessin, sisaltaen muun

muassa kayttoohjeet ja toimituksen, luotettavasti, sujuvasti ja ajallaan (Gronroos 2009, 55).

Silloin kun halutaan herattaa luottamusta ja halutaan asiakkaan vakuuttuvan palvelun tai
tuotteen laadusta ja toimivuudesta, kannattaa panostaa kayttajakokemuksen muotoiluun.
Palvelukokemus syntyy yrityksen tavasta toimia niin digitaalisella alustalla kuin fyysisessa ym-
paristossa. Kokonaisvaltainen palvelukokemus syntyy vuorovaikutuksessa. (Komulainen 2015,
57.)

Palvelut ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet ta-
pahtuvat yhta aikaa. Ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus on olennainen osa palvelukoke-

musta. Asiakas pystyy usein myos nakemaan palveluyrityksen ja sen toimintatavat, resurssit ja
prosessit. Sen vuoksi myos yrityksen imagolla on useimmissa palveluissa vaikutusta laadun ko-

kemiseen. Silloin kun asiakkaalla on positiivinen mielikuva palveluntarjoajasta, voidaan pie-

net virheet antaa helpommin anteeksi. (Gronroos 2009, 100-102.)
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Palvelutilanteen onnistumisen kannalta on olennaista se, etta vastaako asiakaan kokemus ha-
nen odotuksiaan. Silloin kun kokemus on odotusten mukainen tai ylittaa ne, koetaan palvelun
laatu luultavasti hyvaksi. Palvelun hyva laatu taas on vahva perusta muun muassa pitkaaikai-

selle asiakassuhteelle, lisamyynnille ja yrityksen imagolle. (Gronroos 2009, 522.)

3.3 Brandi osana markkinointia

Brandi on ihmisten kiteyttama kokonaiskasitys yrityksesta mielikuvien, kokemusten ja ratio-
naalisen tiedon tasolla (Sipila 2008, 48.) Markkinoija voi vain luoda suotuisat olosuhteet bran-
din kehittymiselle asiakkaiden mielissa, mutta ei voi varsinaisesti tehda brandia (Gronroos
2009, 384.) Brandi ei ole vain logo, graafinen ilme tai ulkoinen tunnistettavuus. Ne ovat osa
brandia. Brandi rakentuu samalla tavalla kuin kasityksemme jostain ihmisesta. Brandin raken-
taminen on johdonmukaista toimintaa ja brandi on saatava koskettamaan kuluttajan mielta,
koska muuten se ei menesty tai sita ei ole. Brandi pystyy todelliseen vuorovaikutukseen kulut-
tajan tai asiakkaan kanssa silloin, kun se edustaa ja edistaa nakyvasti ja tuntuvasti samoja ar-
voja. (Sipila 2008, 48-51.)

Kauneushoitolan markkinoinnissa on hyva olla johdonmukainen ja tuoda omat arvot esille. Pi-
taa miettia minkalaisena itse haluaa ihmisten nakevan yrityksensa ja yrittaa muodostaa halua-
mansa mielikuva yrityksestaan sen mukaan. Esimerkiksi erilaisten yritysten verkkosivuista ja
sosiaalisen median paivityksista saa yleensa jonkinlaisen kasityksen yrityksesta ja mielikuvan
sen arvoista ja toiminnasta. Palvelualalla tosin brandin ydin on oltava palveluprosessissa,
koska se vaikuttaa asiakkaan palvelusta saamaan kasitykseen eniten, kuten Gronroos (2009,
385) kirjoittaa.

Markkinoinnissa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa laadukkaan sisallon tuottaminen saannolli-
sin valiajoin vahvistaa brandiuskollisuutta ja lisaa luottamusta brandiin. Asiakkaista 82 % suh-
tautuu positiivisesti yritykseen, jonka asiakkaille tuottamaan sisaltoon on tutustunut. (Komu-
lainen 2018, 133.)

Brandin ulkoiset tunnusmerkit kuten logo ja graafinen ilme jaavat usein toistuessaan ihmisten
mieliin. Siina mielessa ne ovat tarkeita markkinoinnin kannalta. Ostopaatosta tehtaessa mark-
kinoivan yrityksen brandilla on merkitysta (Sipila 2008, 54.) Silta yritykselta ja brandilta oste-
taan, mika koetaan itselle miellyttavimmaksi ja omiin tarpeisiin sopivimmaksi. Voidaankin to-
deta, kuten (Rope 2011, 71) brandaaminen ja brandiajattelu seka sen mukaan tehtava syste-

maattinen brandityo ovat markkinoinnin menestyspilareita.

Yrityksen visualinen ilme tukee sen laatukuvaa ja nain korkealaatuisen mielikuvamarkkinoin-
nin avulla asiakkaalle syntyy oma sisainen mielikuva yrityksesta, sen tuotteista seka sen ar-

voista. Onnistuneen mielikuvan luominen markkinointiviestinnan keinoin voi olla strategisesti
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juuri voittoa luovaa toimintaa. (Nieminen 2003, 25.) Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen kannat-

taa panostaa ja luoda siita mahdollisimman houkutteleva ja yhtenainen.

4 Markkinoinnin suunnittelu

Tarkeinta markkinointisuunnitelman tekemisessa on se, etta suunnitelman on oltava seka ta-
voitteellinen etta kaytannonlaheinen. Yrityksen arvolupaus on keskeinen lahtokohta markki-
nointisuunnitelmalle. Suunnitelmaa tehtaessa valintojen tekemisessa tarvitaan strategista sil-

maa eli mita tehdaan ja mita ei tehda. (Sipila 2008, 40.)

Suunnitteluprosessi voidaan kuvata esimerkiksi niin, etta ensin tehdaan lahtokohta-analyysi,
jonka jalkeen tehdaan strategiavalinta ja asetetaan tavoitteet. Seuraavaksi tehdaan toiminta-
suunnitelma ja sen jalkeen toteutetaan markkinointitoimenpiteet sen mukaan. Lopuksi viela

seurataan ja tarkastellaan tuloksia. (Rope 2000, 464.)

Yksi tarkea kilpailutekija yritykselle on siita markkinoilla muodostunut mielikuva eli imago.
Markkinointitoimien suunnittelu ja toteutus perustuvat haluttuun mielikuvaan. Markkinointi-
toimenpiteiden tulisi olla yhteneva kokonaisuus, jonka lopullisena tavoitteena on hyviin asia-
kassuhteisiin perustuva ja kannattava liiketoiminta. Markkinoinnin tulisi olla asiakastyytyvai-
syyden luomista, kehittamista ja hyodyntamista. Mita tyytyvaisempi asiakas on, sita varmem-

min asiakassuhde jatkuu. (Bergstrom& Leppanen 2015,19.)

Keskeinen osa markkinointisuunnitelmaa ovat tavoitteet, niissa pitaa maaritella esimerkiksi
paljonko myynnin pitaisi kasvaa ja miten myynnin kasvu voidaan saada aikaan markkinointitoi-
menpiteiden avulla (Bergstrom& Leppanen 2015, 30). Tavoitteet voidaan asettaa esimerkiksi
asiakasryhmittain eli segmenteittain, alueittain tai tuotteittain (Sipila 2008, 30). Kauneushoi-

tolassa voidaan asettaa tavoitteet myos palveluittain.

Markkinointisuunnitelmassa olevien asioiden on oltava helposti ymmarrettavia ja ennen kaik-
kea konkreettisia, silloin kun markkinointisuunnitelmaa aletaan toteuttamaan. Asioita ei saa
tehda liian monimutkaisiksi ja vaikeiksi. (Sipila 2008, 46.) Markkinointisuunnitelman on oltava
haastava, mutta realistinen ja sen tulee sisaltaa tiiviisti kaikki markkinoinnin toimenpiteet,
tavoitteet, toteutusajankohdat, vastuuhenkilot ja toimenpiteiden kustannukset. On myos
muistettava, etta markkinoinnin suunnittelu on pitkajanteista puuhaa, silla joskus markkinoin-

nin tulokset saattavat nakya vasta vuosien kuluttua. (Bergstrom& Leppanen 2015, 31, 33.)

Kaytannossa markkinointitoimenpiteiden, kampanjoiden ja aiheiden suunnittelua helpottaa,
kun on jonkinlainen taulukko tai kaavio, johon asiat on koottu ja, joka aikatauluttaa markki-
nointia. Tasta esimerkkina Komulaisen (2018, 137-139) somemarkkinointia varten mainitsemia

asioita, jotka ovat sopivia myos muihin markkinointikanaviin. Niita ovat muun muassa
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tuotelanseeraukset, yrityksen virstanpylvaat, syntymapaivat, tapahtumat, kilpailut seka eri-
laiset juhla- ja teemapaivat, kuten joulu ja aitienpaiva. Julkaistavaa materiaalia, kuten kuvia
ja sitaatteja kannattaa kerata talteen jo hyvissa ajoin valmiiksi, koska silloin ei tarvitse olla

jatkuvasti etsimassa materiaalia sisallontuotantoaan varten.

4.1 Markkinoinnin suunnittelun taustatyo

Markkinointistrategiaa tehdessa kannattaa miettia toimialueensa markkinoiden kokoa, muu-
toksia ja trendeja. Yrittajan tulee pohtia myos kuluttajien kayttaytymista, onko muutokset
todennakoisa vai pysyyko se suurin piirtein samanlaisena. Lisaksi pitaa analysoida kilpailijoita
esimerkiksi heidan asemaansa, erityispiirteita, vahvuuksia, heikkouksia ja yleista mielikuvaa.

Naita toimenpiteita kutsutaan markkina-analyysiksi. (Sipila 2008, 28-29.)

Yrittajan on tehtava myos yrityksen sisaisia analyyseja eli pohdittava omia resurssejaan ja ny-
kytilaa esimerkiksi asiakkuuksien hallinnassa ja verkostosuhteissa. Sisaiset analyysit voivat liit-
tya myos tuotteisiin, kannattavuuteen ja markkinointiviestintaan. On myos oltava avoin uu-

sille markkinointimahdollisuuksille seka tehtava seurantaa omista asiakassuhteistaan ja asiak-

kaiden tyytyvaisyydesta. (Bergstrom& Leppanen 2015,28-29.)

On hyva miettia myos omaa markkina-asemaansa seka omia vahvuuksia ja heikkouksia. Omaa
asemaansa markkinoilla pitaa yrittaa katsoa asiakkaan nakokulmasta, jolloin voi loytaa asiak-
kaan kannalta merkittavimmat tekijat, joilla tehdaan valintoja saman alan yritysten valilla.
Liiketoiminnalliset tavoitteet pitaa myos asettaa, tehda tuote- ja hinnoittelupaatokset seka
huomioida budjetti. Lisaksi markkinointitoimenpiteiden ja tulosten seuranta on olennaista.
(Sipila 2008, 28-43.)

Ennen kuin alkaa tekemaan varsinaista markkinointisuunnitelmaa on tarkeaa miettia, mitka
asiat ovat ajankohtaisia juuri tassa ajassa. Kuten (Komulainen 2018, 27) kirjoittaa, markkina-
kentassa on aluksi hiljaisia signaaleita, joista kehittyy trendeja, valtavirtaa ja lopulta mega-
trendeja. Naita havainnoimalla voi pysya paremmin mukana kilpailussa ja erottua kilpaili-

joista olemalla mukana uusissa jutuissa ensimmaisena.

Asiakastietokanta on hyva olla olemassa, koska sen avulla voidaan kohdentaa markkinointia.
Sita voidaan hyodyntaa esimerkiksi asiakaskannan segmentoinnissa, asiakasprofiilien laadin-
nassa ja todennakoisten ostajien maarittamisessa. Silloin, kun asiakkaan kanssa vuorovaiku-
tuksessa olevalla asiakaspalvelijalla on kaytettavissaan asiakastietoihin tallennettuja tietoja

asiakkaasta ja han tuntee asiakkaan, vuorovaikutus voi sujua hyvin. (Gronroos 2009, 59.)

Tarkea osa markkinoinnin suunnittelussa on SWOT-analyysi. Se on hyva tyokalu tilannearvion

tekemiseen, koska asioiden lokeroiminen auttaa hahmottamaan tilannetta ja
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valmistautumaan haasteisiin (Lindberg 2016, 186). SWOT-analyysissa kartoitetaan nelikent-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet (Kinnunen 2004, 113). Yrityk-
sen on tarkeaa tietaa ja tiedostaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa, seka varautua mahdolli-
siin uhkiin ja mahdollisuuksiin. Yrityksen kannattaa panostaa omiin vahvimpiin osa-alueisiin

esimerkiksi palveluvalikoimansa ja niiden markkinoinnin suhteen.

Lyhenne SWOT tulee englannin sanoista strenghts eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet,
opportunities eli mahdollisuudet ja threats eli uhat. Nama jaotellaan lisaksi sisaisiin ja ulkoi-
sia. (Opetushallitus 2019.) Ulkoiset tekijat liittyvat lilketoimintaymparistoon ja sisaiset tekijat

ovat nimensa mukaisesti yrityksen sisaisia asioita (Vuorinen 2013, 88.)

SWOT-analyysi on tyokalu, jonka avulla on tarkoitus tuottaa selkea kokonaiskuva yrityksen ti-
lanteesta tukemaan strategisia valintoja. SWOT-analyysin pohjalta tulisi nousta esiin pari kes-
keisinta teemaa, joihin tulisi keskittya (Vuorinen 2013, 88). Kuten myos Rope (2015, 469) to-
teaa, yritysanalyysissa on keskeisinta analysoida yrityksen sisaisia resursseja ja kilpailukykya
suhteessa kilpailijoihin seka nykyisiin ja ennustettaviin kehittamissuuntauksiin. Ropen mukaan
SWOT-analyysilla voidaan myos selvittaa yrityksen kriittiset menestystekijat, joiden avulla se

menestyy tulevaisuudessa.

4.2  Asiakkuuksien hallinta

Yksi merkittava tekija menestyvalle lilketoiminnalle on asiakassuhteiden hallinta. Asiakassuh-
teita tulee maaratietoisesti kehittaa, seurata ja ohjata. Asiakassuhteiden hallinta perustuu
asiakkaiden tarpeista lahtevaan elinkaariajatteluun. Siina keskeisena tavoitteena on asiakas-

suhteen jatkuvuus, kehittyminen ja syventyminen. (Viitala& Jylha 2013, 87-90.)

Silloin kun asiakas kokee, etta hanen ja yrityksen valisissa kontakteissa on jotain erityista ja
arvokasta, niin asiakassuhde saattaa lujittua. Tallaisen yhteyden kokeminen ei riita tekemaan
asiakkaista uskollisia, mutta se on silti keskeinen osa asiakasuskollisuutta, ja uskolliset asiak-

kaat ovat yleensa kannattavia. (Gronroos 2009, 30.)

Nykyisten asiakkaiden sailyttaminen on useimmille yrityksille vahintaan yhta tarkeata kuin uu-
sien asiakkaiden hankkiminen (Gronroos 2009, 47). Tassa olennaisena osana on asiakastyyty-
vaisyys, joka on tyytyvaisyytta tuotteen tai palvelun laatuun, asiakassuhteeseen tai hinta-laa-
tusuhteeseen. Asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen vaikuttaa asiakkaan alkuperaiset odo-

tukset, saatu kokemus seka kokemuksen ja odotusten vertailu. (Viitala& Jylha 2013, 94-95.)
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Toimeksiantajayrityksessa on jo kanta-asiakkaita, mutta tarvetta myos jonkin verran uusille
asiakkaille, joten eri asiakasryhmille tulisi kohdentaa mainontaa ja etuja eri tavalla. Kanta-

asiakkaita tulisi huomioida erityisilla eduilla esimerkiksi sahkopostikirjeissa.

4.3 Markkinoinnin budjetointi

Budjetilla tarkoitetaan maaratylle ajanjaksolle tarkoitettua rahamaaraista toimintasuunnitel-
maa. Budjetti on laadittu yrityksen tai jonkin yritystoimintaan kuuluvan osa-alueen, kuten

markkinoinnin toimenpiteita varten. (Isohookana 2007, 110.)

seen ole olemassa mitaan yleispatevaa ja yksinkertaista laskukaavaa. Markkinointibudjettiin
vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa se, mita aiotaan myyda ja mihin pyritaan seka se mil-
laiset markkinat ovat, eli kenelle viestintaa kohdistetaan. Budjettiin vaikuttaa myos se millai-
nen viestinta seka mitka mediat tavoittavat potentiaaliset ostajat. (Bergstrom& Leppanen
2015, 306.)

Markkinointiviestinnan vuosisuunnittelu voidaan pilkkoa kaytannon toteuttamista varten kuu-
kausi-, viikko-, kampanja-, ja projektikohtaisiksi suunnitelmiksi. Markkinointiviestinnan kus-
tannukset voidaan jakaa kolmeen erilaiseen osioon, joissa voi olla mukana seka kiinteita etta
muuttuvia kustannuksia. Nama kolme osiota ovat suunnittelukustannukset esimerkiksi suunnit-
teluun kaytetty aika, toisena toteutuskustannukset, kuten mediakustannukset ja kolmantena
seurantakustannukset, joita ovat muun muassa erilaisista selvityksista ja raporteista aiheutu-
neet kulut. (Isohookana 2007, 111.)

Markkinointibudjetti sisaltaa usein kaytannossa vain ne toimet, joita viestintatoimiin ja niiden
valmisteluun kuuluu. Tosiasiassa kuitenkin markkinointiin tehtava panostus on paljon muuta-
kin kuin viestintaa, esimerkiksi kayntikortteja ym. markkinointimateriaalia. (Rope& Rope
2010, 53) Budjetti kertoo, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa. Rahamaara pyritaan kaytta-
maan niin, etta sijoitettuja euroja kohti saadaan mahdollisimman paljon halutunlaisia kontak-

teja asiakkaisiin. (Kinnunen 2004, 126.)

Usein markkinointiin satsattavaa rahamaaraa voidaan maaritella seuraavin tavoin: prosenttia
lilkevaihdosta-menetelma, kilpailijan tason mukaan tehtava maaritelma, edellisen vuoden ta-
son pohjalta tehty satsaus, paljonko varaa menetelma ja tavoite-tehtava-menetelma. Vii-
meksi mainitussa markkinointipanostus maarittyy tapauskohtaisesti sen mukaan, paljonko ko.
vuonna asetettujen markkinointitavoitteiden toteuttamiseen kuluu suunnitelluilla toimenpi-
teilla. (Rope & Rope 2010, 54.) Myyntitavoitteiden tulisi olla mahdollisimman realistiset,
koska se vaikuttaa siihen, kuinka paljon rahaa markkinointiviestintaan voidaan kayttaa (Iso-
hookana 2007, 110-111).
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5  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tukea tuotteiden tai palveluiden myyntia ja asiakas-
suhteiden hoitoa seka sidosryhmamarkkinointia. Kilpailuetua tavoiteltaessa on tarkeata olla
mietittyna markkinointiviestintastrategia. Sita laadittaessa pohditaan viestinnan erottuvuutta
ja sita, miten eri markkinointikanavia voidaan hyodyntaa samanaikaisesti. (Viitala& Jylha
2013, 116.)

Erilaiset markkinointikanavat eli mediat ovat valineita kohdeyleison tavoittamiseen. Media-
suunnittelun avulla yritetaan saavuttaa ajallisesti, maarallisesti ja laadullisesti parasta mah-
dollista mainosvalineiden yhdistelmaa, jolla tavoitteet saavutettaisiin. (Sipila 2008, 136.)
Markkinointikanavien valinta on yritykselle aina strateginen paatos (Rope 2000, 246.) On tar-
keaa valita ne kanavat, joilla parhaiten tavoittaa kohderyhmansa. Koska pienessa palveluyri-
tyksessa markkinointiin kaytettava aika on hyvin rajallinen, niin on valittava ne kanavat, joi-
hin on ajan ja resurssien vuoksi mahdollista tuottaa saannollisesti sisaltoa tai muuten osallis-

tua.

Nykypaivana yritykselle on erittain tarkeata olla digitaalisesti esilla ja saavutettavissa. lhmi-
set hakevat tietoa ja palveluntarjoajia usein verkosta ja kuten (Komulainen 2018, 21) toteaa,
yrityksen arvo ja taloudellinen suorituskyky kasvavat, kun se alkaa kehittaa palveluitaan digi-
taaliseksi. Kauneushoitolassa digitaalisia palveluita ovat esimerkiksi sahkoinen ajanvarausjar-

jestelma ja erilaiset verkkokaupat lahjakorteille ja tuotteille.

Kaikissa menestykseen tahtaavissa yrityksissa kasvu, kannattavuus ja kilpailukyky ovat strate-
giasta riippumatta lilketoiminnan keskeisia tavoitteita. Digitalisaation avulla jokainen yritys
voi vauhdittaa kasvuaan, karsia kulujaan, parantaa toimintansa laatua ja tarjota parempaa

asiakaskokemusta. (Ilmarinen ja Koskela 2015, 31.)

Asiakkaan houkutteleminen sisallolla eli Inbound-markkinointi on suositeltavampaa kuin tuot-
teen tai palvelun tyrkyttaminen hinta edella. Yritys saa myos paremman katteen, silloin kun

asiakkaan kiinnostus on heratetty sisaltomarkkinoinnin avulla. (Komulainen 2015, 59.)

Osana markkinointiviestintaa ovat mainonnan lisaksi myos henkilokohtainen myyntityo seka
myynnin- eli menekinedistaminen, joka sisaltaa esimerkiksi erilaiset kilpailut, sponsoroinnin,
tapahtumat seka suhde- ja tiedotustoiminnan. (Rope 2011, 133.) Kaupankayntiin liittyva vies-
tinta on seka suullista etta kirjallista, esimerkiksi puhelinkeskusteluja, sahkopostiviesteja,
asiakirjateksteja, neuvotteluja ja sopimuksia. Painettuja suoramainoksia ovat perinteisesti
olleet mm. mainoskirjeet tai kortit ja esitteet. Sahkopostitse voidaan lahettaa myos uutiskir-
jeita, jotka voivat olla tyyliltaan joko informoivia tai markkinoivia. (Kortetjarvi-Nurmi& Mur-
tola 2015, 117-124.)
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Uutiskirjeilla pidetaan saannollista yhteytta asiakkaisiin kertomalla ajankohtaisista kampan-
joista, tarjouksista ja uutuustuotteista tai palveluista. Uutiskirjeiden tavoitteena on muistut-
taa yrityksen olemassaolosta ja aktivoida asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita ja palve-
luita. (Kortetjarvi-Nurmi& Murtola 2015, 124.)

6  Kauneushoitolalle tarkeimmat markkinointikanavat

Kauneushoitolassa markkinoidaan paaasiassa palveluita, koska ne ovat yleensa koko toiminnan
perusta ja tarkein tulonlahde yritykselle. Tuotteiden myynti on myos tarkea osa kauneushoi-

tolan liiketoimintaa, joten se on otettava huomioon markkinoinnissa.

Koska palvelu on luonteeltaan aineeton, ei kaupankaynnissa tapahdu omistajuuden siirtoa.
Taman vuoksi markkinoinnissa on huomioitava tiettyja erityispiirteita. Palveluita pitaa myyda
eri tavalla kuin tavaroita. Asiakkaalle on pyrittava jotenkin saamaan todisteita palvelun laa-
dusta, jos yritys tai palvelutuote ei ole ennestaan tuttu. Esimerkiksi erilaisten ratkaisumah-
dollisuuksien kuvaileminen kuuluu palveluyrityksien markkinointiin, koska asiakas hakee pal-
velun avulla ratkaisua johonkin ongelmaansa. Palveluiden markkinointi on lupausmarkkinoin-

tia, suhdemarkkinointia ja asiakaskokemusten johtamista (Viitanen& Jylha 2013, 123-124.)

Asiakkaan ostaessa palvelua haneen vaikuttaa myos viestinta, jota yritys ei itse voi hallita.
Tallaisia ovat muun muassa ystavien ja kollegoiden kanssa kaydyt keskustelut seka netissa
kaytavat keskustelut. Lisaksi palvelun ostamiseen vaikuttaa arviot palveluntarjoajasta ja pal-

veluymparistosta, kuten liiketilasta ja muista yksityiskohdista. (Viitanen& Jylha 2013, 124.)

Nykyaan viestintaa ja markkinointia tapahtuu paljon internetissa ja erityisesti sosiaalisen me-
dian kanavissa. Ilmarinen& Koskela (2015, 36) kirjoittavat, etta Tilastokeskuksen mukaan 16-
74- vuotiaista suomalaisista noin 90% kayttaa internettia ja vaikka kaytto on keskimaarin va-
haisempaa vanhemman vaen keskuudessa, niin 65-74-vuotiaistakin jo noin kolmannes eli 200

000 kayttaa internettia useita kertoja paivassa.

Viestintayhteiskunta ja mediayhteiskunta ovat aikaamme kuvaavia maarittelyja. Ne allevii-
vaavat nakemysta, etta erilaiset mediat ovat tila, jossa elamme ja jossa asiat tapahtuvat.

Yksi aikamme megatrendeista on se, etta kaikki on julkista. (Juholin 2017,15.)

Viestintaa ja mediatulvaa on nykyaan niin paljon, ettei oman viestinsa tai mainoksensa ha-
vaittavuus ja tuloksellisuus ole aivan itsestaan selvaa. Kuten (Rope& Rope 2010, 111) mainit-
see suurin osa ihmisen paivittain havaitsemista viesteista, arviolta 99% menee heilta ohi. Ne
eivat jaa muistiin ja nain ollen markkinointivaline voi olla toimiva, mutta ei silti takaa mai-

noksen toimivuutta (Rope& Rope 2010, 111).
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6.1  Verkkosivut

Verkkosivut ovat tarkeassa roolissa yrityksen loydettavyydessa. Verkkosivut ovat yrityksen vi-
rallinen kayntikortti seka monien palvelujen ja sisaltojen jakelupaikka. Sivut toimivat myos
asiakaspalveluna, silla sielta loytyvat tarkeat yhteystiedot ja yrityksen tarkeimmat henkilot.
Yrityksen ajankohtaiset asiat on myos hyva loytya verkkosivuilta. On hyva muistaa, etta lasna-

olo sosiaalisessa mediassa ei korvaa kotisivujen merkitysta. (Leino 2012, 11-12.)

Internetissa kayttajia pyritaan ohjaamaan yrityksen verkkosivuille esimerkiksi hakukoneopti-
moinnin avulla. Hakukoneoptimoinnilla yritetaan nostaa verkkosivujen sijoitusta ylospain ha-
kukoneiden hakutuloksissa muun muassa avainsanojen avulla. Optimointi kasvattaa todenna-

koisyytta, jolla hakijat klikkaavat sivuille. (Kortetjarvi-Nurmi& Murtola 2015,84.)

Yksi tarkeimmista ominaisuuksista onnistuneille verkkosivuille on niiden kaytettavyys. Sivus-
ton rakenteen tulee olla niin looginen, etta tarvittavan tiedon loytaminen on helppoa. Sivus-
ton sisalto ja rakenne on hyva suunnitella kayttajien nakokulmasta miettimalla millaista tie-
toa ja minkalaisia toimintoja he haluavat. Lisaksi verkkosivujen on tarkeata olla responsiiviset
eli niiden tulee mukautua saumattomasti tietokoneen nayton lisaksi myos seka tabletin etta

alypuhelimen naytoille. (Kortetjarvi-Nurmi& Murtola 85.)

Verkkosivuja kannattaa ajatella kolmesta nakokulmasta, joita ovat markkinointi-, asiakaspal-
velu- ja asiointikanava. Verkkosivut ovat kustannustehokas markkinointikanava. Sivuille kan-

nattaa lisata asiakaspalvelun yhteystiedot ja laittaa tuotteiden kayttoohjeita seka antaa mah-
dollisuus lahettaa palautetta. Asiointikanavana sivut toimivat parhaiten silloin, kun sielta loy-
tyy tilaus- ja ajanvarausmahdollisuus seka jopa verkkokauppa. Uutiskirjeen tilausmahdollisuus

on myos hyva loytya verkkosivuilta. (Leino 2012, 12.)

6.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on hyva tyokalu asiakassuhteen sailyttamiseen ja arvon kasvattamiseen. Sahkopos-
timarkkinointi toimii parhaiten silloin, kun sahkopostin vastaanottajalla on jonkinlainen suhde
sen lahettavaan yritykseen, esimerkiksi asiakassuhde. Sahkoposti toimii silloin monenlaiseen

myynninedistamiseen. (Leino 2012, 14.)

Yha useammin kaupankaynnin ja suoramainonnan tekstit kulkevat sahkopostitse (Kortetjarvi-
Nurmi& Murtola 2015, 117). Sahkopostimarkkinointi on kannattava tapa kertoa tuotteista ja
palveluista potentiaalisille tai jo olemassa oleville asiakkaille, joilta on saatu lupa markki-
nointiviestien lahettamiseen. Sahkopostimarkkinointi on myos edullista ja 40 kertaa tehok-

kaampaa kuin somemarkkinointi. (Komulainen 2018, 193.) On kuitenkin muistettava, etta
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suoramainosviesteja, jotka ovat suunnattu yksityishenkiloille saa lahettaa vain silloin, kun
vastaanottaja on vapaaehtoisesti liittynyt yrityksen postituslistalle (Kortetjarvi-Nurmi& Mur-
tola 2015, 123).

Sahkoposti tuo yrityksen sivustolle kavijoita, lisaa yhteydenottoja ja palautetta, muistuttaa
asiakkaita yrityksen tarjonnasta, auttaa taydentamaan asiakastietokannan tietoja, auttaa
uutta asiakasta tuntemaan olonsa turvalliseksi heti alusta alkaen ja myy varaston tyhjaksi no-
peasti. (Leino 2012, 15.)

Suoramarkkinointikampanjan vaiheet etenevat seuraavanlaisesti. Ensin mietitaan mihin halu-
taan vaikuttaa ja mita halutaan saada aikaan. Seuraavaksi valitaan kohderyhma pohtimalla
keita he ovat, mita he haluavat ja mitka ovat heidan tarpeensa. Sitten paatetaan sopiva bud-
jetti ja ajankohta. Sen jalkeen suunnitellaan sisalto niin, etta mietitaan viestin ydinsanoma ja
hyoty sen vastaanottajalle. Lisaksi on suunniteltava, kuinka vastaanottaja aktivoituu toimi-
maan. Lopuksi kaydaan lapi kampanjan tulokset ja pohditaan, miten kampanja onnistui. (Kor-
tetjarvi-Nurmi& Murtola 2015,118.)

Sahkopostikampanjoiden tulisi olla visuaalisesti yhtenevaisia ja vastata brandin ulkoasua va-
reiltaan ja tyyliltaan. Asiakkaan mielikuva ja luottamus rakentuvat jokaisen lahetetyn sahko-
postin myota. Sahkopostiviestin on oltava nopeasti silmailtava, silla ihmiset eivat jaksa keskit-
tya pitkiin teksteihin. Viesti kannattaa myos jasennella selkeasti lyhyiksi kappaleiksi ja laittaa
mukaan koukuttavia valiotsikoita. Kuvat ovat myos erittain tarkeita, silla ne houkuttelevat

jatkamaan lukemista. (Komulainen 2018, 195.)

6.3 Sosiaalinen media

Yksi kauneushoitolan tarkeimmista markkinointikanavista on sosiaalinen media, koska usein
seka nykyiset etta potentiaaliset asiakkaat ovat siella. Asiakkaan ostopaatosta helpottaa yri-
tyksen saavutettavuus digitaalisissa kanavissa ja verkkomarkkinointiin kannattaa panostaa

juuri sen takia, etta asiakkaat ovat jo internetissa (Komulainen 2018, 22-23).

Erityisesti sosiaalista mediaa seurataan mobiilisti, silla alypuhelimesta on tullut viime vuosina
yleisin sosiaalisen median palvelujen kayttovaline (Ilmarinen& Koskela 2015, 38). Tama tar-
koittaa myos sita, etta mm. yrityksen verkkosivujen on oltava mobiilioptimoidut eli toimia
mahdollisimman kayttajaystavallisesti myos mobiililaitteilla, kuten matkapuhelimella ja tab-
letilla.

Digimarkkinointi edistaa vuorovaikutusta myos yrityksen nykyisten asiakkaiden kanssa ja sen
avulla voidaan sitouttaa asiakkaita seuraamaan yrityksen sosiaalisen median kanavaa julkaise-

malla kiinnostavaa sisaltoa. Sisallon tulee olla sellaista, jota ihmiset voivat kommentoida ja
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jakaa ja josta he voivat tykata. Yrittajan taytyy myos muistaa olla valmis vastaamaan kysy-

myksiin sosiaalisen median

kanavissa, koska se lisaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakaspalvelun on oltava lasna niissa kana-

vissa, joissa tuotteita tai palveluita markkinoidaan. (Komulainen 2018, 23-24.)

Jos yrityksen julkaisut eivat automaattisesti saa aina paljon kommentteja ja jakoja tai muita
reaktioita, ei kannata heti huolestua, koska vain pieni osa sosiaalisen median kayttajista on
aktiivisia. Vain yksi prosentti kayttajista on aidosti aktiivisia ja luo uutta sisaltoa, lisaksi nayt-
taa myos silta, etta vain murto-osa edes osallistuu sisallon kommentoimiseen tai kehittami-
seen eteenpain ja suurin osa, noin 90% sivun seuraajista eivat reagoi mitenkaan (Leino 2012,
20).

Yrityksen lasnaolon verkossa tulee olla tavoitteellista ja tarkoituksena sosiaalisessa mediassa
olemisella on saada uusia asiakkaita ja kasvua liiketoiminnalle. Sosiaalisessa mediassa kuiten-
kin menestyy parhaiten silloin, kun ajattelee ja toimii ensisijaisesti yhteison jasenena ja vasta
toissijaisesti markkinoijana. lhmisia saattaa arsyttaa ja hairita myyntiviestin tuuppaaminen
silmien eteen, mutta sisaltomarkkinoinnin keinoin laadittu viesti tavoittaa paremmin potenti-

aalisen asiakkaan. (Komulainen 2018, 116.)

Kuluttajien ostoaikomusta edistavaa toimintaa sosiaalisessa mediassa perustuen Sprout So-
cialin tutkimukseen on (Komulaisen 2018) mukaan tarkeimpana vuorovaikutteisuus. Seuraa-
vaksi tarkeimpana kampanjoiden tarjoaminen. Kolmanneksi tarkeimpana opastaminen ja siita
seuraavina alenevassa jarjestyksessa kiinnostavien kuvien julkaiseminen, viihdyttaminen, eks-
klusiivisen sisallon tarjoaminen, kuvien nayttaminen kulissien takaa ja vahaisimpana kilpaili-

joiden arvosteleminen. (Komulainen 2018, 140-141.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa yksi tarkeimmista menestyksen tekijoista on julkaisu-
jen saannollisyys. Esimerkkina kuusi tuntia sometyota viikossa tuo 66% enemman liideja eli
potentiaalisia kiinnostuneita asiakkaita. Se myos parantaa 61 prosentin verran hakukonelis-
tausten sijoitusta, joten voidaan todeta, etta tunti sometyota paivassa on yritykselle kannat-
tavaa. (Komulainen 2018, 120.)

6.4 Paikallis- ja kaupunkilehdet

Koska kauneushoitolan kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat kayta internettia tai vieta ai-
kaansa sosiaalisessa mediassa, ei perinteista lehtimainontaa kannata kokonaan unohtaa. Sita
kannattaa kayttaa harkitusti, silla lehtimainonta voi kuitenkin tavoittaa tietyt kohderyhmat
kohtuullisen hyvin. Lehtimainonta maksaa yleensa enemman kuin esimerkiksi mainostaminen

sosiaalisessa mediassa, joten kannattaa tarkoin punnita sen hyodyt.
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Paikallislehdella on helppo tavoittaa paikalliset asukkaat ja se on yleensa lukijoilleen tarkea
media. Sanomalehtimainos antaa tietoa ja aktivoi nopeasti ja joustavasti. Sanomalehtimai-
nonnan heikkoutena on kuitenkin sen lyhyt vaikutusaika, koska lehti luetaan yleensa vain yh-
den kerran. (Hamalainen& Patjas 2018, 184-185.)

Sanomalehtien liiton verkkosivuillaan julkaiseman tilaston mukaan vuonna 2018 suomalaiset
lukivat ja katsoivat mainoksia mieluiten (33% vastanneista) painetuista sanomalehdista ja

toiseksi mieluiten (13% vastanneista) painetuista kaupunkilehdista ja televisiosta. Tiedot pe-
rustuvat Sanomalehtien liiton ja IRO Research Oy:n syyskuussa 2018 tekemaan Tuhat suoma-

laista-tutkimukseen. (Sanomalehtien liitto, 2019.)

Myos Kanta-Hameessa, jossa toimeksiantajayritys sijaitsee, luetaan Yle:n verkkosivuilla
1.3.2019 julkaistun artikkelin mukaan lehdet viela mieluummin paperisena. Artikkelissa mai-
nitaan myos, etta 91% suomalaisista lukee viikoittain sanoma- tai aikakausilehtea ja suosituin
on painettu lehti, jota lukee kolme neljasta. Tiedot perustuvat 2018 tehtyyn kansalliseen me-
diatutkimukseen. (Mustonen 2019.)

6.5 Myymalamainonta

Myymalatilan merkitys markkinoinnin nakokulmasta on myos erittain tarkea. Tuotteiden esil-
lepanoon ja nayteikkunan houkuttelevuuteen kannattaa panostaa, silla jopa 70 - 80% ostopaa-
toksista tehdaan vasta myymalassa. (Nieminen 2003, 258.) Palveluympariston tulee kokonai-
suudessaan olla houkutteleva, silla ihmiset haluavat asioida siistissa ja selkeassa palveluympa-
ristossa. Tuotteiden ja palveluiden tulee myos olla houkuttelevasti esilla, jolloin niista on
helppo kiinnostua ja sen vuoksi asiakas saattaa ostaa enemman kuin oli suunnitellut. (Hama-
lainen& Patjas 2018, 74.)

Viihtyisa ja virikkeellinen ostoymparisto alkaa yrityksen arkkitehtuurista ja rakennuksen julki-
sivusta, josta visuaalinen markkinointi jatkuu nayttavasta nayteikkunamainonnasta virikkeita
antavaan myymalaymparistoon ja tuotteiden esillepanon tyyliin. Tuotteiden esillepanoa voi-
daan pitaa myos kilpailukeinona, koska sekin on keino erottautua kilpailijoista. (Nieminen
2003, 12.)

Toimipaikkamainonnan eli myymalassa tapahtuvan mainonnan avulla houkutellaan kokeile-
maan myos uutuuksia ja tutustumaan itselleen vieraisiin tuotteisiin. Tuotteiden valmistajan
tai maahantuojan mainontaa joukkomedioissa kannattaa hyodyntaa laittamalla tuotteen mai-
nos myos omaan hoitolaan tai myymalaan, silla muistutus ostopaikassa palauttaa aiemmin
nahdyn mainoksen asiakkaan mieleen ja voi saada hanet ostamaan tuotteen. (Hamalainen&
Patjas 2018, 193.)
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7  Markkinoinnin tulosten mittaaminen ja seuranta

Markkinoinnissa tulisi muistaa myos se, etta lahtokohtana liiketoiminnan tulokselliseen toteu-
tukseen on se, etta kaikkea tekemista pitaa voida mitata. Jos tehtya asiaa ei voida mitata ei
myoskaan voida tietaa onko siina onnistuttu. Tavoitteiden asettaminen vaatii myos mittaa-
mista, koska niiden saavuttaminen pohjaa myos aina tulosten mittaamiseen. (Rope& Rope
2010,84.)

Tavoiteltua myynnin maaraa, kehitysta ja lopulta tavoitteen toteutumista voidaan mitata
euro- tai kappalemaaraisena (Kinnunen 2004, 122). Yksinkertaisimmillaan voidaan laskea kon-
taktihinta jakamalla saavutettujen kontaktien kappalemaara mediaan kaytetyilla kustannuk-
silla eli euromaaralla (Rope& Rope 2010, 110). Markkinoinnin kohdalla onnistumisen mittaami-
nen ei ole aina niin yksiselitteista, koska panos-tuotos-suhteeseen voivat vaikuttaa muun mu-

assa tulosten aikaviive ja tulosten mittaamisen vaikeus (Rope& Rope 2010, 67).

Markkinointikampanjoissa mittaaminen on helpompaa, koska voi esimerkiksi laskea montako
ajanvarausta on tullut tietyn tarjouksen perusteella, mutta sisaltomarkkinoinnissa mittaami-
nen on hankalampaa, koska tulokset tulevat usein vasta viiveella. Ihmiset saattavat esimer-
kiksi kiinnostua yrityksesta sen verkkosivujen tai sosiaalisen median paivitysten perusteella,
mutta kayttavat yrityksen palveluita vasta myohemmin, kun tarvitsevat jotain tiettya palve-
lua. On tarkeaa, etta omia markkinointitoimia pyritaan analysoimaan jollain tavoin, jotta tie-

detaan, millainen markkinointi toimii parhaiten omassa yrityksessa.

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa, kuluttajille ja kansalaisille suunnat-
tua sisaltoa yrityksen omassa mediassa. Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on tuoda yritys tai
asia lahelle potentiaalisia asiakkaita tuottamalla heita kiinnostavaa tai viihdyttavaa sisaltoa.
(Juholin 2017,204.)

Analytiikka tarvitsee dataa ja sita muodostuu yrityksen toiminnan seurauksena lahes vakisin.
Se kuinka maaratietoisesti dataa kerataan ja tallennetaan, organisoidaan ja hyodynnetaan, ei
ole aivan itsestaan selvaa. (Pyyhtia ym. 2017, 82.) Analytiikan tarkoituksena on muuntaa da-
taa eli tietoa sellaiseen muotoon, etta siita voidaan tehda johtopaatoksia ja tarvittaessa
muuttaa toimintaa (Juholin 2017, 276). Varsinkin pienessa yhden ihmisen pyorittamassa yri-
tyksessa voi kuitenkin olla haasteellista saada hyodynnettya kaikkea kaytettavissa olevaa da-
taa, josta voisi olla hyotya markkinoinnissa. Kannattaa kuitenkin hyodyntaa esimerkiksi Face-
bookin ja Instagramin analytiikkatyokaluja, jotka ovat melko yksinkertaisia, mutta antavat

monenlaista tietoa.
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Taulukko 1 Yritys x:n viiden Facebook-julkaisun kattavuus

Ylla olevassa taulukossa on esimerkki Facebookin analytiikasta, siina nakyy toimeksiantajayri-
tyksen viiden eri Facebook-julkaisun kattavuus ja sitoutuminen julkaisuun. Koska Facebook on
yritykselle tarkea markkinointivaline, sen keraama data antaa yrittajalle pitkalla tahtaimella
tarkeaa tietoa muun muassa siita, minkalaiset julkaisut menestyvat parhaiten. Siita on apua
tulevia markkinointitoimenpiteita ajatellen. Datan hyodyntaminen vaatii kuitenkin aina ih-
mista, koska ihminen pystyy tulkitsemaan dataa suhteessa ymparistotekijoihin ja muodosta-
maan siita yritykselle hyodyllista informaatiota (Pyyhtia ym. 2017, 84). Taman vuoksi yritta-

jan on nipistettava aikaa myos datan tarkasteluun.

Julkaisun kattavuudella tarkoitetaan sita, kuinka monen ihmisen naytolla julkaisu on nakynyt.
Sitoutumisella julkaisuun tarkoitetaan niiden toimien kokonaismaaraa, joita ihmiset ovat teh-
neet julkaisun nahtyaan (facebook.com). Naita toimia tai reaktioita ovat esimerkiksi tykkayk-

set.

Kiinnostavaa kertyneessa datassa on muun muassa se, milloin yrityksen seuraajat ovat pai-
kalla, koska silloin julkaisu todennakoisesti tavoittaa paremmin yrityksen sivusta tykanneita.
Tama ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista, koska julkaisut eivat automaattisesti nay kaikille
sivusta tykanneille, vaan vain pienelle osalle heista. Julkaisut tavoittavat orgaanisesti eli il-
man maksettua markkinointia vain noin 5% sivujen tykkaajista (Pyyhtia ym. 2007, 189). Alla
olevassa taulukossa dataa siita, miten toimeksiantaja yrityksen sivusta tykkaavat ovat paikalla

eri viikonpaivina ja kellonaikoina.
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Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta

Askettiisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat naytetain tietokoneesi paikallisen aikavyShykkeen mukaan.
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Taulukko 2 Yritys x:n Facebook seuraajien paikallaolo eri kellonaikoina

Taulukon 2 perusteella voidaan todeta, etta seuraajat ovat melko tasaisesti paikalla eri vii-
konpaivina, mutta kellonajoista parhaiten illalla. Tasta voidaan paatella, etta toimeksianta-

jayrityksen tekema julkaisu tavoittaisi seuraajia talloin parhaiten.

Toinen kiinnostava ja suhteellisen helppo seurantatyokalu on Google Analytics, joka on ilmai-
nen perustyokalu verkkopalveluiden kavijaseurantaan. Analytics- kavijaseurannan avulla saa-
daan tietoa kavijamaarista, kavijoiden uskollisuudesta, kavijoiden sijainnista ja kielesta seka
hakukoneista, linkeista ja mainoksista tulevasta liikenteesta. Sen avulla saadaan tietoa myos
siita, onko sivuille tultu suoraan ja kuinka nopeasti sielta on poistuttu seka siita, mika on sivu-
jen suosituin sisaltosivu ja kuinka monta kertaa sivuja on katseltu. Lisaksi Google Analytics
kertoo paivakohtaiset kaynnit, kaytetyt selaimet ja palvelimet, joilta sivustolla vieraillaan.
(Leino 2012, 39.) Google Analytics antaa nain ollen paljon tietoa, josta on hyotya markkinoin-

titoimenpiteiden onnistumisen seurannassa ja tulevien toimenpiteiden suunnittelussa.

8  Toiminnallinen osuus: Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu kauneushoitolalle

Markkinoinnin vuosikelloa varten on ensin kartoitettu keskeisimmat hoidot ja tuotteet, joille
lahdetaan luomaan markkinointisuunnitelmaa vuosikellon muodossa. Hoitoja ovat kasvohoi-

dot, jalkahoidot, sokeroinnit, ripsien ja kulmakarvojen kestovarjaykset seka ripsienpidennyk-
set, meikkaukset ja kestolakkaukset. Markkinoitavia tuotteita ovat paaasiassa ihonhoitotuot-

teet ja meikit. Lisaksi yksi merkittava markkinoitava tuote ovat lahjakortit.
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Kuten Isohookana (2017) toteaa, markkinointiviestinta ei ole vain irrallisia toimenpiteita ja
kampanjoita, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan. Kaiken viestinnan pitaa
viimekadessa tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Yrityksen kokonaistavoitteita ovat lii-
kevaihto-, kannattavuus- ja tulostavoitteet ja ne luovat pohjan markkinoinnin tavoiteasetan-
nalle. (Isohookana 2007, 95.) Taman vuoksi markkinointiviestinnan tulee olla suunnitelmallista

ja nain ollen vuosikellon muodossa markkinoinnista saadaan selkea kokonaisuus.

Markkinointiviestinnan suunnittelu tulee aloittaa nykytilanteen analysoimisesta ja siina on
hyva kayttaa SWOTt-analyysia, jolloin lahtotilanne hahmottuu selkeasti. Markkinointistrate-
gian avainkysymyksiin kuuluu muun muassa se, mita palveluita tarjotaan ja kenelle. (Isohoo-
kana 2007, 95-96.)

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelussa on lahdetty liikkeelle tekemalla yritykselle SWOT-
analyysi ja kartoittamalla yritykselle tarkeat asiakassegmentit. On myos mietitty tavoitteet,
joita markkinoinnilla lahdetaan tavoittelemaan. Koska kuten (Isohookana 2007,98) toteaa, ta-
voitteiden asettaminen on tarkeaa, jotta voidaan mitata, saavutettiinko asetetut tavoitteet

ja voidaan seurata ja arvioida siihen panostettuja resursseja.

8.1  Yritys x:n tavoitteet ja strategia

Yrityksen tavoitteena on saada asiakkaita tulemaan hoitoihin tasaisesti ympari vuoden seka
lisata seka ihonhoito- etta meikkituotteiden myyntia. Yksittaisten markkinointitoimenpiteiden
tavoitteet saattavat vaihdella suuresti. Valilla ajanvarauskalenteri on melko taynna ja tar-
vetta voi olla vain muutamalle lisaasiakkaalle, kun taas toisinaan tarvetta voi olla esimerkiksi

kymmenelle kasvohoitoasiakkaalle seuraavan 2-3 viikon ajalle.

Silloin, kun asiakkaita tarvitaan enemman, suunnitellaan kampanja, jossa on esimerkiksi
kasvo- tai jalkahoitotarjous. Ne ovat olleet suosittuja ja ajanvarauksia tulee enemman. Jos
tarvetta on vain muutamalle asiakkaalle, voidaan markkinoinnissa nostaa esiin ajankohtaisia
hoitoja, kuten kesalla sokerointeja. Nain saadaan ihmisia aktivoitua varaamaan aika kyseiseen

palveluun eika alennusta edes valttamatta tarvita.

Tarkkoja tavoitelukuja asiakkaiden maarasta ei voida tehda puolta vuotta aikaisemmin, koska
ei voida tietaa mika tilanne ajanvarauskalenterissa on esimerkiksi toukokuussa. Aikaisempien
vuosien perusteella voidaan tehda jonkinlaisia arvioita, mutta tarkemmat myyntitavoitteet

hoidoille asetetaan vasta lahella markkinointiajankohtaa.

Tuotemyyntitavoitteita asettaessa tulee pohtia myos sita, kuinka paljon yrityksella on varaa
sitoa paaomaa tuotevarastoon. Tuotekampanjoihin kannattaa valita aina ajankohtaisia tuot-

teita. Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa olevia, jotta tuotteita ei jaa pyorimaan
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varastoon. Tavoitteeksi voisi asettaa esimerkiksi myyda kesalla viisi aurinkosuojan sisaltavaa
paivavoidetta viikossa tai jokaiselle juhlameikkiasiakkaalle huulipuna mukaan, jotta sita on

helppo lisata paivan aikana.

Yrityksen arvoihin kuuluu tehda hoidot aina huolellisesti ja asiakkaan ihon tarpeisiin sopien,
sen vuoksi sellaisia kampanjoita ei tehda, jossa esimerkiksi samanlaista kasvohoitoa tehtaisi
nopeasti ja halvalla liukuhihnatyona kaikille asiakkaille ihon kunnosta riippumatta. Asiakas-

suhteen jatkuvuuden kannalta on parempi huomioida jokainen asiakas yksilona.

Yrityksella on ollut esimerkiksi kevaalla kampanja kasvohoidoista, jossa vaihtoehtoina oli
muutama suunnilleen saman arvoinen kasvohoito samalla tarjoushinnalla. Niista jokaiselle va-
littiin hoidon alussa sopivin, kun ihon kunto ja tarpeet seka mahdolliset kontraindikaatiot eli
hoidon vasta-aiheet oli kartoitettu. Nain jokainen asiakas saa iholleen sopivimman hoidon ja

kauneushoitolan arvolupaus tayttyy seka imago ihonhoidon asiantuntijana vahvistuu.

Lahjakortteja myydaan eniten joulukuussa ja toiseksi eniten aitienpaivaa edeltavalla viikolla.
Lahjakortteja markkinoidaan tehokkaimmin marraskuun viimeiselta viikolta jouluun asti. Lah-
jakorttien ostajat on huomioitu pidennetyilla aukioloajoilla ja ilmoittamalla joulunalusviikon
tarkat aukioloajat seka hoitolassa, verkkosivuilla etta sosiaalisessa mediassa. Lahjakortin voi
ostaa myos verkkosivuilla olevasta lahjakorttikaupasta, joten lahjakortin ostaminen ei ole si-
dottu aukioloaikoihin. Aitienpaivan lahestyessa lahjakortteja markkinoidaan erityisesti hoito-
lan myymalatilassa, joka on yhteinen parturi-kampaamon kanssa. Parturissa kay paljon mies-
asiakkaita ja he ovat potentiaalisia lahjakorttien ostajia aitienpaivalahjakorteille. Lahjakort-
timyyntia seurataan erityisesti naiden sesonkien aikana ja niita pyritaan myymaan aina enem-

man kuin edellisena vuonna.

Markkinoinnin vuosikellon myota vuodelle 2020 asetetaan tavoitteeksi 10% lisays liikevaih-
toon. Nykyisen litkevaihdon ollessa 45600 euroa, on tavoite kokonaismyynnin nostaminen
50160 euroon. Kasvu olisi 4560 euroa vuodessa. Se tarkoittaa noin 415 euroa myynnin lisaysta

kuukaudessa, noin 104 euroa viikossa ja noin 21 euroa paivassa.

Melko pienella paivittaisella lisamyynnilla voidaan saavuttaa 10% kasvua liikevaihtoon. Tavoite
pyritaan saavuttamaan silla, etta ajanvarauskalenteri saadaan tayteen ympari vuoden ja lisa-
taan markkinointia tehostamalla tuotteiden myyntia. Potentiaalia on todennakoisesti myos

suurempaankin kasvuun, mutta ensimmainen tavoite asetetaan maltillisesti.

Yrityksen markkinointistrategia vuodelle 2020 on tavoitella 10% kasvua niin, etta noudatetaan
vuosikelloon suunniteltua runkoa ja sen lisaksi panostetaan aktiivisesti markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa. Lisaksi ollaan esilla ainakin kahdessa paikallisessa tapahtumassa vuoden ai-

kana ja lahetetaan uutiskirjeita sahkopostilla ainakin 5-6 kertaa vuoden aikana.
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Kohderyhmat markkinointitoimenpiteille ovat kanta-asiakkaat, joita tavoitellaan sahkoposti-
kirjeilla ja sosiaalisessa mediassa seka myymalamarkkinoinnilla. Toisena kohderyhmana lahi-
alueella asuvat potentiaaliset asiakkaat, joita tavoitellaan osallistumalla paikallisiin tapahtu-
miin ja nostamalla yritysta ja sen palveluita esiin sosiaalisessa mediassa esimerkiksi arvonto-
jen avulla seka mainostamalla kaksi kertaa vuodessa paikallisessa kaupunkilehdessa, joka jae-
taan jokaiseen kotiin. Kolmantena kohderyhmana ovat uudet asiakkaat, jotka jo tuntevat yri-
tyksen ja ovat olleet yrityksen asiakkaina viimeisen vuoden aikana. Heita yritetaan houkutella
jatkamaan asiakkaina seka sahkopostikirjeilla etta sosiaalisessa mediassa esimerkiksi erilaisin

tarjouksin.

8.2  Vuosikellon suunnitteluun vaikuttavia tekijoita

Vuosikellon suunnitteluun vaikuttavat kaytettavissa olevat markkinointikanavat seka hoitolan
tuote- ja palveluvalikoima. Vuosikellon kayttoonottaminen vaatii myos markkinointibudjetin,

mutta se on rajattu taman tyon ulkopuolelle.

Kauneushoitolassa markkinointia rytmittaa useimmiten vuodeajat, koska eri vuodeaikoina ih-
misilla on erilaisia tarpeita kauneudenhoidon suhteen. Alla olevassa kuviossa on jaoteltu eri

vuodenajat ja listattu kuhunkin ajanjaksoon tyypillisia teemoja ja ajankohtaisia hoitoja. Ta-
man kuvion seka aikaisemman kokemuksen pohjalta on lahdetty miettimaan vuosikellon tee-

moja ja ajankohtia.
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Kuvio 1 Vuosikellon suunnitteluun vaikuttavia tekijoita kauneushoitolassa

8.3  Yritys x:n segmentointi

Yritys x on lahtenyt liikkeelle pitkalti maantieteellisella segmentilla. Tarkoituksena on alusta
lahtien ollut tuottaa palveluita lahialueen ihmisille. Toinen vahva segmentti yrityksen alkutai-
paleella oli ripsienpidennysasiakkaat. Ripsienpidennyksista yrittajalla oli yritysta perustetta-
essa vahva ammattitaito ja valmista asiakaskuntaa. Yrityksen perustamiselle oli hyvat lahto-
kohdat, koska paikkakunnalla ei ollut silloin muita kauneushoitoloita. Nykyaan kilpailevia hoi-

toloita on kaksi.

Perustaessaan yritystaan vuonna 2011 yrittajalla oli noin kymmenen vuoden kokemus kauneu-

denhoitoalalta, kosmetologin tutkinto ja meikkaaja-maskeeraajan-koulutus. Segmenttia ei ha-
luttu rajata liian suppeasti esimerkiksi vain ripsipidennysasiakkaisiin, vaan lahtokohdaksi ase-

tettiin tavoite tuottaa ripsienpidennysten lisaksi myos perinteisia kosmetologipalveluita, ku-

ten kasvohoitoja ja jalkahoitoja seka meikkauksia ja ihokarvojen poistoja.

Kasvo- ja jalkahoitoasiakkaat voidaan yha ajatella myos omina asiakasryhminaan, koska ne
ovat olleet vahvasti omia asiakaskuntiaan koko yrityksen toiminnassa olo ajan. Ripsiasiakkaat
kayvat valilla myos jalka- ja kasvohoidoissa ja kasvohoitoasiakkaat esimerkiksi jalkahoidoissa,

mutta paasaantoisesti asiakkaat kayvat useimmiten tietyssa samassa hoidossa.
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Talla hetkella tavoitteena on siirtaa hoitolapalveluiden painotusta yha enemman kasvo- ja jal-
kahoitopalveluihin seka sokerointeihin. Ripsienpidennyspalveluita on tarkoitus vahentaa,
koska siina staattinen tyoasento on kuormittava niska- ja hartiaseudulle. Tyossa olisi tarkoitus

jaksaa elakeikaan asti, joten tallainen muutos tulee olemaan valttamaton.

Yrityksella on jo paljon kanta-asiakkaita, mutta tarvetta myos uusille asiakkaille. Segmen-
tointi on tehty alla olevan kuvion mukaan siten, etta paaasiallisesti toimitaan paikallisilla
markkinoilla. Pyritaan pitamaan kiinni kanta-asiakkaista seka aktivoimaan heita tulemaan use-
ammin ja ostamaan enemman myo0s tuotteita. Lisaksi on tarkoitus lahinna sosiaalisessa medi-

assa houkutella uusia asiakkaita ja saada yritys potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Yritys x:n segmentointi perustuu asiakassuhdesegmentointiin eli asiakastyyppiryhmien sisalla
on erotettu alaryhmia (Viitala& Jylha 2013, 101). Erilaiset asiakasryhmat ja tassa tapauksessa
segmentit ovat paikalliset asukkaat, kanta-asiakkaat, uudet asiakkaat ja potentiaaliset asiak-
kaat. Tallaiseen segmentointiin on paadytty sen vuoksi, etta se sopii parhaiten yrityksen ta-

manhetkiseen tilanteeseen ja yrityksen kayttamiin markkinointikanaviin.

Paikalliset asukkaat ovat paikkakunnalla asuvia ihmisia, paaasiassa kohderyhmana ovat naiset.
He ovat kiinnostuneita itsensa hoitamisesta ja hyvinvoinnista. Paaasiassa he ovat tyoikaisia ja
elakelaisia. Lahjakorttien markkinoinnilla pyritaan tavoittamaan myos miehia, silla he usein
ostavat lahjakortteja vaimolleen tai aidilleen. Miehetkin ovat tervetulleita hoitolaan, mutta

eivat kuulu paaasialliseen kohderyhmaan.

Kanta-asiakkaat ovat niita, jotka kayttavat yrityksen palveluita saannollisesti. Uusilla asiak-
kailla tarkoitetaan niita asiakkaita, jotka ovat viimeisen vuoden aikana olleet yrityksen asiak-
kaina vahintaan yhden kerran. Potentiaaliset asiakkaat ovat niita, jotka ovat olleet kiinnostu-
neita yrityksesta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai tapahtumissa, jossa yritys on ollut mu-
kana. Potentiaaliset asiakkaat ovat myos niita, jotka ovat kiinnostuneet kauneudenhoitopal-
veluista, mutta eivat viela ole yrityksen asiakkaita. Heidan huomionsa yritetaan saavuttaa

paaasiassa sosiaalisessa mediassa.
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segmentti 1: Paikalliset asukkaat

Segmentti 4:
Potentiaaliset
asiakkaat

Segmentti 2: Segmentti 3:
Kanta-asiakkaat Uudet asiakkaat

Kuvio 2 Yritys x:n segmentointi

8.4  Yritys x:n SWOT-analyysi

Nelikenttaanalyysin avulla on selvitetty ne positiiviset vahvuudet, joita markkinoinnissa kan-
nattaa korostaa seka heikkoudet, jotka ovat osaltaan vaikuttaneet markkinoinnin vuosikellon
tarpeeseen. Lisaksi on kartoitettu uhat, jotka on hyva huomioida yrittamalla varautua niihin
mahdollisuuksien mukaan etukateen. Mahdollisuuksista vuosikellossa on huomioitu tuotemyyn-

nin kasvattaminen seka uudet koulutussuunnitelmat, joita yrityksessa on jo vireilla.

Vahvuudet:

Vahva ja monipuolinen Heikkoudet:
ammattitaito, pitka tyokokemus Koko toiminta yhden ihmisen
alalta, jatkuva kiinnostus varassa, tyo- ja vapaa-ajan
kauneudenhoitoalaa kohtaan, hyva erottamisen vaikeus
asiakaspalvelija

Uhat:

Vakava sairastuminen tai fyysinen
Tuotemyynnin kasvattaminen, vamma, allergisoituminen,

lisakouluttautuminen tyouupumus, talouden taantuma,
kilpailu

Mahdollisuudet:

Kuvio 3 Yritys x:n SWOT-analyysi
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Yrityksella on paljon vahvuuksia, joiden avulla se todennakoisesti parjaa markkinoilla. Heik-
kouksista huolestuttavinta on se, etta koko toiminta kirjanpitoa lukuun ottamatta on yhden
ihmisen varassa. Jos yrittaja esimerkiksi sairastuu vakavasti, koko yritystoiminta keskeytyy.
Taloudellisesti se ei ole heti katastrofi, koska siihen on varauduttu vakuutuksin. Pidemmalla
aikavalilla se kuitenkin saattaa aiheuttaa taloudellisia ongelmia ja heikentaa asiakassuhteita,

koska asiakkaat voivat hakea tarvitsemansa palvelun muualta ja jaada sinne asiakkaaksi.

Mahdollisuuksia yrityksella on niin paljon, kun yrittaja niita itse ideoi. Periaatteessa lahes
kaikki on mahdollista, jos oikein kovasti jotain haluaa toteuttaa ja on valmis panostamaan sii-
hen aikaa, energiaa ja rahaa. Kaikkia ideoita ei ole kuitenkaan valttamatta jarkevaa lahtea
toteuttamaan. Paras tapa kasvattaa liiketoiminnan voittoja on tehostaa tuotteiden myyntia ja
aktivoida asiakasrekisterissa jo olemassa olevia asiakkaita. Tuotemyyntiin panostaminen hyo-
dyttaa myos yrityksen asiakkaita. Suosittelemalla asiakkaille oikeita kotihoitotuotteita, he

saavat siten myos parempaa palvelua.

8.5  Markkinoinnin vuosikello yritykselle x

Markkinoinnin vuosikello ei sisalla kaikkia markkinointitoimenpiteita, vaan toimii runkona vuo-
sittaiselle markkinoinnille. Sosiaalisen median paivitykset ovat viikoittaisia ja ne suunnitel-
laan lyhyemmalla aikavalilla tai tehdaan spontaanisti tilanteen mukaan. Sosiaalisessa medi-
assa tehdaan paljon sisaltomarkkinointia eli yritetaan tuottaa kiinnostavaa ja ajankohtaista
sisaltoa seuraajille. Lisaksi tuotteita nostetaan esille saannollisesti, jotta kiinnostus yrityksen
myymia tuotteita kohtaan sailyisi ja vahvistuisi. Tuotepostausten on tarkoitus myos herattaa
uusia asiakkaita kiinnostumaan tuotteista ja yrityksesta. Lisaksi muutaman kerran vuodessa
tehdaan Facebookissa arvonta kampanjoita, joilla yrittajan kokemuksen perusteella tavoite-

taan hyvin kauneudenhoidosta ja kosmetiikasta kiinnostuneita ihmisia.

Sosiaalisen median kanavien tarkoituksena on myos pitaa yritysta jatkuvasti nakyvilla. Yrityk-
sen Facebook-sivulla ja Instagramissa julkaistaan jonkin verran samoja paivityksia varsinkin
mainoksia, mutta keskeisena erona on se, etta Instagramissa on enemman tyo- ja tilanneku-
via, kun taas Facebookissa on enemman tuotetietoutta, ajankohtaisia tiedotteita ja silloin tal-
l6in myos arvontoja. Verkkosivut toimivat yrityksen esittelysivuna ja eraanlaisena palvelukes-
kuksena, josta loytyy kaikki olennaisimmat tiedot ja linkit seka Facebook- etta Instagram-si-

vuille. Verkkosivuilta loytyy myos sahkoinen ajanvarausjarjestelma seka lahjakorttikauppa.

Markkinoinnin vuosikelloa lahdettiin rakentamaan niin, etta joka kuukausi on vahintaan yksi
ajankohtainen teema, jonka ymparille markkinointitoimenpiteet suunnitellaan. Vuosikellon
teemat pysyvat vuosittain suurin piirtein samoina, mutta tarvittaessa voidaan nostaa esiin

myos uusia teemoja ja lisata esimerkiksi tuotekampanjoita. Alla olevassa kuviossa esimerkki
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vuosikellossa olevasta kuukausisuunnitelmasta. Kokonaisuudessaan vuosikello on liitteena lo-

pussa.

+Markkinointikanavat: Facebook, Instagram, sdhkoposti, paikallislehti seka myymala
| *Teema: Lahjakortti didille

=Markkinointi alkaa: toukokuun alku, p&attyy ditienpdivian

sKohderyhma: Kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat

sTavoite: Saada myytya paljon lahjakortteja seka nakyvyys paikallislehden kautta
. »pajankohtainen tuote: Tuotepaketit ditienpaivaksi

Kuvio 4 Esimerkki toteutetusta vuosikellosta

Vuosikelloa paivitetaan kaksi kertaa vuodessa. Tammikuussa vuosikelloon suunnitellaan mark-
kinointitoimenpiteet teemojen mukaisesti kevat- ja kesakaudelle. Syyskuussa suunnitelmat
tehdaan taas syys- ja talvikaudelle. Tallainen aikataulutus on sopiva siksi, etta on helpompi
huomioida vallitsevat trendit ja kayttaa ajankohtaista markkinointimateriaalia, jota saa esi-
merkiksi hoitolassa kaytossa olevien tuotesarjojen jakelijoilta ja valmistajilta. Vaikka teemat
ovat vuosittain suurin piirtein samat, voidaan markkinointia esimerkiksi kohdentaa eri seg-

menteille kuin aikaisemmin.

Suunnitelma tehdaan aina puoleksi vuodeksi eteenpain myos sen vuoksi, etta tammikuu ja
syyskuu ovat hiljaisempia kuukausia eli asiakkaita kay silloin yleensa vahemman. Taman

vuoksi silloin jaa luontevasti aikaa suunnitella markkinointia.

Markkinoinnin suunnitteluun ja valmisteluun kuuluu sopivien kuvien etsiminen kuvapankeista
ja mainosten suunnittelu esimerkiksi Canva-suunnittelutyokalun avulla. Lisaksi teemaan sopi-
vat mainostekstit hahmotellaan valmiiksi. Markkinointimateriaali tallennetaan tietokoneelle
omaan kansioon, josta ne loytyvat helposti. Lisaksi suunnitellaan myymalaan tulevaa markki-
nointimateriaalia. Mietitaan, tarvitaanko esimerkiksi julisteita, flyereita tai esitteita ja mista
ne tilataan. Selvitetaan, onko lahiaikoina tulossa tapahtumia, jossa yritys haluaa olla mukana

ja minkalaista markkinointimateriaalia tapahtumissa tarvitaan.

Liitteena olevassa vuosikellossa ei ole erikseen mainittu verkkosivuja markkinointikanavana,
koska verkkosivuilla nakyy myos Facebook-sivu, joten kaikki Facebook-paivitykset nakyvat au-
tomaattisesti myos verkkosivuilla. Siita nakee myos ajankohtaisimmat tapahtumat ja tiedot-
teet. Sahkopostikirjeita on tarkoitus lahettaa noin 5-6 kpl vuodessa tasaisin valiajoin eli noin
joka toinen kuukausi. Touko-kesakuun teemoista tehdaan todennakoisesti yksi sahkoposti, jo-
hon on koottu kesakauden teemat, joita ovat juhlakauden meikit, kestolakkaukset, jalkahoi-

dot ja sokeroinnit.
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Koska markkinoinnin vuosikello on toteutettu toimeksiantajayrityksen tarpeisiin, niin siina on
huomioitu myos yrittajan omat tarpeet ja toiveet. Esimerkiksi keskikesalla markkinointi on
vahaisempaa ja keskittyy enemman sisaltomarkkinointiin, koska yrittaja itse pitaa silloin lo-
maa ja yritys on loma-ajan suljettuna. Loma-ajalle voidaan ajastaa Facebookiin esimerkiksi
tuotteista kertovia julkaisuja, kuten minkalaisia ainesosia aurinkovoide sisaltaa ja mita hyo-
tyja tuotteen kaytosta on asiakkaalle. Nain yritys pysyy ainakin Facebook seuraajien mielessa

myos loma-aikana.

Suurinta osaa vuosikelossa olevista markkinointiteemoista ja -toimenpiteista on toimeksianta-
jayrityksessa tehty jossain maarin jo aikaisemminkin, mutta ei nain suunnitelmallisesti. Mark-

kinointia ei ole suunniteltu ennen puoleksi vuodeksi eteenpain, niin kuin tassa vuosikellossa.

Aikaisemmin on menty niin sanotusti "mutu”-tuntumalla. Sen vuoksi markkinoinnin suunnit-
telu, kuten sopivien kuvien etsiminen tai ottaminen ja mainostekstien kirjoittaminen ovat

jaaneet usein viime hetkille, joka on aiheuttanut yrittajalle ylimaaraista stressia.

Markkinoinnin vuosikellon myota yrityksella on nyt selkea runko ja aikataulu markkinointitoi-
menpiteille. Se toivottavasti selkeyttaa ja tiivistaa yrittajan markkinointiin kayttamaa aikaa,
jotta markkinoinnista saadaan toimivaa ja kustannustehokasta seka yrittajan ajatuksia pois

tyoasioista vapaa-ajalla.

9 Pohdinta

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu opinnaytetyona on lahtenyt taysin kirjoittajan omista ja
hanen yrityksensa tarpeista. Kaiken kaikkiaan tyon ohella opiskelu on erilaisten tehtavien
kautta antanut paljon uusia nakokulmia ja taitoja yritystoiminnan kehittamiseen. Markkinoin-
nin vuosikelloa suunnitellessa ja sita tukevan teoriatiedon kokoamisessa on yhdistynyt paljon

niita asioita, joita estenomiopinnoissa on opiskeltu.

Markkinoinnin vuosikellon suunnittelu on ollut opettavaista ja auttanut nakemaan markkinoin-
nin laajempana kokonaisuutena. Ehka suurimpana oivalluksena on ollut markkinointikanavien
synergiassa toimimisen tarkeys ja se, etta markkinoinnille on asetettava aina selkeat tavoit-
teet. Taman projektin myota on helppo siirtya "mutu”-markkinoinnista suunnitelmalliseen ja

tavoitteelliseen markkinointiin.

Markkinointi kiinnostaa kirjoittajaa sen vuoksi, etta sita tarvitaan olennaisesti yritystoimin-
nassa menestymiseen, mutta myos sen vuoksi, etta siita voi jatkuvasti oppia uusia asioita ja
siina voi kehittaa omaa osaamistaan. Yrittajana mukavaa on myos se, etta omien taitojen ke-

hittymisella on suora vaikutus omiin tuloihin.
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Haastavinta opinnaytetyon tekemisessa on ollut aihepiirin rajaaminen, koska markkinoinnista
on saatavilla paljon tietoa. Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa on pyritty kasittelemaan
juuri markkinoinnin ja sen suunnittelun kannalta olennaisia asioita toimeksiantajayrityksen
nakokulmasta. Myos aikataulun oletettiin olevan haasteellinen, mutta kirjoitustyo onnistuttiin
aikatauluttamaan sopivasti kevatlukukaudelle 2019 ja ennen kaikkea onnistuttiin pitamaan

kiinni sovituista kirjoituspaivista.

Yrittajalle, joka toimii yksin kauneushoitolassaan, voi markkinointi olla valilla haastavaa, var-
sinkin ajan loytaminen sen tekemiseen varsinaisen asiakastyon lisaksi. Pitaa paivittaa sosiaali-
sen median kanavia, miettia minkalaisia mainoksia laittaa hoitolan tiloihin. Pitaa huolehtia,
etta verkkosivut ovat ajan tasalla ja hakukoneoptimoidut. Lisaksi seuraavan sahkopostikirjeen
sisaltoakin pitaisi suunnitella ja miettia mahdollisesti my0s jotain sopivaa lehtimainosta. Pitaa
myos osata analysoida markkinointikanavien tuottamaa dataa, jotta voi kehittya ja parantaa

markkinointiaan.

Toimeksiantaja yrityksessa on lahdetty rakentamaan markkinointia pala kerrallaan. Ensin on
ollut markkinointikanavista verkkosivut ja Facebook seka satunnaiset lehtimainokset ja myy-
malamainonta. Vuosien myota markkinointikanavat ovat lisaantyneet Instagram-tililla ja seu-
raavaksi myos sahkopostikirjeilla. Lisaksi kahdeksan vuotta sitten tehdyt verkkosivut on uu-
sittu loppuvuodesta 2018. On hyva muistaa, etta kerran tehdyt verkkosivut eivat ole ikuiset,
koska kehitys menee jatkuvasti kovaa vauhtia eteenpain. Vanhanaikaiset verkkosivut eivat
ole houkuttelevat ja voivat pahimmassa tapauksessa jopa karkottaa potentiaalisia asiakkaita.
Verkkosivujen tekeminen teetetty ammattilaisilla, koska siten on saatu toimivat ja modernit

verkkosivut. Kaikkea ei onneksi aina tarvitse tehda itse.

Talla hetkella yrityksella on markkinointikanavia juuri sopivasti. Sosiaalisen median kanavia
ehditaan paivittaa riittavasti, verkkosivut toimivat hyvin ja ne on optimoitu ammattilaisten
toimesta. Sahkopostimarkkinointi on suunnitteilla, joten siina on viela kehitettavaa. Lehtimai-
nontaa on sopivasti pari kertaa vuodessa ja se on toimeksiantajayritykselle riittava maara,
koska paaasiallisesti markkinointi tapahtuu sosiaalisen median kanavissa sen kustannustehok-
kuuden vuoksi ja sen tosiasian vuoksi, etta suurin osa ihmisista hakee tietoa ja palveluita ny-

kypaivana internetista joko kannykalla tai muilla mobiililaitteilla tai tietokoneella.

Se, etta talla hetkella markkinointikanavat ovat hyvassa mallissa ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta ne ovat tallaisenaan hyvat viiden tai kymmenen vuoden kuluttua. On oltava jatkuvasti
ajan hermoilla ja oltava avoin muutoksille. Mahdollisuuksia on monenlaisia; voisi alkaa pita-
maan blogia, perustaa Youtube-kanavan tai Pinterst-tilin ja tulevaisuudessa vaikka mita.
Verkkosivutkin todennakoisesti kaipaavat taas jotain uudistusta viiden vuoden kuluttua. Omat
resurssit ja voimavarat on myos tarkeaa huomioida, joten sen vuoksi esimerkiksi blogin kir-

joittaminen olisi talla hetkella liian aikaa vievaa.
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Yrittajan seuraava projekti tulee olemaan markkinointibudjetin suunnittelu, koska se on nyt
ajankohtaista ja sopiva jatkumo markkinoinnin vuosikellolle. Vuosikello antaa hyvan pohjan
sita varten, koska tiedetaan mita ollaan tekemassa, milloin ja missa markkinointikanavassa.
Lisaksi tavoitteena on ottaa kayttoon sahkopostimarkkinointi ja Google Analytic-seurantatyo-
kalu, jotta voidaan seurata liikennetta verkkosivuilla ja siten saada arvokasta tietoa, jota voi-

daan hyodyntaa markkinoinnissa.
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Liite 1: Markkinoinnin vuosikello

Ystavanpdiva 14.2.

#Markkinointikanava: Facebook, Instagram {orgaaninen nakyvyys, ei maksettua mainosta)
*Teema:Facebookissa arvonta (hoito/tuote), Instagramissa kehotus osallistua siihen
sMarkkinointi alkaa: helmikuun alussa, paattyy 15.2.

sKohderyhma: Some-seuraajat

»Tavoite: Lisdatd nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa

sAjankohtainen tuote: Kosteuttavat ihonhoitotuotteet

Kosteuttava kasvohoito maaliskuussa

sMarkkinointikanawva: sdhkGposti

*Teema: tarjous kosteuttavasta kasvohoidosta ja kosteuttavista ihonhoitotuotteista
sharkkinointi alkaa maaliskuun alussa, paattyy maaliskuun lopussa

skohderyhma: Kanta-asiakkaat

#Tavoite: Huomioida kanta-asiakkaita ja tarjota heille erityistarjous

s Ajankohtainen tuote: Aurinkosuojatuotteet kevathangille

Puhdistava ja kirkastava kasvohoito huhtikuussa

sMarkkinointikanava: Facebook (maksettu mainos), Instagram, sahkoposti
sTeema: Ultradgani-ihonpuhdistus ja timanttihionta kampanja
sharkkinointi alkaa: huhtikuun alku, pdattyy huhtikuun lopussa
sKohderyhma: Someseuraajat/ uudet asiakkaat sekd kanta-asiakkaat
sTavoite: Saada mahdollisimman paljon ajanvarauksia

sAjankohtainen tuote: Kuorintatuotteet kasvoille ja vartalolle

. Aitienp3ivi, toukokuun toinen sunnuntai

/\ shparkkinointikanavat: Facebook, Instagram, séhképosti, paikallislehti sekd myymala
) | *Teema: Lahjakortti didille
sharkkinointi alkaa: toukokuun alku, paattyy ditienpaivaan
sKohderyhma: Kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat
sTavoite: Saada myytya paljon lahjakortteja seka nakyvyys paikallislehden kautta
< sAjankohtainen tuote: Tuotepaketit itienpdivaksi

. Valmistujais- ja yo-juhlat

sMarkkinointikanavat: Facebook (maksettu mainos), Instagram
sTeemat: juhlameikit ja ripsienpidennykset
|| #*Markkinointi: huhti-toukokuu
sKohderyhma: Nuoret, jotka valmistautuvat juhliinsa, uudet asiakkaat
sTavoite: Saada muutamia ripsienpidennys- ja meikkivarauksia
" sAjankohtainen tuote: Meikkituotteet; erityisesti huulikiillot, kulmatuotteet ja meikkivoiteet

_ Juhlameikit ja kesakynnet

sMarkkinointikanavat: Facebook (maksettu mainos), Instagram, sdhk&posti

*Teema:Kehotus varata meikkaus kesan juhliin (haat ym.] ja kestolakkaus

sMarkkinointi: toukokuun loppu ja kesakuun alku

sKohderyhma: Kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat sekd uudet asiakkaat

*Tavoite: Saada kesalle muutamia meikkiajanvarauksia ja useita kestolakkauksia

sAjankohtainen tuote: Aurinkosuojatuctteet sekd helpot Micellivesi puhdistustuotteet
kesdksi, kynsilakat ja huulipunat
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& 3 B  Jalat kesakuntoon

sMarkkinointikanavat: Facebook, Instagram, sdhképosti (kanta-asiakaille ensin etu)
sTeema: tarjous jalkahoidoista
sMarkkinointi alkaa: kesakuun alku, kanta-asiakkaille sahkdpostia jo toukokuun lopussa,
kampanja paattyy juhannukseen
; sKohderyhma: Kanta-asiakkaat Ja some-seuraajat/ uudet asiakkaat
*Tavoite: Tarjota etu ensin kanta-asiakkaille ja sitten muille
# spAjankohtainen tuote: Kampanja jalkavoiteista

Sokeroinnit

sMarkkinointikanavat: Facebook, Instagram, sahkdposti ja myymala

sTeema: mainos ajankohtaisesta kdsittelystd eli sokeroinneista

sMarkkinointi alkaa: kesdkuun alussa, pdattyy heindkuun alussa

sKohderyhma: Sokeroinneissa kdyneet kanta-asiakkaat ja muut [3hialueen naiset
sTavoite: Saada ajanvarauskalenteri téytettyd ennen omaa kesidlomaa
sAjankohtainen tuote: Karvankasvua hillitsevat tuotteet, aurinkosucjatuotteet

Paluu arkeen kesan jalkeen, elokuussa

sMarkkinointikanavat: Facebook (maksettu mainos), Instagram, sahkoposti ja myymala

*Teema: ripsien- ja kulmien varjays seka fresh up-kasvohoito tarjous

smarkkinointi elokuun puolessa vilissd, padttyy syyskuun alusza

sKohderyhma: kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat

*Tavoite: Aktivoida ihmisid tulemaan hoitolaan

s#Ajankohtainen tuote: Ihon perushoitotuotteet; puhdistusaineet, kasvovedet ja
kosteusvoiteet

Syksyn tuotekampanja

»Markkincintikanavat: Facebook {maksettu mainos), Instagram, myymala
sTeema: elvyttdvit ja kiinteyttdvat ihonhoitotuottet

»Markkinointi alkaa: syyskuun alussa, padttyy lokakuun puolessa vilissa
sKohderyhma: +45 vuotiaat

sTavoite: Lis3td tuotemyyntia ja nostaa esiin anti age tuotteet

sKuukauden tuote/hoito: Ikdantyvan ihon hoitotuotteet ja niitd tukevat hoidot

Pikkujoulut

sMarkkinointikanavat: Facebook {maksettu mainos), Instagram, sahkoposti ja myymala
sTeema: juhlameikkaus, meikkituotteet, kynnet ja ripsienpidennykset
»Markkinocinti alkaa: lokakuun puolessa vilissd, pdattyy marraskuun lopussa
sKohderyhma: pikkujouluja viettavat tybikdiset

/ sTavoite: Saada ajanvarauksiaja myydd meikkejd
»Muut ajankohtaiset teemat: Fresh up- kasvohoidot

Joulunavaustapahtuma (marraskuun viimeinen viikonloppu)

sMarkkincintikanavat: Facebook, Instagram sekd alueen yrittdjien yhteinen lehtimainos,
myymdld ja ulkomainos
sTeema: Jolunavaustapahtuman pikahoidot ja tuotetarjoukset
sMarkkinointi alkaa: marraskuun alkupuclella. Tapahtuman aikana ulkomainos
| sKohderyhma: Paikalliset asukkaat
sTavoite: Saada tapahtumassa vierailevat ihmiset poikkeamaan hoitolassa. helppo tapa
tutustusa hoitolaan, jos ei ole aikaisemmin kaynyt
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-, Lahjakortit jouluksi

sMarkkinointikanavat: Facebook (maksettu mainos), Instagram ja lehtimainos
paikallislehdessa, sahkiposti ja myymala
sTeema: lahjakortit jolulahjaksi
sMarkkinointi alkaa: marraskuun lopussa, paattyy jouluun
sKohderyhma: kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat
| sTavoite: Saada laajasti ndkyvyytts, jotta lahjakorttien myynti olisi mahdollisimman hyva
~ » Muuta ajankohtaista: Joukukalenteri Facebookiin 1.-24.12_ [suunnittelu marraskuussa)

- Joulun tuotepaketit

sMarkkinointikanavat: Facebook (maksettu maines), Instagram, sihképosti ja myymala

sTeema: Jouluiset tuotepaketit

sMarkkinointi alkaa: joulukuun alussa, paattyy jouluun

sKohderyhmai: kanta-asiakkaat ja paikalliset asukkaat

sTavoite: Saada myytya paljon tuotepaketteja

*Muuta ajankohtaista: Joulu- ja uudenvuoden toivotusten suunnittelu Facebookiin ja
Instagramiin

Tammikuun tuotekampanja

sMarkkinointikanavat: Facebook, Instagram, sahkdposti ja myymalad

sTeema: kosteuttavat ihonhoitotuotteet

sMarkkinointi alkaa: tammikuun puolessa valissa, paattyy helmikuun puolessa valissa

sKohderyhma: kanta-asiakkaat ja uudet asiakkaat, paikalliset asukkaat

sTavoite: Vuoden ensimmiéinen tuotekampanja

*Muut ajankohtaiset teemat: Jouluna lahjakortin saaneiden aktivointi, jotta kayttdisivat ne
mahdollisimman pian

Vuosikellon kuvalahde Pixabay

https://pixabay.com/fi/ruusut-syd%C3%A4n-%C3%A4itienp%C3%A4iviC3%A4-
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