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1 Johdanto

Markkinointi on yrityksen keino tuoda tuotteet asiakkaiden tietoisuuteen seka
saada heidat ostamaan tuotteita. Myynnin lisaksi tavoitteena on myos tuottaa
asiakkaille ja muille sidosryhmille kilpailijoita parempaa arvoa. Markkinointi ei
tarkoita ainoastaan markkinointiviestintaa, vaan siihen kuuluvat lisaksi
tyontekijoiden toiminta ja asiakaspalvelu seka yrityksen tilojen ulkoasu.
Onnistuakseen se vaatii suunnitelmallisuutta ja tarkkaa kohdentamista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 18-19.)

Tama opinnaytetyd sisaltda markkinointisuunnitelman toimintansa vastikaan
aloittaneelle parturi-kampaamolle. Yrityksen toiminta alkoi vuoden 2020
marraskuussa, ja markkinoinnin tarkoituksena on nakyvyyden lisdaminen ja
uusien asiakkaiden hankkiminen. Tekemani markkinointisuunnitelma pyrkii
antamaan konkreettisia ideoita naihin tarpeisiin ja luomaan pohjaa yrityksen
markkinoinnille myos tulevaisuutta ajatellen. Yrityksella ei ole virallista
markkinointisuunnitelmaa, mutta yrittajalla on selkea nakemys siita, millaista
kohderyhmaa lahdetaan tavoittelemaan ja mita asioita markkinoinnissa
painotetaan. Kilpailu kampaamoiden keskuudessa on kovaa ja yrityksia riittaa
joka lahtéon, joten onnistunut markkinointi ja kohderyhman tuntemus ovat

avainasemassa menestymisen kannalta.

Opinnaytetyon tekoon vaikutti vallitseva koronavirustilanne, joka on ollut vakava
niin Suomessa kuin muuallakin maailmalla. Viruksen leviaminen on tuonut
haasteita yritysten toimintaan ja taloudelliseen tilanteeseen, ja nama haasteet
on taytynyt huomioida myos tassa opinnaytetydssa. Koronavirustilanne on
tyossa kuvattu sellaisena kuin se oli tyon tekemisen aloitushetkella eli vuoden
2020 lopulla.



2 Opinnaytetyon tarkoitus ja aiemmat opinnaytetyot

2.1 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma yrityksen
alkutaipaleelle. Yrittaja oli avoin kaikille ideoille ja kaipasi ennen kaikkea keinoja
yrityksen nakyvyyden lisaamiseksi. Nakyvyyden aikaansaaminen olikin
keskeisin tavoite markkinointisuunnitelmaa tehdessa. Lisaksi tavoitteena oli
keksia keinoja pidempiaikaiseen markkinointiin. Pyrin tuomaan tydssa esiin
mahdollisimman konkreettisia markkinointitoimenpiteita, jotta ne olisi helppo

my0s toteuttaa kaytannossa.

Ideoinnissa huomioitavaa oli yrityksen pieni koko ja se, etta yrittaja tyoskenteli
perustamishetkella yrityksessa yksin. Tarkoitus oli siis luoda helposti
toteutettavissa olevia ideoita, jotka eivat vie paljoa yrittajan aikaa eivatka vaadi
suurta budjettia. Markkinointiin kaytettavaa budjettia ei yrittdja kuitenkaan ollut
erikseen maaritellyt vaan rahaa tultaisiin kayttamaan tarpeen ja tilanteen

mukaan.

2.2 Aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetydna tehtyja markkinointisuunnitelmia 16ytyy todella runsaasti ja
toimeksiantajat edustavat lukuisia eri toimialoja. Hakusanalla
"markkinointisuunnitelma” I0ytyi Theseuksesta vuoden 2021 marraskuussa
3880 opinnaytetyota. Myos parturi-kampaamoille on tehty paljon
markkinointisuunitelmia, ja valitsin niista kaksi lahemmin tarkasteltaviksi.
Molempien toiminnallisten opinnaytetdiden toimeksiantajana toimi pieni yritys ja
tavoitteena oli saada aikaan toimiva markkinointisuunnitelma, jonka avulla

lisattaisiin yrityksen nakyvyytta ja tunnettuutta.

Pulkkinen ja Rantanen (2013) laativat opinnaytetydssaan

"Markkinointisuunnitelma parturi-kampaamo VL-Hairille”



markkinointisuunnitelman yritykselle, jolla ei aiemmin ollut kaytdssa juuri
lainkaan markkinointitoimenpiteita. Yritys oli opinnaytetydn tekohetkella ollut

toiminnassa yli kaksi vuotta.

Tyon teko aloitettiin Iahtokohta-analyysilla ja tavoitteiden maarittamisella. Tekijat
keskustelivat henkildkunnan kanssa markkinoinnin tavoitteista, ja esiin nousivat
likevaihdon ja asiakaskunnan kasvattaminen. Tarkeimmaksi kehityskohteeksi
valikoitui tuotemyynnin lisdaminen ja asiakashankinnassa paatettiin keskittya
alkuvuoteen, joka asiakasvirran suhteen oli yrityksessa hiljaisempaa aikaa.

Yrityksen tilannetta kuvattiin myés SWOT-analyysin avulla, minka jalkeen
perehdyttiin markkinoinnin strategiaan seka toimenpiteisiin.
Markkinointitoimenpiteet oli tarkoitus tehda mahdollisimman vahaisin
kustannuksin, joten sosiaalinen media oli keskeisessa roolissa toimenpiteiden
suunnittelussa. Keinoiksi valikoituivat myos kuukausittainen uutiskirje seka
nayteikkunaan panostaminen. Markkinointi jaettiin kuukausikohtaisiin

toimenpiteisiin. Lopuksi esiteltiin suunnitelma markkinoinnin seurantaan.

Tekijat kuvailevat markkinointisuunnitelmaansa realistiseksi ja sanovat sen
ottavan hyvin huomioon yrityksen resurssit ja tyontekijoiden toiveet. He uskovat,
ettd suunnitelmaa voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnin pohjana myos

tulevaisuudessa.

Toinen tarkastelemani opinnaytetyd oli "Markkinointisuunnitelma: Cava Hair &
Make-up Oy”. Tydn ovat tehneet Rasanen ja Reitti (2015). He kasittelevat
tydssaan toimintansa vasta aloittanutta parturi-kampaamoa ja tavoitteena oli
luoda yritykselle markkinointistrategia ja markkinoinnin toimintaohjelma. Lisaksi

haluttiin lisata uuden yrityksen nakyvyytta ja kasvattaa asiakasvirtoja.

Yrityksen tilannetta kartoitetaan lahtokohta-analyysin ja SWOT-analyysin
kautta. Lisaksi tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja 7P-mallin avulla.
Markkinointiviestinnassa painotetaan tyytyvaisen asiakaskokemuksen
aikaansaamista, minka myo6ta asiakkaat kertovat kokemuksestaan eteenpain ja

tuovat siten nakyvyytta ja uusia asiakkaita yritykselle. Lisaksi puhutaan



yrityksen kotisivujen ja sosiaalisen median merkityksesta seka

suhdeverkostoitumisesta.

Yritykselle on my0s tehty kattava markkinointistrategia seka huomioitu hyvin
tyontekijoiden motivointi ja ajan tasalla pitaminen liittyen markkinointiin ja muihin
keskeisiin yrityksen asioihin. Lopuksi markkinoinnin toimenpiteet on jaettu

jatkuviin ja kuukausittaisiin toimenpiteisiin.

3 Opinnaytetyon menetelmat

3.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytety0 sisaltaa toiminnallisen osuuden, joka perustuu
asianmukaiseen tietoperustaan. Lahtokohtana toimii konkreettinen tehtava,
johon opinnaytety® pyrkii ratkaisemaan. Toiminnallinen opinnaytetyd on
kaytannon toiminnan opastamista, ohjeistamista, jarkeistamista tai jarjestamista
ja sen tuloksena voi syntya esimerkiksi konkreettinen tuote tai alakohtainen
suunnitelma. Usein tyolla on ulkopuolinen toimeksiantaja, mutta se voi palvella

my0s tekijan omaa yritysta tai yritysideaa. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2021.)

Toiminnallisen opinnaytetyon raportoinnissa on muistettava, etta sen tulee
tayttaa tutkimusviestinnan vaatimukset. Raportissa tulee ilmeta, mita, miksi ja
miten asiat on tehty. Lisaksi tulee kuvata tuloksia ja johtopaatdksia.
Opinnaytetydssa tulee myos arvioida omaa tyon jalkea seka oppimista. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 65.)

3.2 Menetelmalliset valinnat

Tein taman opinnaytetyon toiminnallisena, ja sen konkreettinen tulos on

yrittajan hyodynnettavaksi tehty markkinointisuunnitelma. Tyossa on myos

omana osuutenaan teoriaa markkinointisuunnitelman teosta, jonka pohjalta



yrittajalle suunnattu suunnitelma on tehty. Suunnitelman tekoa varten
haastattelin yrittajaa tdman omiin toiveisiin ja nakemyksiin liittyen. Tein
haastattelun etukateen suunniteltujen kysymysten avulla, jotka I0ytyvat liitteesta
1. Yrittajan vastaukset otin talteen ylos kirjoittamalla. Haastattelun tein
puhelimitse 22.9.2020, ja sen myd6ta sain tietoa muun muassa tavoiteltavasta
kohderyhmasta seka kaytettavista markkinointikanavista. Olin yhteydessa
yrittajaan myods opinnaytetydn edetessa, jolloin kysyin tarvittavia tarkentavia

kysymyksia seka kavin hanen kanssaan lapi kehittamiani markkinointi-ideoita.

Opinnaytetyon lahteina kaytin markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta seka
Internetista 16ytyvia materiaaleja. Luonnollisesti Iahteena toimi myds yrittajan
haastattelu. Naiden lisaksi kaytin hyodyksi omia havaintojani. Minulla ei ollut
erillistd suunnitelmaa havaintojen tekoon, vaan hyddynsin omia arkielamassa
tekemiani huomioita. Tallaisia olivat esimerkiksi omat kokemukseni
kampaamopalveluiden kayttajana. Lisaksi kuulun itse toimeksiantajan
tavoittelemaan kohderyhmaan, joten minun oli helppo hyddyntaa omaa

nakemystani markkinoinnin suunnittelussa.

4 Kampaamot ja COVID-19

Vuoden 2020 alussa alkoi ympari maailman levita koronavirus, joka lopulta
julistettiin pandemiaksi saman vuoden maaliskuussa (Anttila 2021). Viruksen
leviamisen seurauksena on otettu kayttoon erilaisia rajoituksia seka korostettu
hygieniasta huolehtimista ja turhien ihmiskontaktien valttamista. Kasvomaskien
kaytto vaihtelee maiden valilla pakollisesta suositeltavaan. Tata opinnaytetyota
kirjoitettaessa virus leviaa edelleen runsaana ja tilannetta pahentaa viruksen
muuntuminen. Toivoa antavat kuitenkin virusta vastaan kehitetyt rokotteet,

joiden kaytto on jo aloitettu.

Korona on vaikuttanut merkittavasti yritysten toimintaan ihmisten vahennettya
kulutustaan selvasti (Yle 2020). Kuluttajat pohtivat myos eri palveluiden kaytén

turvallisuutta. Tallaisia palveluita ovat muun muassa kampaamopalvelut.
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Kampaamossa asiakas ja kampaaja ovat vaistamatta lahella toisiaan, joten
turvavalin pitaminen ei onnistu. Lisaksi kampaamokayntiin voi vierahtaa aikaa
yli tunti, mika lisaa tartunnan riskia tilassa olevien ihmisten valilla, silla yli 15
minuutin oleskelu suljetussa tilassa koronatartunnan saaneen henkilon kanssa

voi aiheuttaa altistumisen (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2021).

Muuttuneeseen tilanteeseen pyritdan sopeutumaan maskien kaytolla seka
hygieniasta ja tilojen puhtaudesta huolehtimisella. Varotoimenpiteista huolimatta
asiakkaita kdy kampaamoissa selvasti vahemman, ja muutamat kampaamot
ovat joutuneet jopa sulkemaan ovensa. Vain harvat kampaamot ovat selvinneet
poikkeusajasta ilman taloudellisia ongelmia. (Four Reasons 2020.) Ylen
vuoden 2021 alussa julkaisemassa uutisessa helsinkilainen kampaamoyrittaja
kertoo, etta asiakkaat vahenivat vuoden 2020 kevaalla 80—90 prosentin verran.
Sen jalkeen tilanne helpottui hieman kesan ajaksi, mutta syksyn myota
asiakasmaarat lahtivat jalleen laskuun. Talla hetkella asiakkaita on yrittajan

mukaan noin 40 prosenttia tavallista vahemman. (Yle 2021.)

Tilanne taman opinnaytetyon aloitushetkella on siis niin kampaamojen kuin
muidenkin yritysten kannalta haastava, ja monia vaivaa huoli taloudellisesta
parjaamisesta. Korona on tuonut yrittajille vastuuta asiakkaiden turvallisuudesta
seka pakottanut miettimaan oman toiminnan jatkumisen edellytyksia. Vauhdilla
leviava virus aiheuttaa epavarmuutta tulevaisuuden suhteen, mutta toisaalta jo
aloitetut koronarokotukset antavat uskoa siihen, etta tilanne voisi vahitellen

palautua normaaliksi.

5 Markkinointisuunnitelma teoriassa

Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla pyritdan luomaan ja
yllapitamaan suhteita asiakkaisiin, erottautumaan kilpailijoista, tuottamaan
arvoa seka olemaan vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa. Markkinointia
tulee tehda vastuullisesti lakia noudattaen seka suhdelahtoisesti el

asiakassuhteita yllapitden. Markkinoinnilla myds luodaan asiakassuhteita ja sen
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tulee olla asiakaslahtoista. Markkinointi on toimintatapa, silla kaikki, mita

yrityksessa tehdaan, on markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.)

Markkinoinnin suunnittelun pohjana toimivat yrityksen omat paamaarat, joita
kohti erilaiset markkinointitoimenpiteet yritysta vievat. Naista toimenpiteista
muodostetaan kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka pitaa sisallaan
analyyseja markkinatilanteesta ja toimintaymparistosta ja joka maarittelee
yrityksen tavoitteet, halutut kohderyhmat ja varsinaiset markkinointitoimenpiteet.
Suunnitelmassa kasitellaan siis ensin vallitsevaa tilannetta, mutta lisaksi on
tarkeaa arvioida tulevaisuudessa tapahtuvia muutoksia. Taman jalkeen voidaan
muodostaa strategia ja asettaa tavoitteet, joiden pohjalta syntyvat lopulliset

toimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28 - 29.)

5.1 Lahtokohta-analyysi

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu alkaa lIahtokohta-analyysilla, jonka tarkoitus
on kartoittaa lahtotilannetta niin yrityksen tasolla kuin laajemmassa
kokonaisuudessakin. Analyysi koostuu neljasta osasta, joita ovat yritysanalyysi,

ymparistdanalyysi, markkina-analyysi ja kilpailija-analyysi. (Puranen 2018a.)

Yritysanalyysissa kaydaan lapi yrityksen omaa tilannetta liittyen esimerkiksi
henkildstoon, tuotteisiin, markkinointiin ja talouteen. Ymparistoanalyysilla
puolestaan tarkastellaan yrityksen toimintaymparistéa ja arvioidaan myds siihen
liittyvia mahdollisia muutoksia. Toimintaymparistdon vaikuttavat muun muassa

lainsdadanto, taloustilanne ja politikka. (Puranen 2018a.)

Markkina-analyysin tehtavana on tarkastella markkinatilannetta ja sen
muutoksia seka asiakkaiden ostokayttaytymista. Kilpailutilannetta selvitetaan
kilpailija-analyysin avulla. Tarkoitus on ottaa selville merkittdvimmat kilpailijat
seka niiden vahvuudet ja heikkoudet. Analyysissa tehdaan myos vertailua oman
yrityksen ja kilpailijoiden valilla, jotta saadaan selville, missa asioissa oma yritys

on muita parempi ja missa puolestaan on kehittdmisen varaa. (Puranen 2018a.)
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5.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on tarkastella uhkia ja mahdollisuuksia, joita
yrityksen ulkopuolelta tulevat tekijat muodostavat seka arvioida yrityksen omia
vahvuuksia ja heikkouksia. Uhkien ja mahdollisuuksien tunnistamiseksi tulee
analysoida yrityksen ymparistda ja markkinatilannetta niin paikallisella kuin
kansainvalisellakin tasolla seka verrata omaa tilannetta asiakkaisiin ja
kilpaileviin yrityksiin nahden. Vahvuuksia ja heikkouksia arvioitaessa tulee
puolestaan kiinnittaa huomiota yrityksen kilpailukeinoihin, toimintaan ja

rakenteeseen. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 76 - 77.)

Analyysissa ei pida keskittya ainoastaan nykyhetkeen. On tarkeaa, etta
vallitsevan tilanteen perusteella osataan tehda myds arvioita tulevasta, jotta
voidaan suunnitella yrityksen kehitysta. SWOT-analyysissa on tarkeinta arvioida
yrityksen omien resurssien, liikketoimintaympariston ja markkina-alueen
yhteensopivuutta. Nain voidaan huomata ongelmakohdat seka toiminnan
mahdollisuudet. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 76 - 77.)

5.3 Markkinointistrategia

Strategian tarkoitus on antaa yritykselle toiminnalle rajat ja suunta. Se on ikdan
kuin menestyksen resepti. Strategiaan eivat viela sisally markkinoinnin keinot ja
kanavat, silla ne paatetaan vasta strategian pohjalta. Sen sijaan tarkoitus on
asettaa markkinoinnille tavoitteet, joiden puitteissa markkinointia lahdetaan
tekemaan kaytannossa. Strategiassa voidaan myds maaritella budjetti. Sen
suhteen kannattaa miettia, minka verran markkinointiin tarvitaan rahaa ja kuinka

paljon tdma satsaus tuo rahaa takaisin yritykseen. (Puranen 2018b.)

Strategian suunnitteluun kuuluu segmentointi eli kohderyhman valinta. Tama
tuo markkinointiin tehokkuutta, silla sen avulla voidaan tehda markkinointia sen
mukaan, mika kohderyhmaa puhuttelee. Lisaksi markkinointikanavien valinta

helpottuu. Kohderyhman erottelussa voidaan hydédyntdd muun muassa
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kuluttajien arvomaailmaa, asiakaskayttaytymista ja demografisia tekijoita, kuten

ikaa ja sukupuolta. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 91 - 92.)

5.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kuvata 4P- ja 7P-mallien avulla. Tassa
opinnaytetyossa kaytetaan 7P-mallia, joka sopii palvelujen markkinoinnin
tarpeisiin paremmin. 7P-malli sisaltaa 4P-malliinkin kuuluvat peruskilpailukeinot,
joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Taman lisaksi 7P-malliin kuuluvat
henkilostd, prosessit ja fyysiset puitteet. Nama kilpailukeinot muodostavat
yhdessa kokonaisuuden, jonka tavoitteena on saada aikaan asiakkaille
laadukas ja arvoa tuottava tuote tai palvelu. Kilpailukeinojen kaytdssa on
huomioitava, etta se on yhdenmukaista tavoitteiden ja valitun kohderyhman
kanssa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 100.)

Tuote

Tuote on asiakkaille tarjottava tavara, palvelu tai naiden muodostama
kokonaisuus. Tuote antaa pohjan muille markkinoinnin kilpailukeinoille ja on
siten kilpailukeinoista tarkein. Tuote on moniulotteinen kokonaisuus, jonka osa-
alueita ovat ydinpalvelu tai -tuote, lisapalvelu seka mielikuva. Ydinpalvelu on
nimensa mukaisesti toiminnan ydin. Esimerkiksi hotellin ydinpalvelu on itse
majoitus. Usein saman alan yritysten ydinpalvelut ja -tuotteet ovat hyvin
samankaltaisia keskenaan, joten ydinpalvelulla erottuminen ei ole helppoa. Sen
sijaan erottumisen mahdollisuuksia tarjoavat lisdpalvelut ja mielikuvat. (Ldmsa
& Uusitalo 2002, 100 - 102.)

Lisdpalveluja voidaan kayttaa lisaamaan palvelun arvoa seka erilaistamaan
palvelua kilpailijoiden tarjonnasta. Esimerkiksi hotellin lisdpalveluita voivat olla
kuntosali, saunatilat ja kylpylaosasto. Jotkut lisapalveluista ovat myos
valttamattomia. Hotellin asiakkaille muun muassa vastaanottopalvelu on
valttamaton ydinpalvelun kayttdmisen mahdollistamiseksi. Mielikuvia

puolestaan voivat luoda tuotemerkit, sisustus ja varit seka tunne-elamykset.
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Kun kaytetaan mielikuvia erottautumisen keinoina, on tarkeaa osata elaytya
asiakkaan asemaan ja nahda palvelun merkitys hanen nakékulmastaan.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 102 - 103.)

Hinta

Hinta on tarked myynnin maaraan, tuottoihin ja kannattavuuteen vaikuttava
kilpailukeino. Hinnalla voidaan vaikuttaa kysynnan ja tarjonnan tasoittamiseen
seka asiakasvirtaan. Esimerkiksi matkailualalla yritykset laskevat hintoja
hiljaisina aikoina ja parhaaseen sesonkiaikaan hintoja puolestaan nostetaan.
Asiakasvirtaan voidaan vaikuttaa esimerkiksi avajaistarjouksilla seka erilaisilla

maksutavoilla ja maksuehdoilla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 111 - 112.)

Tuotteen tai palvelun hintaa maariteltdessa on ensisijaisesti huomioitava sen
tuottamisesta aiheutuvat kustannukset, jotka hinnan tulee kattaa. Lisaksi siihen
vaikuttavat kilpailu seka markkinat ja kysynta. Kuitenkin hinnan tulee myos
vastata asiakkaan nakemysta tuotteen arvosta. Asiakkaat ovat usein valmiita
maksamaan enemman saadakseen laatua ja mukavuutta tuovia lisapalveluita
tai saastaakseen aikaa ja vaivaa. Jos taas hinta on korkeampi kuin asiakkaan
olettamus tuotteen arvosta, han tuskin on valmis maksamaan siita. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 111 - 115.)

Alalla, jossa toimijoita on paljon, on kilpailija-analyysin tekeminen tarkeaa
hinnoittelun suhteen. Analyysin avulla voidaan selvittda muiden toimijoiden
hinnoittelua seka palvelu- tai tuotetarjontaan ja verrata niita omaan yritykseen.
Kun saman alan yrityksia on paljon, on hinnoitteluvara melko kapea eika
yksittainen yritys voi selkeasti poiketa hinnoittelullaan muista. Kuitenkin
onnistuneesti tehty palvelun erilaistaminen ja yrityksen omaleimaisuus antavat

lisda joustavuutta hintojen maarittamiseen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 113 - 114.)

Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan sita, missa ja mihin aikaan palvelua tai tuotetta on

saatavilla. Asiakkaan kannalta hyva saatavuus merkitsee, etta hanella on
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mahdollisuus ostaa tuote tai kayttaa palvelua oikeassa paikassa, oikeaan
aikaan ja mahdollisimman vaivattomasti. Myds nopeus ja joustavuus ovat
nykyaan asiakkaille tarkeita tekijoita. (Lamsa & Uusitalo 2002, 107.)
Esimerkkina voidaan mainita paivittaistavarakaupat. Ne pyritaan sijoittamaan
asiakkaille helposti saavutettaviin paikkoihin ja kauppojen aukioloajat ovat
pitkat. Asiakkaat arvostavat mahdollisuutta kdyda kaupassa juuri itselle
parhaiten sopivalla hetkella, silla siten he saavat joustavuutta arkeensa.
Nopeutta asiointiin tuovat itsepalvelukassat. Pienten ostosten tekijat menevat
mielellaan itsepalvelukassoille, jolloin heidan ei tarvitse jonottaa isoja ostoksia

tekevien kanssa, ja kaupassakaynti on nain sujuvampaa.

Palveluyrityksissa toimitilojen sijainti ja aukioloajat ovat tarkeassa asemassa.
On kuitenkin my0s valtavasti yrityksia, joiden toimitiloissa asiakkaat eivat
koskaan vieraile. Esimerkiksi verkkokaupat myyvat tuotteitaan Internetin
valityksella, jolloin aukioloaika tai sijainti eivat ole merkittavassa roolissa, vaan
saatavuudessa korostuu tekninen laatu. Teknologia vaikuttaa myos
palveluyritysten saatavuuteen esimerkiksi siten, etta ajanvaraus ja palveluihin
tutustuminen onnistuvat yrityksen kotisivujen kautta. (Lamsa & Uusitalo 2002,
108 - 110.)

Viestinta

Viestinnan tarkoitus on antaa tietoa yrityksesta itsestaan, sen tuotteista ja
palveluista seka yrityksen toiminnasta. Markkinointiviestinnan keskeisia
tavoitteita on antaa tuotetietoa, antaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai
tyydyttaa asiakkaan tarpeet seka yllapitaa ja syventaa suhdetta jo olemassa

oleviin asiakkaisiin. (Lamsa & Uusitalo 2002, 116.)

Markkinointiviestinnalla on monenlaisia tapoja. Palveluyrityksessa tarkeita ovat
myynninedistaminen, henkildkohtainen myyntityd, mainonta, suhdetoiminta ja
opasmateriaali. Myynninedistamisen tarkoitus on nopeuttaa asiakkaan
ostopaatosta tai innostaa asiakasta kayttamaan palvelua useammin. Uudelle
yritykselle myynnin edistamisen merkitys on saada asiakkaat kokeilemaan

palvelua. Henkildkohtaisessa myyntity0ssa asiakas kohdataan kasvokkain tai
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puhelimitse. Talloin mahdollisuus on raataldida viestinta asiakkaalle sopivaksi.
Tarkeaa on asiakkaan kuunteleminen, silla sen my6ta voidaan saada aikaan
aito dialogi, jolloin asiakaspalvelijan on helpompaa tunnistaa asiakkaan tarpeet
ja asiakas voi saada vastauksia hanta mietityttaviin kysymyksiin. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 117 - 118.)

Mainonta on maksettua viestintaa ja sen tehtava on viestittaa suurelle ryhmalle
myyntisanomia, vaikuttaa mielipiteisiin ja saada aikaan ostamiseen johtavaa
toimintaa. Suhdetoiminnalla puolestaan vaikutetaan sidosryhmien
kiinnostukseen ja myonteiseen suhtautumiseen yritysta kohtaan.
Suhdetoimintaa voivat olla esimerkiksi asiakaslehdet, esitteet ja sponsorointi.
Opasmateriaalilla puolestaan viitataan siihen, etta asiakkaille annetaan tietoa
tuotteista ja palveluista seka huolehditaan, etta asiakkaalla on valmiudet
tuotteen kayttamiseen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 117 - 118.)

Henkilosto

Palveluyrityksessa henkilokunnan osaaminen on keskeinen kilpailutekija, kun
ihmiset ovat tuottamassa palveluita. Henkiloston merkitys on kuitenkin tarkea
my0s tavaroita myyvassa tai tuottavassa yrityksessa. Kun henkiloston
hyvinvoinnista, osaamisesta ja koulutuksesta huolehditaan, saadaan aikaan
ammattitaitoista tyoskentelya ja aitoa mielenkiintoa asiakkaita kohtaan ja naiden
myota hyvaa asiakaspalvelua. Kun palvelu on hyvaa ja osaavaa, ovat asiakkaat
tyytyvaisia ja sen myota yritys saa hyvaa mainetta. Tyytyvaiset asiakkaat ja
hyva maine puolestaan nostavat yrityksen kilpailukykya. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 172 - 176.)

Prosessit

Palveluprosessit voidaan jaotella taustatoimintoihin ja asiakaspalveluun.
Taustatoiminnoilla huolehditaan, etta yrityksen toiminnot ovat sujuvia.
Taustatoiminnot ovat asiakkaalta nakymattomissa, mutta vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen. Sen sijaan asiakaspalvelutilanteet tulevat asiakkaan nahtaviksi

ja koettaviksi. Yrityksissa, joissa henkildkohtaisia asiakaskohtaamisia on paljon,
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on asiakastilanteet suunniteltava huolella, jotta asiakkaalle saadaan aikaan
mieluisa asiointikokemus. Joissain yrityksissa asiakaskontakteja on kuitenkin
vahan, jolloin puolestaan taustatoimintojen merkitys kasvaa entisestaan.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 126.)

Teknologian myota asiakaskohtaamiset ovat vahentyneet, silla asiakas voi yha
useammin suorittaa asioinnin oma-aloitteisesti ja ilman minkaanlaista
kasvokkain tai puhelun valityksella tapahtuvaa kontaktia palveluntarjoajaan.
Teknologia helpottaa ja nopeuttaa monia asioita, mutta sen myo6ta myos
tunnepohjaiset ja sosiaaliset elementit ovat vahenemassa asiakassuhteista.
Teknologian kehittymisesti huolimatta on tarkeaa yllapitaa henkilokohtaista
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, silla monet arvostavat perinteista

vuorovaikutusta asiakaspalvelutilanteissa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 126 - 129.)

Fyysiset puitteet

Fyysiset elementit ovat keskeisessa roolissa luomassa mielikuvaa ja
kokonaisvaikutelmaa palvelusta asiakkaan silmissa. Esimerkiksi yrityksen
toimitilojen sisustus ja henkiloston pukeutuminen ovat tarkeita fyysisia
elementteja. Fyysinen palveluymparisto tulee suunnitella toimivaksi ja sen
kautta tavoitellun mielikuvan tulee valittyd mahdollisimman hyvin asiakkaille.
Fyysiset puitteet tarjoavat asiakkaalle vihjeita siita, millaista ja miten laadukasta
palvelua yritykselta voi odottaa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 121.)

Fyysisia puitteita voidaan kayttaa keinona erottua kilpailijoista. Kun estetiikka
herattaa asiakkaan huomion, han myos kiinnostuu yrityksesta ja saattaa saada
hanet myos asioimaan siella. Puitteiden avulla voidaan lisaksi pyrkia
viestittamaan palvelun laadusta seka kasvattaa ostohalukkuutta esimerkiksi

tuoksujen ja materiaalien avulla. (Lamsa & Uusitalo 2002, 122.)

5.5 Markkinoinnin toteutus ja seuranta
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Kun kaytettavien kilpailukeinojen yhdistelma on paatetty, se tuodaan kaytantoon
erilaisilla markkinointitoimenpiteilla, kuten kohderyhmalle suunnatuilla
mainoksilla. Pienissa yrityksissa on tyypillista, etta samat henkilot seka
suunnittelevat ja toteuttavat markkinoinnin, ettd seuraavat sen onnistumista.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 41.)

Markkinoinnin seuranta tarkoittaa, etta seurataan tehtyja toimenpiteita ja niiden
tuloksia niin pitkalla kuin lyhyellakin aikavalilla. Kun tuloksia seurataan
saanndllisesti, voidaan suunnitelmia tarvittaessa muuttaa nopeastikin, jos jokin
toimenpide vaikuttaa osoittautuvan tehottomaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
41.)

Seuraamisen keskeinen tavoite onkin saada selville tuottoisat ja tuottamattomat
markkinointikanavat. Suuntana markkinoinnin mittaamisessa voidaan pitaa sita,
ettd markkinoinnin vaikuttavuutta saataisiin mitattua aina ensikohtaamisesta
ostopaatokseen ja asiakkuuden arvoon asti. Markkinoinnin seurannassa
kannattaa huolehtia, ettd oma data on kayttdkelpoista ja antaa aidosti hyotya

paatoksentekoon. (Virtanen 2020.)

6 Markkinointisuunnitelma aloittavalle parturi-kampaamolle

6.1 Kohdeyrityksen lahtokohta-analyysi

6.1.1 Yritysanalyysi

Opinnaytetydni toimeksiantajana toimii Joensuuhun vuoden 2020 loppupuolella
avattu parturi-kampaamo, joka sijaitsee keskeisella paikalla kaupungin
keskustassa. Yrityksessa tydskentelee talla hetkella ainoastaan yrittaja itse,
mutta suunnitelmissa on tulevaisuudessa palkata myos toinen tyontekija.
(Karvinen 2020.)
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Yrityksen palveluihin kuuluvat monipuolisesti erilaiset hiuspalvelut, kuten
hiusten varjaykset, leikkaukset ja hiustenpidennykset. Muita palveluita ovat
solarium seka ripsien varjays ja kulmien muotoilu ja varjays. Kampaamo on
my0s tunnetun hiustenmuotoiluvalineita valmistavan GHD:n tuotteiden

jalleenmyyija. (Karvinen 2020.)

Yrittajalta 1oytyy jo pitkd kokemus kampaajan tydsta ja yritystoiminnasta, joten
hanella on uuden kampaamon avaamiseen hyvat valmiudet. Helpotusta uuden
yrityksen alkutaipaleelle tuo myds se, etta yrittajalla on jo entuudestaan tuttuja
vakioasiakkaita, jotka siirtyvat hanen mukanaan uuteen kampaamoon. Nain
ollen toimintaa ei tarvitse aloittaa tyhjasta. Yrittajalla on myos selkea visio siita,
millaisen imagon han haluaa yritykselleen rakentaa ja minkalaisia asiakkaita
yritykselle lahdetaan tavoittelemaan. Tama tekee toiminnan suunnittelusta
helppoa. (Karvinen 2020.)

6.1.2 Ymparistoanalyysi

Yritysten toimintaymparistoon vaikuttaa talla hetkella merkittavasti taloustilanne,
johon koronapandemia on jattanyt jalkensa. Toukokuussa 2020 arvioitiin, etta
Suomen bruttokansantuote supistuu vuoden aikana 8 prosenttia.
Poikkeuksellisen paljon vallitseva kriisi vaikuttaa palvelualoihin, joihin myos
parturi-kampaamot kuuluvat. Palvelualojen arvonlisayksen maara alenee
toukokuun arvion mukaan vuoden 2020 aikana selvasti. Vuoden 2019 tasolle
palaaminen tulee kestamaan useamman vuoden. (Berg-Andersson, Kaitila &
Kaseva 2020.)

Parturi-kampaamoissa vaikeaan tilanteeseen voidaan pyrkia sopeutumaan
yleisia suosituksia noudattamalla ja hyvaa hygieniaa yllapitamalla.
Turvallisuuden huomiointi tuo luottamusta asiakkaiden keskuuteen, mika lisaa

todennakadisyytta kampaamokayntien jatkamiseen vaikean tilanteen keskella.

Myos kemikaaleihin liittyvan lainsaadannon voidaan katsoa vaikuttavan

toimintaymparistodn. Kampaamoissa kaytetddn monenlaisia hiustuotteita aina
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variaineista hiuslakkaan. Lainsaadanto vaikuttaa naiden tuotteiden sisaltamiin

aineisiin.

6.1.3 Markkina-analyysi

Kampaamo- ja parturipalveluilla voidaan katsoa olevan aina kysyntaa, silla ne
kuuluvat valtaosan elamaan ikaan ja sukupuoleen katsomatta. Kampaamossa
tai parturissa kayminen on osa ihmisten arkea ja tarve palveluiden kayttamiseen
on jatkuva. Talla hetkella maailmantilanne asettaa kuitenkin haasteensa
toimialalle. COVID-19-taudin leviaminen ja sen aiheuttamat taloudelliset

vaikeudet ovat iskeneet moniin yrityksiin alasta riippumatta.

Koronatilanne tuo epavarmuutta tulevaisuudennakymiin. Talla hetkella on
vaikea sanoa, milloin tilanne alkaa palautua normaaliksi, mika puolestaan saa
ihmiset harkitsemaan kulutustaan. Tama vaikuttaa haitallisesti yritysten
toimintaan, ja voi joissain tapauksissa aiheuttaa jopa yritystoiminnan
loppumisen. Suurta konkurssiaaltoa ei kuitenkaan ole tullut, mutta yritysten
maksuongelmien maara on kasvussa. Koronakriisi on tuonut esiin varautumisen
merkityksen ja epavarmuuden sietamisen tarkeyden. Taloudellisesti
poikkeustilanteisiin varautunut yritys selvida vaikeista ajoista muita paremmin.
(Erkkila 2020.)

Kulutustottumuksiin vaikuttaa talla hetkella merkittavasti myos
ymparistotietoisuus. Yha useammat inmiset haluavat tehda
ymparistoystavallisempia valintoja, ja monet suosivat vegaanisia tuotteita. Talla
on varmasti vaikutusta myos siihen, millaisia odotuksia kampaamoiden
kayttamiin tuotteisiin kohdistuu. Siksi kampaamoalan yritysten onkin hyva pyrkia

mukautumaan tahan kulutustrendiin, joka tuskin tulee jatkossa hiipumaan.

6.1.4 Kilpailija-analyysi
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Yleisesti katsoen kampaamoalalla riittaa kilpailijoita. Joensuun alueella toimii
lukuisia parturi-kampaamoita, ja lukemaa kasvattavat entisestdan Joensuun
lahialueiden kampaamot. Vaikka lahialueiden yrityksilla on usein omat
asiakaskuntansa, ei naita alueita pida unohtaa, silla hyvaan parturi-

kampaamoon saatetaan tulla hieman pidemmankin matkan paasta.

On tarkeaa muistaa, etta kaikki alan yritykset eivat tavoittele samoja asiakkaita,
vaikka tarjottavat palvelut muistuttavat pitkalti toisiaan. Siksi onkin tarkeaa
erottaa joukosta ne yritykset, joilla on tahtaimessaan sama kohderyhma kuin
omalla yrityksella. Taman voisi nahda karsivan kilpailijoiden maaran alle
kymmeneen. Kohderyhmasta ja kilpailijoista erottumisesta kerrotaan tarkemmin

luvussa 6.3.

6.2 Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

Toimeksiantajalle tehdyn, myds kuviossa 1 kuvatun SWOT-analyysin
perusteella yrityksen selkeita vahvuuksia ovat tarkka nakemys yrityksen
kohderyhmasta ja tyylista seka tata nakemysta tukeva laadukas tuotevalikoima.
Yrityksen tyylikkaat tilat, tarjottavat palvelut ja myynnissa olevat trendikkaat
tuotteet luovat kokonaisuuden, jolla saadaan aikaan toivottu lopputulos
asiakasryhman suhteen. Vahvuuksiin lukeutuu ehdottomasti myos yrittajan pitka
kokemus kampaamoalalta. Tama tuo toimintaan varmuutta ja luotettavuutta.
Lisaksi yrittdjan mukanana uuteen kampaamoon siirtyneet vakioasiakkaat

tuovat turvaa toiminnan aloittamiseen.

Heikkoutena voidaan nahda erottumisen vaikeus lukuisten kampaamoiden
joukosta. Kampaamoissa palvelut ovat paaosin samat, joten niilla
erottautuminen on hankalaa. Kuitenkin aiemmin mainitut tyyli ja tuotteet ovat
keinoja tehda jotain muista poikkeavaa. Henkiléston maara on heikkous siina
mielessa, etta yksin toimivalla yrittajalla on luonnollisesti kadet taynna tyota,

mika aiheuttaa haastetta markkinoinnin toteuttamiselle.
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Talla hetkella selkeimman uhan kampaamotoiminnalle aiheuttaa
koronaviruksen levidaminen. Pandemia on saanut aikaan negatiivisia
talousvaikutuksia, jotka haittaavat yritysten toimintaa. Huolellisella talouden
suunnittelulla ja turvallisuudesta huolehtimisella voidaan kuitenkin jatkaa
toimintaa myos vaikeana aikana. Koronaviruksen ohella myos kova kilpailu
voidaan nahda uhkana. Parturi-kampaamoita on Joensuussa paljon, mutta

kuten aiemmin mainittiin, eivat kaikki tavoittele samoja asiakkaita.

Mahdollisuuksia uudelle parturi-kampaamolle puolestaan tuo nykyajan
odotuksia vastaava ilme ja palveluvalikoima. Mikali yrityksen laadukasta, jopa
luksuksenomaista tyylia pystytaan tuomaan tehokkaasti esille ja asiakkaat
saadaan huomaamaan palvelun laatu, on yrityksella hyvat mahdollisuudet tulla

jopa alueen suosituimmaksi kampaamoksi seka laajentaa toimintaa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

- Selkei visio - Vaikeus erottua

= Laadukkaat tuotteet = Henkilastén madéra

= Pitkd kokemus alalta

= Wakioasiakkaat

MAHDOLLISUUDET UHAT

= Yrityksen ilme ja palvelut ajan hermolla - COVID-19 ja sen talousvaikutukset
- Kova kilpailu

Kuvio 1. Kohdeyrityksen SWOT-analyysi

6.3 Kohdeyrityksen markkinointistrategia

Uuden parturi-kampaamon markkinoinnin tavoitteena on tuoda yritys alueen
asukkaiden tietoisuuteen seka hankkia uusia asiakkaita. Kohderyhmaan
kuuluvat noin 25—40-vuotiaat henkilot. Tarkoitus on tavoitella tydikaisia
trenditietoisia asiakkaita, jotka odottavat laadukasta palvelua ripauksella

luksusta.
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Suunnitelmana ei ole kilpailla hinnalla, vaan laadulla, silla kohderyhman
edustajat ovat valmiita maksamaan hyvasta palvelusta. Nain ollen erilaiset
tarjoukset jatetaan markkinoinnista pois. Hinnalla kilpailun sijaan keskitytaan
tuottamaan asiakkaille lisdarvoa muilla keinoin. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi

pienen tuotelahjan antamista kampaamokaynnin yhteydessa.

Asiakkaiden mielessa on tarkoitus herattaa tunne tasokkuudesta ja
luotettavuudesta. Tavoitteena on tulla tunnetuksi naista asioista. Kampaamo on
luksuksenomainen paikka, jossa hiusunelmat toteutuvat, ja haastavatkin
hiuspulmat hoidetaan vahvalla osaamisella. Kampaamossa kaytettavat ja
myytavat tuotteet tukevat kuvaa ylellisesta kampaamosta. Yrityksessa
yhdistyvat trendikkyys ja vankka ammattitaito, ja kun asiakas poistuu

kampaamosta, ajattelee han mielessaan sanaa "laadukas”.

6.4 Kohdeyrityksen markkinointikeinot ja -toimenpiteet

6.4.1 Kohdeyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot

Tuote

Parturi-kampaamoille ydinpalvelulla erottuminen on Iahes mahdotonta, silla
yleensa kampaamojen tarjoamat palvelut ovat lahes identtiset keskenaan.
Jokaisen kampaamon keskeisimpia palveluita ovat hiusten leikkaukset ja
varjaykset. Lisaksi mukaan kuuluvat erilaiset hiusten hoidot, hiustenpidennykset
seka kampausten tekeminen. Hyvin usein kampaamot tarjoavat myos ripsien ja
kulmien varjayksen. Koska tarjonnat kampaamoiden valilla eivat juuri poikkea
toisistaan, on eroa kilpailijoihin lahdettava hakemaan lisapalveluilla seka muilla

markkinoinnin kilpailukeinoilla.

Parturi-kampaamoissa lisapalveluksi voi lukea tuotemyynnin. Taman kohdalla
on eri yritysten valilla havaittavissa eroja myytavien tuotemerkkien seka
valikoiman laajuuden osalta. Kohdeyrityksen markkinoinnissa myynnissa olevia

hiustuotteita kannattaa korostaa, silla tuotemerkit ovat laadukkaita ja erityisesti
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GHD:n muotoiluvalineet ovat hyva valttikortti yritykselle, silla niita ei Joensuun
alueella myyda kovin monessa paikassa. Myynnissa olevien tuotemerkkien

avulla pystytaan luomaan haluttua mielikuvaa tasokkaasta kampaamosta.

Toinen merkittava lisdpalvelu kohdeyrityksessa on solarium. Solarium kuuluu
yleensa kauneushoitoloiden palveluihin, eika sitd kovin usein |6yda pienen
kampaamon yhteydesta. Siksi solariumia kannattaa myos korostaa yrityksen

markkinoinnissa.

Hinta

Kohdeyrityksen tavoitteena ei ole lahtea houkuttelemaan asiakkaita edullisella
hinnalla ja tarjouksilla, silla tavoitteena on luoda kuva laadukkaasta ja
tasokkaasta yrityksesta. Nain ollen hintatasolla pyritaan ilmaisemaan palvelun

laatua ja ammattitaitoisuutta.

Saatavuus

Kun varsinainen palvelun tuottaminen tapahtuu asiakkaan kaydessa
henkilokohtaisesti yrityksen tiloissa, ovat toimitilojen sijainti ja aukioloajat
tarkeassa asemassa saatavuuden kannalta. Esimerkkeja tallaisista yrityksista
ovat parturit, elokuvateatterit ja pikaruokaravintolat. Ne sijoitetaan yleensa
paikkoihin, joissa asiakkaat muutenkin liikkuvat. Tallaisia palveluita voidaan
kutsua myos kontaktipalveluiksi, silla niissa vuorovaikutus asiakkaan,
henkilokunnan ja fyysisten tilojen valilla korostuu. (Lamsa & Uusitalo 2002,
108.)

Toimeksiantajayrityksen sijainti on hyva ja keskeinen. Parturi-kampaamo
sijaitsee Joensuun keskustassa, ja on auki joustavasti tydssakayvien ihnmisten
aikataulut huomioiden. Keskeisen sijainnin ansiosta kyseisella kadulla on paljon
kulkijoita, silla lahella sijaitsee monia palveluita, muun muassa Kauppakeskus
Iso Myy. ltse kampaamo saattaa jaada ohikulkijalle kuitenkin hieman piiloon,

joten yritysta kannattaa pyrkia tuomaan esiin esimerkiksi ikkunaan
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kiinnitettavilla mainoksilla seka kadulle jatettavilla mainoskylteilla. Talviaikaan

my0s jouluvalot ja kynttilalyhdyt herattavat kadulla kulkevien huomion.

Keskeinen tekija yrityksen saatavuudessa ovat myos sen kotisivut. Sivujen
kautta asiakas voi tutkia yrityksen tarjoamia palveluita ja hinnastoa seka tehda
ajanvarauksen helposti kotoa kasin. Toimeksiantajan kotisivuilla on myds

helposti I0ydettavissa yrityksen yhteystiedot seka kartta yrityksen sijainnista.

Viestinta

Yrityksen nettisivut ovat selkeat ja istuvat hyvin osaksi yrityksen kokonaiskuvaa.
Sivujen tyyli on moderni ja viestii halutulla tavalla laadukkaan palvelun
yrityksesta. Sivuilta saa my06s hyvin tietoa palveluista ja myynnissa olevat
tuotemerkit on tuotu hyvin esille. Uuden yrityksen nettisivujen
hakukoneoptimointiin kannattaa ehdottomasti panostaa, jotta yritys tulee hyvin

nakyviin potentiaalisille asiakkaille.

Sosiaalinen media on keskeisessa roolissa toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinnassa. Kaytdssa ovat Facebook ja Instagram, joilla
saavutetaan parhaiten haluttu kohderyhma. Tarkemmin ndiden kanavien

kaytdsta markkinoinnissa kerrotaan seuraavassa luvussa.

Koska toimeksiantajan tavoitteena on erottua tasokkaana kampaamona eika
tarkoitus ole kayttda markkinointikeinona alennuksia, voi niiden sijaan edistaa
myyntia muilla keinoin. Asiakkaille voi tarjota esimerkiksi tuotelahjoja jonkin
juhlan, kuten joulun yhteydessa. Tuotelahjasta voi tehda kampanjan siten, etta
esimerkiksi kaikki helmikuulle varauksensa tekevat saavat mukaansa jonkin
tuotteen. Vuodenaikojen mukaan asiakkaille voi antaa ystavanpaivalahjan,
paasiaisyllatyksen tai joululahjan. Joulukuussa asiakkaille voisi myos jarjestaa
tuotepaketin arvonnan. Nain yrittdja voi muistaa asiakkaitaan ja kiittaa heita

kuluneesta vuodesta.

Myo6s muut pienet yksityiskohdat antavat lisdarvoa palvelulle. Asiakkaita varten

voi esimerkiksi hankkia brandattyja sateenvarjoja tai kangaskasseja.
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Sateenvarjon voisi tarjota mukaan sateisena paivana ja kangaskassin
puolestaan voisi antaa hiustuotteita ostavalle asiakkaalle. Tallaiset kaupan
paalle tulevat tuotteet jattavat asiakkaalle hyvan mielen, mika puolestaan lisaa
halukkuutta kertoa kaverillekin kivasta uudesta kampaamosta. Lisaksi
sateenvarjo ja kangaskassi ovat kaytannadllisia esineita, joten ne eivat ole
asiakkaille turhia eivatka siten jaa lojumaan kayttamattomina kaapin peralle.
Brandattyja tuotteita kayttava henkild toimii yritykselle myds niin sanotusti

kavelevana mainoksena.

Henkilosto

Toimeksiantajayrityksen paatavoite on viestia laadukkaasta ja tasokkaasta
palvelusta, ja nain ollen henkilokunnan tulee myos tayttaa nama vaatimukset.
Yrittajalla itsellaan on vankka ja vuosia pitka kokemus kampaajan toista, minka
han kertoo myos omassa esittelyssaan yrityksen nettisivuilla. Henkilokunnan
huolella laaditut esittelytekstit ovatkin tarkea keino kertoa asiakkaille
tyontekijoiden ammattitaidosta seka saada aikaan luottamusta asiakkaan
silmissa. Jatkuva kouluttautuminen on kampaajan tyossa tarkeaa, ja

henkilokunnan koulutus kannattaa tuoda esiin myos asiakkaille.

Ammattitaidon lisaksi myos tyontekijoiden ulkoisella olemuksella on merkitysta.
Siistit ja yhtenaiset, kampaamon tyyliin sopivat tyOvaatteet ovat tarkeassa
roolissa. Luonnollisesti on myods tarkeaa, etta kampaajan omat hiukset ovat
huolitellut ja tyylikkaat. Kampaajan itsensa voikin nahda olevan yksi yrityksen

tarkeimmista mainoksista.

Kampaamopalveluita kayttaessaan asiakas viettaa pitkan ajan saman henkilon
kanssa, joten henkilokunnan on tarkeaa osata lukea asiakkaita ja sopivissa
maarin sopeutua jokaisen asiakkaan olemukseen. Kampaajan tydssa on oltava
valmis juttelemaan koko asiakaskohtaamisen ajan tai vastaavasti annettava
asiakkaalle rauha olla puhumatta lainkaan mitaan ylimaaraista. Hyva
asiakaspalvelu syntyy asiakkaan ymmartamisesta ja kuuntelemisesta, jotka
ovat tarkeita taitoja, kun halutaan varmistaa asiakastyytyvaisyys ja se, etta

asiakas kayttaa yrityksen palveluita jatkossakin.
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Prosessit

Kampaamossa keskeisin asiakkaalle nakyva prosessi on
asiakaspalveluprosessi. Olipa asiakkaan tilaama palvelu pieni tai suuri,
kampaaja on lasna alusta loppuun ja siten todella keskeisessa roolissa.
Kampaajan ammattitaito ja varma ote tekemiseen nakyvat asiakkaalle koko
kohtaamisen ajan. Asiakkaan tulee koeta voivansa luottaa kampaajan taitoon.
Kampaamossa prosessin nopeus ei valttamatta ole asiakkaalle tarkeaa, silla
erilaiset hiustoimenpiteet vievat aikansa, kun ne tehdaan huolella. Osa
asiakkaalle nakyvaa prosessia on myos esimerkiksi sopivan hiusvarin
valitseminen yhdessa kampaajan kanssa. Ei ole mydskaan huono asia, etta
asiakas nakee kampaajan siivoavan esimerkiksi lattialle leikkaamisen jaljilta

jaaneet hiustenpatkat, silla se viestii, etta siisteydesta huolehditaan tehokkaasti.

Taustatoimintoina kampaamossa tehdaan tuotetilauksia, huolehditaan
tuotteiden esillepanoista seka vaihdetaan markkinointimateriaaleja uusiin. Myos
kampaamopoyta valmistellaan aina seuraavalle asiakkaalle. Esimerkiksi
valineiden puhtaudesta huolehtiminen on asiakkaalle nakymaton taustatoiminto.
Myo6s kampaajan tarvitsemien tarvikkeiden siistista sailyttamisesta on syyta
huolehtia, jotta kampaaja I10ytaa aina helposti tarvitsemansa. Tama tehostaa
palveluprosessia ja asiakkaalle vahvistuu kuva siita, ettd kampaaja tietaa mita

tekee.

Fyysiset puitteet

Asiakkaat saattavat viettad kampaamossa jopa useita tunteja, joten tilojen
viihtyvyyteen on todella tarkeaa panostaa. Sisustuksella voidaan myds luoda
asiakkaille haluttua mielikuvaa yrityksesta. Laadun ja luksuksen tuntua saadaan
aikaan yrityksen uusien tilojen tyylikkaalla ja skandinaavisella ilmeelld. Moderni
ja huoliteltu sisustus antaa myos mielikuvan asiantuntevasta ja nykyaikaisesta
yrityksesta. Yrityksen trendikkaat tilat viestivat trendikkaasta yrittajasta ja siten

herattavat myods tavoitellun kohderyhman huomion.
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On tarkeaa muistaa, etta sisatilojen tyllikaan ilmeen tulee jatkua myds ulkona.
Sama varimaailma ja moderni tyyli on hyva saada valittymaan kadulla kulkeville
ihmisille. Tdma onnistuu nayteikkunan huolellisella suunnittelulla seka
ikkunateippausten ulkonadlla. Kampaamon mustavalkoinen pelkistetty logo
sopii hyvin yhteen yrityksen tyylin kanssa ja on myos merkittavin katukuvassa

yrityksesta nakyva asia.

Ulkoasua suunnitellessa ei myoskaan riita, etta ajatellaan vain kokonaisuuden

suuria linjoja. Pienetkin yksityiskohdat ovat merkittavia imagon rakentamisessa.
Se, tarjoillaanko uuden ja modernin kampaamon asiakkaalle kahvi tyylikkaasta
ja uutuuttaan kiiltavasta kahvikupista vai vanhasta ja kuluneesta mukista, tekee

suuren eron.

6.4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa keskeisinta on sosiaalisen median
kaytto. Facebook ja erityisesti Instagram ovat tavoitellun kohderyhman kannalta
tarkeimpia markkinointikanavia. Sen sijaan esimerkiksi lehtimainoksilla ei

todennakdoisesti tavoitettaisi kohderyhman mukaisia henkiloita.

Sosiaalisessa mediassa toimintaa vaikeuttavat erilaiset algoritmit, joista
erityisesti Instagram on tunnettu. Algoritmit vaikuttavat siihen, miten hyvin oma
julkaisu tulee seuraajien nahtaville. Kuvat eivat nay henkildn kuvavirrassa siina
jarjestyksessa kuin ne on julkaistu, vaan ensimmaisina esiin tulevat henkildon
mielenkiintoa eniten vastaavat kuvat. Postaus voi myo6s jaada monelta
seuraajalta tyystin nakematta, jos se ei ensimmaisen tunnin aikana keraa tiettya
maaraa tykkayksia ja kommentteja. Algoritmit myods muuttuvat nopeasti, joten

niihin on vaikea reagoida. (Konttinen 2021.)

Tasta johtuen voi olla jarkevaa kokeilla markkinoinnissa Instagram- ja
Facebook-mainontaa. Mainoksia tehdessa voi tarkasti rajata kohderyhman, jolle
mainoksia naytetaan. Rajauksia voi tehda esimerkiksi alueen, ian ja henkildiden

somekayttaytymisen suhteen. Mainokset sosiaalisessa mediassa tukisivat hyvin
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kohderyhman tavoittelua, silla toimeksiantajayrityksen kohderyhman
ikarajauksen perusteella sosiaalinen media on todennakdisin vayla saada

nakyvyytta sopivien henkildiden kohdalla.

Kuitenkaan varsinaisen tilin yllapitamista ei pida unohtaa. Sosiaalinen media on
kampaamoyrittajalle ikdan kuin portfolio, jossa han tuo esiin ammattitaitoaan.
Kampaamoiden Instagram-tileilla ndkee useimmiten kampaajan kadenjalkea eli
erilaisia kampauksia seka varjayksen lopputuloksia. Kampaajan tyonaytteita
onkin hyva julkaista sdanndllisesti, jotta ajanvarausta harkitseva asiakas voi
kayda kurkkaamassa julkaistuja kuvia ja niiden myota vakuuttua kampaajan

osaamisesta.

Instagram-tilia varten kannattaa myo6s luoda kampaamolle oma tunniste, jota
kampaaja voi kayttaa julkaistessaan kuvan asiakkaan uudesta hiustyylista.
Myos asiakkaita voi kannustaa tunnisteen kayttamiseen, jos he
kampaamokaynnin jalkeen paattavat julkaista kuvan lopputuloksesta.
Tunnisteen voi esimerkiksi teipata kampaamopdydan peiliin, jolloin asiakas
nakee sen tuolissa istuessaan. Nain kampaamolle alkaisi vahitellen muodostua
oma yhteiso, ja potentiaaliset asiakkaat voisivat tunnisteen avulla etsia

Instagramista kuvia kampaajan tyonjaljesta.

Omaa ammattitaitoaan voi sosiaalisessa mediassa nayttdad myos muilla tavoin.
Koska toimeksiantajallani on takanaan pitka kokemus kampaajan tyosta, on
hanelle luonnollisesti kertynyt tietoa hiustuotteista seka erilaisista hiustyypeista
ja niiden oikeaoppisesta hoidosta. Tata tietdmysta kannattaa myds jakaa
sosiaalisen median kanavissa. Yrittaja voi esimerkiksi kertoa hiustuotteiden
sisaltamista ainesosista ja siita, mika niiden merkitys on ja kenelle ne sopivat.
Lisaksi voi jakaa vinkkeja hiusten hoitoon tai esimerkiksi ohjeita kampausten
tekoon. Kampaajan tydhon kuuluu myos olla perilla hiustrendeista seka
uutuustuotteista, ja naista kannattaa niin ikaan jakaa tietoa seuraajien

nahtavaksi.

Sosiaalisessa mediassa on paljolti kyse oman elaman jakamisesta. Siksi myds

yrittaja voi jakaa tililldan asioita, jotka liittyvat haneen itseensa, mutta ovat myos
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kytkoksissa hanen ammattiinsa. Kampaaja voi esimerkiksi kertoa, kuinka han
paatyi kampaajan tydhon ja millaisia haasteita ja onnistumisia matkan varrelle
on mahtunut. Vastaavasti han voisi kertoa, miksi kampaajan ammattiin
kannattaa ryhtya ja kuinka se onnistuu. Kampaaja voisi myos jakaa oman
"hiustarinansa” eli kertoa joko sanoin tai kuvin tai molempia kayttaen, millaisia
hiusmalleja ja vareja hanen elamaansa on mahtunut. Tama toisi

ammattimaiseen tiliin henkilokohtaisempaa savya

Seuraajille voisi my0s jakaa videon kampaajan tyopaivasta. Taman voisi
julkaista esimerkiksi Instagram TV:n kautta, silla siella on mahdollista jakaa
my0s pidempia videoita. Toisaalta tydpaivan varrelta kannatta muutenkin ottaa
erilaisia rentoja tilannekuvia esimerkiksi varjaysprojekteista ja kampausten
teosta, uusien tuotteiden saapumisesta tai vaikka kampaajan kahvitauosta.
Nama kuvat sopivat hyvin jaettavaksi Instagramin tarinoissa, joissa kuvat ovat
nahtavissa vuorokauden ajan. Varsinaisissa julkaisuissa sen sijaan on syyta
panostaa kuvan laatuun, silla raikkaat ja hyvassa valaistuksessa otetut kuvat
kiinnittavat huomiota ja ovat osaltaan luomassa kasitysta laadukkaasta ja

modernista yrityksesta.

6.5 Avajaiset

Tassa luvussa kasittelen syksylla 2020 kehittelemani ideat parturi-kampaamon
avajaisia varten. Avajaisten suunnittelua vaikeutti koronatilanne, silla useiden
ihmisten kokoaminen samaan tilaan oli sen vuoksi ongelmallista. Kuitenkin
turvallisuutta oli mahdollista lisata jakamalla tulijoille kasidesia seka maskit jo
ovella. Maskien pitaminen poisti esimerkiksi juomatarjoilun mahdollisuuden,
mutta toisaalta sen voi nahda antavan kavijoille kuvan siita, etta kampaamossa

otetaan asiakkaiden turvallisuus vakavasti.

Avajaisia varten suunnittelin jarjestettavaksi seka kutsuvierastilaisuuden etta
avoimien ovien paivan. Kutsuvierastilaisuuteen voisi kutsua paikan paalle
esimerkiksi jo tutut kanta-asiakkaat ja muita avajaisten kannalta oleellisia

henkildita. Kutsuttujen saapumista voisi porrastaa tai heidat voisi jakaa
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esimerkiksi kahteen ryhmaan, joille pidetaan tilaisuus eri aikaan. Nain

valtettaisiin lilan ruuhkaisat kokoontumiset.

Avoimien ovien paivana puolestaan olisi kaikilla kiinnostuneilla mahdollisuus
kurkata sisaan kampaamoon ja tutustua tuotteisiin ja palveluihin. Tassa on niin
ikdan ongelmana ihmisten kokoontuminen, mutta toisaalta avajaisten ideana
on, etta ihmiset kayvat melko pikaisesti tutustumassa yritykseen ja nain ollen
vaki vaihtuu nopeasti. Kuitenkin maskit ovat tassakin tilaisuudessa luultavasti

tarpeen.

Avajaisissa kampaamon myymat tuotteet kannattaa laittaa hyvin esille
esimerkiksi niin, etta kavijat voivat ikaan kuin kiertaa pisteelta toiselle ja tutustua
tuotteisiin. Kampaaja voi olla esittelemassa tuotteita, mutta mikali mahdollista,
tilaisuuteen voisi yrittda hankkia myods oikean tuote-esittelijan esimerkiksi GHD-
tuotteille. Avajaisissa voisi olla myos arvonta, jossa palkintona olisi edella
mainitun brandin tuote. GHD-merkin hiustenmuotoiluvalineet ovat arvokkaita,
joten tuotteen arpominen paitsi herattaisi kiinnostusta, antaisi myos kuvan siita,
etta kyseessa on laadukas, paremman palvelun kampaamo. Sen sijaan
edullisemman tuotteen tai tuotepaketin arvonta ei valttamatta olisi yhta

houkuttelevaa.

Arvonnan lisaksi kavijoille voi antaa mukaan pienen lahjakassin, jossa voisi olla
esimerkiksi hiustenhoitotuote. Asiakkaita tulisi avajaisissa myos innostaa
kertomaan kampaamosta kaverille. Lahjakassissa voisi esimerkiksi olla kaksi
tuotetta, toinen itselle ja toinen kaverille, jonka haluat myds tietdvan uudesta
kampaamosta. Myds kayntikortit on hyva pitaa selkeasti esilla. Toki kavijoita
tulee myoOs kannustaa ajanvaraukseen. Kavijoiden kanssa voi esimerkiksi
keskustella heidan hiustyylistaan ja toiveistaan ja sitten kertoa, mita ratkaisuja

kampaamo tarjoaa toiveiden toteuttamiseksi.

Kaikille avointa avajaistilaisuutta mainostetaan edeltavien viikkojen aikana
nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa seka selkeasti yrityksen ikkunassa ja
kadulla olevassa kyltissa, mikali sellainen on mahdollista laittaa kampaamon

edustalle. Ennen avajaisista kertomista voi sosiaalisessa mediassa jakaa
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pienen "maistiaisen” tulevasta kampaamosta. Kuvassa voisi siis olla jokin
yksityiskohta yrityksen tiloista, joka ei paljasta kaikkea, mutta herattaa

kiinnostuksen.

Ensimmainen ilmoitus avajaisista voisi tulla sosiaaliseen mediaan kaksi viikkoa
ennen avaamista. Muutamaa paivaa ennen avajaisia voisi julkaista
sosiaalisessa mediassa muistutuksen avajaisten lahestymisesta. Tekstissa
muistutetaan myos arvonnasta ja kehotetaan tulemaan paikan paalle.
Avajaispaivana puolestaan voisi julkaista kuvan, jossa kampaamo nakyy
ulkopuolelta. Kampaamon ovi voisi kuvassa olla kutsuvasti auki. Ulkopuolelta
otettu kuva helpottaa paikalle 16ytamista ja lisda tunnistettavuutta. Avajaisten

jalkeen on hyva muistaa kiittda avajaisiin osallistuneita onnistuneesta paivasta.

Jos taas paikan paalla pidettavia avajaisia ei jarjesteta, voi avajaisten kunniaksi
esimerkiksi jakaa tietylle maaralle ensimmaisia asiakkaita lahjan. Myos
arvonnan voi jarjestaa esimerkiksi niin, ettd arvontaan voi osallistua viikon tai
kahden ensimmaisen viikon aikana Instagramissa. Arvontaa ja tuotelahjaa voisi
mainostaa sosiaalisessa mediassa seka selkeasti yrityksen ikkunassa ja kadulla

olevassa kyltissa. My0s nettisivuille voisi laittaa ilmoituksen.

6.6 Kohdeyrityksen markkinoinnin toteutus ja seuranta

Markkinoinnin toteutuksen hoitaa yrittaja itse. Tasta johtuen
markkinointitoimenpiteet ovat mahdollisimman vahan aikaa vievia ja helppoja
toteuttaa, silla yrittgjalla on tyotehtavien ohella kaytettavissa vain rajallisesti
aikaa markkinoinnin hoitamiseen. Ainakaan tassa vaiheessa ei ole tarkoitus
hyoddyntaa ulkopuolista apua. Mikali yritykseen myohemmin palkataan lisaa
tydntekijoita, voivat he kuitenkin osallistua esimerkiksi sosiaalisen median
kanavien yllapitamiseen, jolloin on mahdollista panostaa enemman

markkinointitoimenpiteisiin.

Markkinoinnin seurannassa on syyta ottaa ylés markkinointitoimenpiteiden

aiheuttamat kustannukset, jotta tulevaisuudessa voidaan niiden perusteella
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myos suunnitella markkinoinnin budjetointia. Asiakasmaarien seuraaminen on
tarkeaa, jotta voidaan huomata erot vuodenaikojen valilla, seka nahda eri
kampanjoiden vaikutukset kavijamaariin. Myos tuotteiden myynnin seuraaminen
kuuluu tarkeana osana yrityksen toimintaan, ja sen avulla voidaan nahda

kampanjoiden vaikutukset tuotemyyntiin.

Sosiaalisessa mediassa voidaan tarkastella, minkalaiset postaukset saavat
eniten tykkayksia ja kommentteja. Digimarkkinoinnin seuraamiseen on
olemassa my0s erilaisia tyOkaluja, jotka kannattaa ottaa kayttoon

toimenpiteiden kannattavuuden arvioimiseksi.

7 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tekemisen aikana tutkin monia opinnaytetyona tehtyja
markkinointisuunnitelmia, joista toiset olivat sisalloltaan laajempia, toiset
suppeampia. Kahdessa tarkemmin tutkimassani opinnaytetyossa oli paljon
yhtalaisyyksia oman tyoni kanssa, silla molemmissa keskeisessa roolissa oli
konkreettisten ideoiden antaminen. Tdissa keskityttiin paljon myds
myyntituottoihin ja -tavoitteisiin sekd muuten tuotiin asioita esille lukujen
muodossa. Itse jatin taman puolen tyostani pois, silla markkinointiin ei ollut
erillista budjettia enka siten katsonut rahallisten arvojen olevan merkittavassa

roolissa opinnaytetyossani.

Tavoitteenani oli saada aikaan mahdollisimman selkea ja helppolukuinen
markkinointisuunnitelma, joka tarjoaisi kayttokelpoisia ideoita aloittavan parturi-
kampaamon tarpeisiin. Koen, etta tekemani suunnitelma on yritykselle
hyodyllinen ja vastaa yrittajan toiveita. Hanella oli jo selkea ajatus
kohderyhmasta ja ymmarrys siitd, mita asioita markkinoinnissa kannattaisi
painottaa. Nain ollen keskeisessa roolissa olivat konkreettiset ideat ja esimerkit
markkinointia varten, jotka mielestani onnistuin hyvin ja tiiviisti iimaisemaan.
Keskityin siis luomaan kayttokelpoisia markkinointi-ideoita ja antamaan

suuntaviivoja tulevalle markkinoinnille.
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Markkinointisuunnitelman teko oli kokonaisuudessaan sujuva prosessi.
Yhteisty0 yrittdjan kanssa sujui hyvin ja hanen selkeat nakemyksensa uuden
yrityksen tavoitteista antoivat hyvan pohjan suunnitelman tekoon. Yrittajan
pitkalla kokemuksella kampaamoalalta oli varmasti vaikutusta tassa asiassa
eikad markkinointia tarvinnut lahtea suunnittelemaan niin sanotusti nollasta, kun

suuntaviivat olivat jo selvilla.

Kampaamon markkinointi on myos omaa mielenkiintoani lahella ja omat
kokemukset kampaamokaynneista antoivat tukea opinnaytetyon tekemiseen.
Omakohtainen kiinnostus kampaamo- ja kauneusalaa kohtaan auttoi
ymmartamaan toimeksiantajan tavoitteita, ja sdannollisena
kampaamoasiakkaana minulta I16ytyi nakemysta markkinoinnin suunnitteluun.
Tekemista auttoi myos se, etta kuulun itse tavoitellun kohderyhman edustajiin,
joten saatoin asettua markkinoinnin kohteen asemaan ja pohtia, millainen

markkinointi minuun itseeni tehoaisi.

Teoriatiedon ja haastattelun ohella omat nakemykset ja kokemukset
kampaamoihin liittyen olivatkin ehka tarkeimpia tietolahteita tyon tekemisen
suhteen. Toki varsinaisen pohjan koko tydlle loi markkinointisuunnitelman
tekemisesta tarjolla oleva tieto. Teoriaa markkinoinnista on paljon, mutta omien
opintojen myo6ta suunnitelman tekemisen paavaiheet olivat jo tulleet tutuiksi ja
tyon aloittaminen oli siina mielessa helppoa. Tarkeinta oli [oytaa kaiken tiedon

joukosta sopiva teoriapohja juuri tdhan markkinointisuunnitelmaan.

Pandemiaksi yltynyt koronavirus antoi myos pohdittavaa opinnaytetyon
sisaltoon. Oleellista oli tutkia viruksen vaikutuksia kampaamoiden toimintaan ja
asiakkaiden kayttaytymiseen. Erilaisin turvallisuustoimenpitein kampaamoiden

on kuitenkin mahdollista sopeutua tilanteeseen ja jatkaa toimintaa.

Uuden yrityksen avaamisen kannalta vallitseva tilanne ei ehka ole otollisin,
mutta yrittajan pitkan kokemuksen ja jo saavutettujen vakioasiakkaiden ansiosta
puitteet toiminnan aloittamiselle olivat melko vakaat. Koronatilanne ei siis

asettanut varsinaista haastetta opinnaytetyon tekemiselle. Ainoa nakyva



35

vaikutus oli avajaisten suunnittelun haasteellisuus, kun ihnmisten kokoontumiset

eivat tilanteesta johtuen olleet suositeltavia.

Opinnaytetyon tekeminen kasvatti teoreettista osaamistani entisestaan ja antoi
mahdollisuuden kokeilla opitun tiedon viemista kaytantoon. Ehka tarkein
opintojen ja opinnaytetydn myo6ta saamani oivallus on se, etta lopulta kaikki
yrityksen toiminta on markkinointia. Varsinaisten markkinointitoimenpiteiden
lisaksi kaikki yrityksesta ulkopuolisille nakyvat asiat muodostavat mielikuvaa
yrityksesta ja viestittavat yrityksesta erilaisia asioita. Jokainen yrityksen teko on

siis enemman tai vahemman markkinointia.

Kaiken kaikkiaan sain opinnaytetyoprosessin myota lisda varmuutta
markkinoinnin suunnitteluun ja luotto omiin kykyihin kasvoi. Tekemani
markkinointisuunnitelma antaa hyvan alun uuden parturi-kampaamon
markkinointiin, ja tyohon sisallytetysta markkinointistrategiasta saa suuntaa

tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita varten.

Jatkoa ajatellen yritykselle voisi maarittaa tarkemman markkinointibudjetin,
jolloin markkinoinnin suunnittelu olisi helpompaa ja jarjestelmallisempaa.
Markkinointitoimenpiteita voisi myds kehittaa edelleen ja niiden maaraa
kasvattaa yrityksen toiminnan kasvaessa. Myds markkinoinnin seurannalle voisi

jatkossa tehda tarkan suunnitelman.
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Haastattelurunko

Haastattelurunko

- Milloin kampaamo avataan?

- Missa kampaamo sijaitsee?

- Montako tyontekijaa yrityksessa tulee toimimaan?

- Montako asiakaspaikkoja on?

- Mita palveluita kampaamossa on peruspalveluiden lisaksi?
- Mita tuotemerkkeja myynnissa?

- Tuleeko vanhoja asiakkaita edellisestd kampaamosta?
- Millainen sisustustyyli kampaamoon tulee?

- Ovatko somekanavat jo olemassa?

- Ovatko nettisivut valmiit?

- Onko ajatuksia avajaisia varten?

- Mita suunnitelmia markkinointiin liittyen?

- Mita kohderyhmaa tavoitellaan?

- Millainen mielikuva kampaamosta halutaan luoda?
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