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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda markkinointisuunnitelma helsinkilaiselle parturi-
kampaamo Atmokselle. Kyseessa on hiilineutraali yritys, joka pyrkii hyodyntamaan kestavan
kehityksen keinoja. Tietoperustana toimi kestava kehitys ja kosmetiikka-alan kestavan kehi-
tyksen keinot. Opinnaytetyossa perehdyttiin parturi-kampaamoiden vastuullisuuteen ja erilai-
siin keinoihin, miten yritykset voivat pienentaa hiilijalanjalkeaan. Teoriaosuus keskittyi kesta-
vaan kehitykseen seka markkinointiin. Markkinointiosuudessa syvennyttiin brandimarkkinoin-
tiin, mielikuvamarkkinointiin, sisaltomarkkinointiin seka sosiaaliseen mediaan. Teorian han-
kinnassa kaytettiin seka kirjallisia etta sahkoisia lahteita. Teoriatiedon lisaksi tyon tekemi-
sessa kaytettiin apuna yrittajan haastattelua.

Opinnaytetyon tuloksena oli sisaltokalenteri yrityksen kayttoon. Toiminnallisessa osuudessa
esiteltiin lyhyesti Atmoksen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelma seka alustava suun-
nitelma sisaltokalenterin toteuttamiseen. Sisaltokalenteriin luotiin esimerkkeja, millaisia si-
saltoja voisi julkaista milloinkin ja mihin kanaviin. Julkaisukalenteri suunniteltiin kahden kuu-
kauden ajalle. Atmos voi jatkossa soveltaa sisaltokalenteria ja julkaista yrityksen brandiin so-
pivia sisaltoja sosiaalisen median kanavilla.
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The purpose of this thesis was to implement a marketing plan for Atmos, a barbershop in Hel-
sinki. It is a carbon-neutral company that strives to utilize the means of sustainable develop-
ment. Sustainable development and the means of sustainable development in the cosmetic
industry served as the information base. The thesis explored the responsibility of barbershops
and different ways how companies can reduce their carbon footprint. The theoretical part fo-
cused on sustainable development and marketing. The marketing part focused on brand mar-
keting, image marketing, content marketing and social media. Both written and electronic
sources were used to acquire the theoretical framework. In addition to the theoretical
knowledge, an interview with the entrepreneur was used as an aid in the thesis.

The output of the thesis was a content calendar for the company. In the functional part, At-
mos's social media marketing plan and the preliminary plan for implementing the content cal-
endar were briefly presented. Examples of what kind of content could be published at which
time and on which channels were created in the content calendar. The publication calendar
was planned for two months. In the future, Atmos can apply the content calendar and publish
content suitable content for the company's brand on social media channels.

Keywords: sustainability, carbon footprint, carbon neutral, marketing plan
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa kehittamistyona markkinointisuunnitelma
helsinkilaiselle parturi-kampaamolle Atmokselle. Tyon toimeksiantajana toimii Harri Aker-
berg. Tyon tavoitteena on nostaa markkinoinnissa esiin kestavan kehityksen toimia, joita kam-
paamo kayttaa. Markkinointisuunnitelma toteutetaan sisaltokalenterina yritykselle. Markki-

noinnin tavoitteena on nakyvyyden lisaaminen ja Atmoksen brandin vahvistaminen.

Toimeksianto tuli yritykseltd itseltaan ja yrittaja Harri Akerbergin mielenkiinnosta perustaa
uusi kampaamo, joka toimii hiilineutraalisti. Akerberg toivoi kuulevansa uusia keinoja, miten

kestavaa kehitysta voi toteuttaa kampaamotoiminnassa ja sen markkinoinnissa.

Kyseessa on kehittamistyo. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee kestavaa kehi-
tysta. Kestava kehitys ja ymparistoasiat ovat ajankohtaisia aiheita, ja yritys voi omilla valin-
noillaan vaikuttaa ymparistovaikutuksiin. Kuluttajien kiinnostus ja huoli ymparistoasioista on
selvasti kasvussa. Yritysten odotetaan nykyaan toimivan kestavan kehityksen periaatteiden

mukaisesti.

Vastuullisuus on nykypaivana avain onnistuneeseen liiketoimintaan. Menestyakseen nykypai-
vana yritysten on pakko ottaa ymparistoasiat huomioon. Kestavan kehityksen mukainen toi-
minta tuo myos etuja yritykselle itselleen. Energiaa ja raaka-aineiden kulutusta vahennetta-
essa saastetaan myos rahaa. Taman seurauksena yrityksen tuottavuus kasvaa, mika tekee yri-

tyksen toiminnasta kannattavampaa.

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan keinoja, joilla parturikampaamot voivat muuttaa toimin-
taansa ymparistoystavallisemmaksi. Kestava liiketoiminta edellyttaa monipuolisempaa ym-
marrysta seka laajempaa kuvaa yrityksen toimintatavoista kestavan kehityksen ja vihreiden
arvojen suhteen. Tyon tavoitteena on tutkia erilaisia keinoja, joilla yritys voi vahentaa hiilija-
lanjalkeaan ja toimia kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Tama hyodyttaa tulevia
yrityksia ja antaa keinoja ja ideoita vihreamman yrityksen perustamiseen seka siihen, miten

keinoja voi tuoda lisaa jo olemassa oleviin yrityksiin.

Markkinoinnissa ja markkinointisuunnitelmassa kestavan kehityksen keinoja pyritaan tuomaan
esiin ja hyodyntamaan. Yrityksen arvoja ja eettisyytta hyodynnetaan markkinoinnissa. Markki-
noinnin tavoitteena on tuoda nakyvyytta kampaamolle ja uusia asiakkaita. Asiakaskuntaa on
jo olemassa mutta onnistuneella markkinoinnilla saavutetaan uusia asiakkaita, jotka ovat kiin-
nostuneita ekologisuudesta mutta eivat ole valmiita tinkimaan luksuksesta. Kilpailu kampaa-
moiden kesken on kovaa ja yrityksia riittaa joka lahtoon. Taman takia onnistunut markkinointi

ja kohderyhman tuntemus ovat keskeisessa asemassa menestyksen kannalta.



2 Yhteistyokumppanin esittely

Yhteistyokumppani tassa opinnaytetyossa on helsinkilainen parturi-kampaamo Atmos, jonka
perustajana toimii Harri Akerberg ja Joni Laulumaa. Kampaamo on avattu asiakkaille
2.4.2022. Atmos tarjoaa kauneuspalveluja, jotka noudattavat kestavan kehityksen periaat-
teita. Yritys pyrkii toiminnassaan olemaan hiilineutraali. Atmos hyvittaa syntyvan hiilijalanjal-
jen istuttamalla puita suomalaiseen hiilinieluun. Wood Forest Finland on tassa yhteistyokump-

panina.

Molemmilla yrittajilla on jo pidemmalta ajalta tyokokemusta parturi-kampaajan ammatista
ennen kuin Atmos perustettiin. Atmoksella ei ole ainuttakaan palkkasuhteessa olevaa henki-
6@, vaan kaikki toimivat yrityksen sisalla itsenaisina ammatinharjoittajina. Yrityksessa tyos-

kentelee 6 ammatinharjoittajaa vuokratuolilla talla hetkella Akerbergin ja Laulumaan liséksi.

Atmokselle tarkeaa on, etta brandin yleisilme henkii ylellisyytta ja ekologisuutta luomalla
mielikuvia. Liiketilan sisustuksessa tama nakyy materiaalivalinnoissa, joissa suositaan pohjois-
maista eritoten kotimaista osaamista. Materiaaleissa on kaytetty maanlaheisia vareja kuten
vihreaa ja hiekanruskeaa. Sisustuksessa on tammisia puuelementteja, jotka tuovat lampoa ja
musiikki on valittu rentouttavaksi. Atmoksella myos pesupaikat ovat hierovia, mika lisaa ylel-

lisyyden ja rentoutumisen tunnetta.

Atmos haluaa palvella asiakkaita vastuullisesti ja hiilineutraalisti tinkimatta kuitenkaan laa-
dusta ja ylellisesta palvelusta. Palvelut koostuvat hiustenvarjayksista, -leikkauksista, kam-
pauksista ja rakennekasittelyista. Atmoksesta on saatavilla myos meikkauspalveluita. Tilan
mahdollistaessa Atmos tarjoaa myos valokuvauspalveluita. Parturi- kampaamon tuotevali-

koimiin kuuluu Wellan brandeista Sebastian ja We/Do. Kaolta valikoimissa on Oribe.

3 Kestava kehitys

Suomen ymparistoministerion mukaan kestavan kehityksen paamaarana on turvata nykyisille
ja tuleville sukupolville mahdollisimman hyvat elamisen mahdollisuudet. Kestavan kehityksen
periaatteisiin kuuluu, etta ymparisto, ihminen ja talous otetaan tasavertaisesti huomioon kai-

kessa paatoksenteossa ja toiminnassa. (Ymparistoministerio 2022.)

Termi “kestava kehitys” on lanseerattu jo vuonna 1987 YK:n Gro Harlem Brundtlandin johta-
man komission raportissa. Tasta sai alkunsa kestavan kehityksen politiikka, joka on kehittynyt
ja muotoutunut vahitellen monipuoliseksi ja yha kattavammaksi kokonaisuudeksi. (Ymparisto-

ministerio 2022.)



Kestavasta kehityksesta loytyy erilaisia malleja. Kestavan kehityksen malleissa eri osa-alueet
ovat linkittyneet yhteen ja ne ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Kuviossa 1 on malli mista
nama vuorovaikutussuhteet tulevat ilmi. Kestava kehitys voidaan jakaa ekologiseen, taloudel-

liseen ja sosiaaliseen kestavyyteen.

EKOLOGINEN
KESTAVYYS

KESTAVA
KERHITYS

T
SOSIAALINEN 1A
KULTTUURIMEN
KESTAVYYS

TALOUDELLINEN
KESTAVYYS

Kuvio 1: Kestavan kehityksen kolme peruselementtia (Ymparistoministerio 1998,7.)

3.1 Ekologinen kestavyys

Ihmisen aiheuttama ymparistokuormitus ylittaa talla hetkella monilta osin maapallon kantoky-
vyn rajat. Tama vaikuttaa merkittavasti ihmisten hyvinvointiin. Ekologinen kestava kehitys ka-
sitteena tarkoittaa luonnonvarojen sailyttamista muuttumattomana. Uusiutuvien luonnonvaro-
jen kaytto ei saisi ylittaa niiden uusiutumisvauhtia. Uusiutumattomien luonnonvarojen kayton

minimointi on my0s tarkeaa. (Sahota 2014, 2-3.)

Suomi, jonka haluamme 2050- julkaisun mukaan ekologisen ulottuvuuden tavoitteisiin kuuluu
hiilineutraali yhteiskunta, luontoa kunnioittava paatoksenteko ja luonnon kantokykya kun-
nioittavat elamantavat. Keskeisia keinoja hiilineutraalin yhteiskunnan tavoittamiseksi on
energiatehokkuuden parantaminen, uusiutuvien energiamuotojen osuuden kasvattaminen kes-
tavalla tavalla, vahapaastoisten talouden sektoreiden kehittaminen seka ilmastomyonteisten
tuotteiden ja palveluiden tuottaminen. Luonnon ihmisille tarjoamia hyotyja eli ekosysteemi-
palveluita tulisi hyodyntaa kestavasti ihmisten ja yhteiskunnan hyvinvoinnin edistamiseksi.
(Kestavan kehityksen toimikunta 2022.)

Suomi on sitoutunut Pariisin ilmastosopimukseen. Sopimuksen tavoitteena on pitaa maapallon-
lampotilan nousu selvasti alle kahdessa asteessa ja pyrkia toimiin, joilla lampeneminen saa-

taisiin rajattua 1,5 asteeseen. Sopimus laadittiin 12.joulukuuta 2015, ja se astui voimaan
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4.11.2016. Sopimus pyrkii siihen, etta ihmisen aiheuttamat kasvihuonekaasujen paastot paas-

tonielut ovat tasapainossa taman vuosisadan jalkipuoliskolla. (Ymparistoministerio 2022.)

WWEF:n tiedotteen mukaan Suomen tulee pyrkia hiilineutraaliksi jo vuoden 2030 tienoilla. Suo-
men ilmastopaneelin mukaan suomen paastojen tulisi laskea 1,5 asteen hiilibudjetilla 66 %
vuoteen 2030 mennessa. Taman jalkeen sen pitaisi tuottaa negatiivisia paastoja. Hiilinielujen
sailyessa vahintaan 2010-luvun alun tasolla ja jos paastovahennystavoitetta nostetaan ilmas-
totieteen mukaisesti, suomen pitaisi saavuttaa hiilineutraalius jo vuoden 2030 tienoilla. (WWF
2022.)

3.1.1 Hiilijalanjalki ja hiilineutraalius

Hiilijalanjalki tarkoittaa ihmisen toiminnan aiheuttamia hiilidioksidipaastoja. Hiilijalanjalki
raportoidaan useimmiten hiilidioksidiekvivalentteina (CO,e), mika huomioi hiilidioksidipaasto-
jen lisaksi muut kasvihuonepaastot kuten metaanin (CH,) ja ilokaasun eli dityppioksidin (N,0).
Hiilijalanjalki maaritetaan yritykselle, organisaatiolle, tuotteelle tai toiminnalle. (Sjostedt
2022.)

Hiilineutraaliudella tarkoitetaan sita, etta tuotetaan vain sen verran hiilidioksidipaastoja kuin
niita pystytaan sitomaan. Talloin hiilijalanjalki yhteiskunnan, tuotteen tai systeemin koko
elinkaaren ajalta on nolla. (Sjostedt 2022.) Nollapaastojen saavuttamiseksi maailman kaikki
kasvihuonepaastot on kyettava ottamaan talteen. Yksi keino vahentaa paastoja ja tavoitella
hiilineutraaliutta on kompensoida yhdella sektorilla tuotettuja paastoja vahentamalla niita
muualta. Kompensointikeinoja ovat esimerkiksi investointi uusiutuviin energianlahteisiin,
energiatehokkuuteen tai muihin vahahiilisiin, puhtaisiin teknologioihin. (Euroopan parlamentti
2022.)

Kansainvalisia standardeja on kehitetty yritysten ilmastotoimien- ja viestinnan yhtenaista-
miseksi. CarbonNeutral ja PAS2060- standardit maarittelevat, mita hiilineutraalilla yrityksella
tarkoitetaan. PAS2060-standardin mukaan yrityksen tulee olla vahintaan oman toimintansa
osalta hiilineutraali. CarbonNeutral- standardi sen sijaan edellyttaa esimerkiksi yrityksen
tuottaman jatteen ja tyomatkaliikenteen sisallyttamista hiilineutraaliuden tavoittelemiseen.
(Latva-Hakuni 2021.)

3.2 Taloudellinen kestavyys

Taloudellinen kestavyys tarkoittaa tasapainoista kasvua, joka ei perustu luonnonvarojen ha-
vittamiseen tai velkaantumiseen. Taloudellisen kestavyyden saavuttamisessa tarkeaa on en-
nen kaikkea luonnonvarojen kestava kaytto ja esimerkiksi resurssi- ja materiaalitehokkuuden

parantaminen seka kiertotalouden periaatteiden noudattaminen. (Kestava kehitys 2022.)
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Kaikella toiminnallamme on vaikutusta ymparistoon. Ympariston hyvinvointiin vaikuttaa se,
miten asumme, syomme, lilkumme ja mita ostamme. Kuluttajat voivat edistaa taloudellista
kestavyytta suosimalla kestavia tuotteita. Kotitalouksien valinnoilla on merkitysta taloudelli-
sen kestavan kehityksen edistamisessa. Nykyaan on tarjolla paljon palveluita ja tuotteita,
jotka rasittavat luontoa vahemman seka saastavat luonnonvaroja ja energiaa. Kuluttajia ohja-
taan erilaisilla ymparisto- ja energiamerkinnoilla suosimaan tuotteita, jotka perustuvat kesta-
van kehityksen linjauksiin. (Kestava kehitys 2022.) Talouden ollessa kestavalla pohjalla, hel-
pottuu myos tulevien haasteiden kohtaaminen kuten vaeston ikaantymisesta aiheutuvat kas-
vavat sosiaaliturva- ja terveysmenot. Kestava talous on myos sosiaalisen kestavyyden perusta.

(Ymparistoministerio 2022.)

3.3 Sosiaalinen kestavyys

Sosiaalisen kestavan kehityksen tarkoituksena on luoda kaikille ihmisille tasavertaiset mahdol-
lisuudet voida hyvin. Hallituksen kestavan kehityksen ohjelmassa sosiaalista kestavyytta edel-
tavia toimenpiteita ovat mm. tyollisyyden edistaminen, syrjaytyneisyyden ehkaisy, ikaantyvan
vaeston olojen turvaaminen seka vaeston terveyden ja toimintakyvyn tukeminen. Sosiaalisen
kestavyyden tavoitteena on ihmisten hyvinvoinnin takaaminen nyt ja tulevaisuudessa. (THL
2022.)

Maailmanlaajuisesti sosiaalisen kestavan kehityksen kysymyksia ovat mm. koyhyys, vaeston-
kasvu, ruoka- ja terveydenhuolto, sukupuolten valinen tasa-arvo seka koulutuksen jarjestami-
nen (Kestava kehitys 2022.) Sosiaalisesti kestavassa Suomessa panostetaan ihmisten yhdenver-
taisuuteen, sukupuolten tasa-arvoon, ekologiseen ja taloudelliseen kestavyyteen ja siihen,
etta jokaisella olisi oikeus osallisuuteen, sosiaaliseen hyvinvointiin ja parhaaseen mahdolli-

seen terveyteen (Ymparistoosaava 2022).

Sosiaalisesti kestavilla hankinnoilla organisaatiot voivat edistaa ihmisiin ja yhteiskuntaan koh-
distuvia myonteisia vaikutuksia kuten tyomarkkinoilla muita heikommassa asemassa olevien
tyollistyminen. Yritykset voivat tunnistaa oman vastuunsa yhteiskunnan sosiaalisen kestavyy-

den edistamisessa. (Valtionvarainministerio 2022.)
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4  Kestava kehitys yritystoiminnassa

Yrityksilla on erilaisia velvollisuuksia ja kansainvalisia sopimuksia toiminnalleen. Yritysvastuu
(engl. Corporate Resbonsibility, CR) tarkoittaa sita, etta yrityksen toiminnan on oltava luotet-
tavaa, taloudellista, yhteiskunnallisesti hyvaksyttavaa ja luontoa kunnioittavaa. Vastuullinen
yritys huomioi ymparoivan yhteiskunnan ja sidosryhmat. (Kuluttajaliitto 2022.) Yritysvastuu
koskettaa koko henkilokuntaa ja kestavan kehityksen mukainen toiminta auttaa tiella menes-

tyvampaan liiketoimintaan. (Kaupan liitto 2020.)

Yrityksen yhteiskuntavastuun noudattamisesta on tullut merkittava yrityksen maineeseen ja
kilpailukykyyn vaikuttava tekija. Yrityksen toimiessa vastuuttomasti se ei houkuttele sijoitta-
jia tai rahoittajia. Sen sijaan yrityksen hyva maine auttaa luomaan pitkaaikaisia asiakassuh-
teita, saamaan hyvia tyontekijoita seka sitouttamaan rahoittajia ja sijoittajia. Parhaimmil-
laan yrityksen yhteiskuntavastuu siis hyodyttaa kaikkia osapuolia mutta pahimmillaan se on
pelkkaa sanahelinaa. (Kuluttajaliitto 2022.)

Euroopan Unionissa on valmisteltu uutta yritysvastuulakia. Helmikuussa 2022 julkaistussa lain-
saadantoehdotuksessa tavoitellaan ihmisoikeuksien kunnioittamisen edistamista ja siirtymaa
hiilineutraaliuteen. Lisaksi tavoitteena on yhdenmukaistaa vaatimukset EU:ssa toimiville yri-
tyksille ja luoda yhtenainen toimintaymparistd. Suomessa valmistellaan myos kansallista yri-
tysvastuulainsaadantoa hallitusohjelman pohjalta. Ehdotuksena on, etta yrityksille saadettai-
siin asianmukaisen huolellisuuden velvoite. Talla tarkoitetaan, etta yrityksella tulee olla sel-
keat prosessit toiminnasta aiheutuvien haitallisten vaikutusten seurantaan, ehkaisemiseen ja

korjaamiseen. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2022.)

Perati 99 % yrityksista pitaa vastuullisuutta olennaisena liiketoiminnan kannalta. Yritykset
myos uskovat vastuullisuuden merkityksen kasvavan seuraavan viiden vuoden aikana. (Fibs
2019.) Vastuullisuus on nykypaivana avain onnistuneeseen liiketoimintaan. Kuluttajat seuraa-
vat yritysten tapoja toimia kestavan kehityksen periaatteiden mukaisesti. Vastuullisuus yrityk-
sessa lahtee yrityksen omasta halusta toimia ja tama ohjaa liiketoimintaa oikeaan suuntaan.
(Kaupan liitto 2020.)

Yritys voi tarjota sidosryhmilleen ratkaisuja, jotka auttavat vahentamaan turhaa energiaa ja
luonnonvarojen tuhlausta. Ymparistoosaava yritys myos minimoi omat haitalliset ymparisto-
vaikutuksensa. (Kestava kehitys 2022.) Ollakseen ymparistovastuullinen, yrityksen on tunnet-
tava ja hallittava toimintansa vaikutukset luontoon, ilmastoon seka ihmisten terveyteen ja
elinolosuhteisiin. Yrityksen toiminta ei saa aiheuttaa ymparistohaittoja ja ymparistomyotai-

nen tuotesuunnittelu tulee ottaa huomioon koko tuotteen elinkaaren ajan. (Suomi.fi 2022.)

Pienet yritykset ovat tarkea osa yhteiskuntaa ja niiden osuus hiilidioksidipaastoihin on merkit-

tava. Euroopan yrityksista 99 % on pienia tai keskikokoisia eli tyontekijoita on alle 250
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(Euroopan komissio., Baden 2014). Taman takia on tarkeaa saada pienet yritykset tekemaan
kestavampia valintoja. Yritykset ovat alkaneet myos huomata kestavan kehityksen mukaisen
toiminnan tuovan mukanaan etuja yritykselle itselleen. Energiaa ja raaka-aineiden kulutusta
vahentamalla saastetaan rahaa. Taman seurauksena yrityksen tuottavuus kasvaa, mika tekee
yrityksen toiminnasta kannattavampaa. Kuluttajien tietoisuus sosiaalisista ja ekologisista on-
gelmista on kasvanut mediajulkaisujen myota. Taman seurauksena kuluttajat ovat alkaneet

kysymaan kysymyksia tuotteiden eettisyydesta ennen ostopaatoksen tekoa. Tasta voi seurata

tiettyjen merkkien ja brandien boikotointia. (Sahota 2014, 7.)

4.1 Kestavan kehityksen trendi kosmetiikka- alalla

Kosmetiikka-alan markkinoilla on isona trendina valmistaa kestavampia ja ekologisempia tuot-
teita, silla kuluttajat ovat yha tiedostavampia ja vaativat enemman. Monet asiat ovat kannus-
taneet kestavaan kehitykseen kosmetiikka-alalla. Naita ovat esimerkiksi ilmastonmuutos ja
lisaantynyt tietoisuus alan sosiaalisista ongelmista. Kuluttajat vaativat yha enemman luonnol-
lisia, ”vihreita” ja ymparistoystavallisia tuotteita. Kestavan kehityksen mukaisia raaka-aineita
on myos paremmin saatavilla raaka-ainetoimittajilta. Taman lisaksi on laki, joka edellyttaa

tiettyja kestavan kehityksen toimenpiteita. (Bom 2020.)

Yritykset ovat alkaneet tuottamaan tuotteitaan tehokkaammin ja ymparistoystavallisemmin.
Rajallisten luonnonvarojen riittavyys on myos alkanut mietityttamaan yrityksia. Tahan on vai-
kuttanut esimerkiksi nouseva elinianodote. Ilmastonmuutos, energian, veden ja muiden
raaka-aineiden riittavyys on aiheuttanut huolta. Toimintatapoja on alettu kehittamaan muun
muassa jatehuollossa ja eettisten tapojen luomisessa. Muita seikkoja, jotka huomioimalla yri-
tys voi kehittaa toimintaansa kestavan kehityksen suuntaan ovat luonnonmukaiset tuotantota-
vat, luonnon kemia ja formulaatiot, operaatioiden tehokkuus, energianlahteet ja -kulutus
seka hiilen ja veden hallinta. Suuret kosmetiikkayritykset pyrkivat tekemaan muutoksia, esi-
merkiksi Procter & Gamble, jonka merkkeja ovat muun muassa Max Factor, Oley, Gillette ja
Hugo Boss, on ilmoittanut suunnitelmistaan vahentaa 20 % energian ja veden kulutuksesta,
jatteiden maarasta ja hiilipaastoista. Yritykset ovat myos alkaneet etsimaan uusia luonnollisia
raaka-aineita korvaamaan synteettisia. Esimerkiksi kemikaaliyritys Rhodia lanseerasi vuonna
2010 valikoiman kasveista valmistettuja hiustenhoitotuotteissa kaytettavia polymeereja. (Sa-
hota 2014, 7-8, 13.)

Kosmetiikkayritykset ovat olleet aktiivisia viemaan kestavaa kehitysta koskevaa keskustelua
eteenpain. Yritykset ovat yha enemman laajentaneet vapaaehtoista toimintaa yksittaisista
ymparistonakokohdista kohti kokonaisvaltaisempaa kestavan kehityksen lahestymistapaa laa-

jentamalla tyotaan yritysten sosiaalisen vastuun alalla. Tama tarkoittaa sita, etta heidan
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painopisteensa on siirtynyt kestavien konseptien toteuttamiseen kaikkialla organisaatiossa

seka vaikutuspiirissa, mukaan lukien heidan toimitusketjunsa. (Cosmetics Europe, 5.)

Kosmetiikan ja kosmetiikan valmistuksen ymparistovaikutukset ovat alkaneet mietityttamaan
entista enemman yrityksia. Odotukset ymparistotavoitteisiin paasysta on yksi suurimmista vai-
kuttimista, kun kehitellaan parempia tuotteita ja niita valmistetaan. Jatteiden ja paastojen
vahentaminen parantavat ymparistojalanjalkea, milla on suuri vaikutus ymparistotavoitteisiin
paasyn kannalta. Tama lahestymistapa vaikuttaa kaikkiin vaiheisiin tuotteen elinkaaressa
raaka-aineiden hankinnasta niiden kayttoon ja havitykseen. Monet yritykset ovat nyt johta-
vassa roolissa ottaessaan kayttoon luonnon pilaantumista ehkaisevia strategioita ja ymparis-

tonhallintamenetelmia, jotka parantavat suorituskykya. (Cosmetics Europe, 5-8.)

Siirtyminen kohti entista kestavampia kulutustottumuksia vaatii yhteistyota teollisuuden,
saantelyviranomaisten, kuluttajien ja muiden sidosryhmien valilla. Taman yhteistyon ei pitaisi
tahdata vain tarjoamaan ymparistotietoa tuotekategorioista ja muista prosesseista vaan myos
kouluttaa kuluttajia kayttaytymaan yha kestavammin. Nain pystytaan kattamaan tuotteiden
koko elinkaari kestavan kehityksen mukaisesti. Jotta kestavaa kehitysta voidaan kayttaa me-
nestystekijana markkinoilla, yritykset kohtaavat haasteen siina, kuinka tuoda tama esiin us-
kottavalla viestinnalla. Tahan sisaltyy toiminnan ja kommunikoinnin varmistaminen tuote-
seka yritystasolla. Kestava kehitys on haaste, joka koskee kaikkia sidosryhmia. Yksittaisten
yritysten, olivatpa ne sitten suuria tai pienia on tarjottava avointa kommunikaatiota yhteis-
kunnan kanssa menneista saavutuksista ja tulevista prioriteeteista. Yhdenmukaistamalla yri-
tysten ja yhteiskunnan tarpeet ollaan tiella kohti kestavaa kehitysta pitkalla aikavalilla. (Cos-

metics Europe, 5.)

Euroopan kosmetiikkateollisuus on sitoutunut tarjoamaan kuluttajille tietoa kaikista asiaan-
kuuluvista kosmeettisten tuotteiden ominaisuuksista. Erityisesti se tukee asiallista ja la-
pinakyvaa viestintaa tuotteiden kasvihuonepaastoihin liittyvista vaikutuksista ja muista ympa-
ristoindikaattoreista. Talla halutaan muokata kuluttajakayttaytymista kohti asianmukaisia ja
vastuullisia valintoja. Hiilijalanjalki voi olla tarkea tyokalu merkityksellisimpien kasvihuone-
paastojen vahentamismahdollisuuksien tunnistamiseen tietyissa tuotteissa tai tuoteryhmissa.
Tarkeaa on kuitenkin muistaa, etta tuotteen hiilijalanjaljesta viestiminen esimerkiksi pak-
kausetiketeissa antaa vain osan kokonaiskuvasta ja muista tuotteen ymparistovaikutuksista.
Huomion kiinnittaminen yksittain hiilijalanjalkeen voi olla harhaanjohtavaa tai johtaa ympa-
ristokuormituksen siirtymisen muihin indikaattoreihin. Tuotearvioiden tulisi olla kokonaisval-
taisia ja ottaa huomioon kaikki merkitykselliset vaiheet tuotteen koko elinkaaren ajalta. (Cos-

metics Europe, 22.)
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5  Kestavan kehityksen kampaamo

Vastuu kampaamon jatteista ja paastoista on yrittajalla. Ymparistolaki maaraa yrittajia mutta
moni haluaa tehda viela enemman paremman elinympariston puolesta. Valintamme vaikutta-
vat siihen, millaista tulevaisuutta rakennamme. Parturi-kampaamoissa kestavan kehityksen
toimintamalli painottuu turvallisen ja terveellisen tyoympariston luomiseen seka ekologisen

tyotoiminnan ja kuluttamisen toteuttamiseen.

Badenin ja Prasadin vuonna 2014 tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin, miten asiakkaisiin vaikutti
GSM (green salon makeover) ohjelma, jonka heidan kampaajansa oli kaynyt. Tutkimuksen
haastatteluosuudessa kavi ilmi, etta monella kampaajalla ei ollut hirveasti tietoa ymparisto-
kysymyksista. Tutkimuksen tuloksena todettiin, etta ne kampaajat, jotka olivat kayneet oh-
jelman, sitoutuivat kestavan kehityksen periaatteisiin paremmin ja siirsivat naita tapoja myos
asiakkaille. Parturi- kampaamoissa kierrattaminen ja energiatehokkaiden hehkulamppujen
kaytto liiketiloissa nousi suurimmaksi ymparistoystavalliseksi toiminnaksi. (Baden &Parsad
2014.)

Kestavan kehityksen haasteet tiedostetaan mutta silti luonnon resurssien kaytto lisaantyy jat-
kuvasti. Vaikka kaytannon ratkaisuilla on merkitysta, keskeinen kysymys on kayttaytymisen

muutos. Tutkimuksessa havaittiin, etta kohdennettaessa keinoja yksiloihin, joilla on laajat so-
siaaliset verkostot ja jotka ovat sellaisessa asemassa, jossa voivat vaikuttaa ihmisiin, kayttay-

tymisen muutosta havaittiin eniten. (Baden& Parsad 2014.)
5.1 Kierratys

Euroopan unionin jatedirektiivin 2008/98/EY26 tavoitteena on ehkaista ja vahentaa jatteiden
syntymista. Pakkauksen estaessa tuotehavikkia, tekee se merkittavan panoksen tahan tavoit-
teeseen. Kierratyksella on keskeinen rooli monien materiaalien ymparistosuorituskyvyn kan-
nalta. Esimerkiksi alumiinin kierratys saastaa jopa 95 % energiasta, jota tarvitaan ensimateri-
aaleja varten; PET:n kierratys saastaa 50 % energiaa. Kierratyksen pitaisi olla kaytossa, kun se
johtaa pienempiin ymparistovaikutuksiin kuin vaihtoehtoiset palautuskaytannot ja kun muut
vaatimukset, kuten turvallisuus tayttyvat. Pakkausjatteen hallintaan ei ole vain yhta vaihto-
ehtoa tarjolla. Paras vaihtoehtojen yhdistelma riippuu paikallisista olosuhteista erityisesti de-
mograafisista ja nykyaikaiseen jatehuoltoon tehtyjen investointien maarasta. Maariteltaessa
parasta yhdistelmaa pakkausjatteen kasittelyyn vaaditaan siis huolellisuutta pakkaussuunnit-
telussa ja ulkoisten tekijoiden huomioimista, mihin elinkaariarvioinnit voivat antaa arvokasta

tietoa. (Cosmetics Europe, 21.)

Parturi-kampaamoissa kierrattaminen koskee sekajatetta, aerosolipakkauksia, muovipakkauk-

sia seka metallinkierratysta. Jatteiden lajittelu on tarkeaa, koska monia kierratettavia
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materiaaleja voidaan uusiokayttaa. Monessa parturi-kampaamossa ei ole biojatteiden lajitte-

lua ja esimerkiksi hiukset kuuluvat sekajatteeseen.

Uusiokayttoa hiusten kohdalla hyodyntaa vuonna 2020 perustettu Hiukka hyva hanke. Hank-

keen tavoitteena on hyodyntaa parturi-kampaamoiden ja trimmausalan sivuvirtatuotteita eli
hius- ja karvakuituja. Hankkeessa pyritaan loytamaan keinoja korvata muovipohjaiset ratkai-
sut hius- ja karvakuidulla. Yli 5 cm pituisia hius- ja karvakuituja voidaan hyodyntaa luonnon-
kuitu mattoina ymparistossa oljyn imeytyksen apuna seka kasvualustoina maanparannuksena.
Hankkeen tavoitteena on myos parantaa alueen toimijoiden ymmarrysta ja osaamista kierto-

talouden periaatteiden mukaisesta liiketoiminnasta. (Hiukka hyva 2022.)

Atmoksessa kaytettava Wellan wedo/professional on ekoeettinen hiustenhoitosarja. Tuottei-
den pakkaukset on tehty kierratettavasta materiaalista ja ne ovat 100 % kierratettavia. Muovi-
pakkaukset on tehty 50-94 % asti kaytetyista juomapulloista. WeDo/ ei kayta pakkauksissaan
mustia muoviosia helpottaakseen kierratyslaitosten kasittelytyota. (WeDo/Professional tuo-
teopas 2022.) Toinen Atmoksessa kaytettava hiustenhoitosarja on Oribe. Heidan sivuillaan
kerrotaan tuotteiden olevan valmistettu 100 % PCR muovista ja ne ovat kierratettavia. PCR
muovi on kulutustuotteiden muovijatteesta kierratettya muovia. Applikaattoripullot ja appli-
kaattorikarjet on kehitetty kaytettavaksi useita kertoja. Ne voidaan helposti huuhdella, kui-

vata ja kayttaa vahintaan kymmenen kertaa. (Oribe 2023.)
5.2 Vastuullinen toiminta

Kuluttajien, yritysten ja jakeluketjujen toimintaan vaikuttaa moni asia. Tana paivana kesta-
van kehityksen arvoilla on suuri vaikutus kuluttajien paatosten tekoon. Tama puolestaan vai-
kuttaa yritysten harjoittamiin toimintatapoihin. Seurauksena myoskin jakeluketjujen toimin-

taa saadellaan vastaamaan yritysten vaatimuksia. (Sahota 2014, 7.)

Kuluttajien ymmarrys vihreydesta ja kestavasta kehityksesta kasvaa, ja taman myota myos
tiedonhalu ekologisesta ja sosiaalisesta toiminnasta tuotteiden ja palveluiden takana. Kulut-
tajat luottavat nykyaan tiedonlahteina eniten toisiinsa ja tieto viherpesutapauksista leviaa
parhaiten juuri kuulopuheena. (Ottman 2011.) Viherpesu tarkoittaa tuotteiden tai yrityksen
ymparistoystavallisyyteen kohdistuvaa harhaanjohtavaa markkinointia. Viherpesun tavoit-
teena on saada kuluttaja ostamaan ekologisena tai eettisena pitamansa tuote tai palvelu. Vi-
herpesu ei termina ole uusi silla se on ollut olemassa jo 1980-luvulta lahtien. Viherpesun
maara markkinoinnissa on kuitenkin lisaantynyt kuluttajien halutessa yha vastuullisempia ja
”vihreampia” tuotteita. (Dahl 2010.)

Kuluttajat kohtaavat paivittain satoja, ellei jopa tuhansia markkinointiviesteja, joista suu-
rinta osaa ei rekisteroida ollenkaan. Monet kuluttajat ovatkin skeptisia kosmetiikka-alan yri-

tysten sitoutumisesta eettisempiin ja kestavampiin toimintatapoihin. Kuluttajat ovat myos
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tietamattomia siita, mita yritykset naiden toimintatapojen eteen tekevat. Kuluttajan voi olla
vaikeaa tunnistaa kaikkien markkinointiviestien tulvasta ne yritykset, jotka markkinoivat tuot-
teitaan asianmukaisesti ja lapinakyvasti seka erottaa viherpesua harrastavat yritykset. (Sa-
hota 2014, 244-245.)

5.3  Atmoksen kestavan kehityksen periaatteet

Atmoksen tavoitteena on toiminnassa ottaa huomioon ymparisto ja vahentaa hiilijalanjalkea
erilaisin toimin. Atmos Helsinki kayttaa Wood Forest Finlandin palvelua, jossa he laskevat sah-
kon ja veden kulutuksen perusteella hiilijalanjaljen. Tama kompensoidaan istuttamalla heidan
toimestaan puita suomalaiseen hiilinieluun. Wood Forest Finland on vuonna 2020 perustettu
yritys, jonka tavoitteena on tyoskennella puhtaamman maailman puolesta toimimalla yritys-
ten kumppanina vastuullisuusasioissa. Hiilinielut rakennetaan metsittamalla soita ja muita
joutomaita, jotka eivat muuten metsittyisi eivatka nain ollen sitoisi hiilta. Jokainen metsaan
istutettu puu tarvitsee hiilidioksidia ilmakehasta voidakseen kasvaa. Useiden lahteiden mu-
kaan metsitys on tehokkain tapa hiilidioksidipaastojen poistamiseksi. Hiilinielu on konkreetti-

nen alue ja yritys saa siihen tarkat koordinaatit. (Wood Forest 2022.)

Kierratys on tarkea osa Atmoksen paivittaista arkea. Yrityksessa kierratetaan paperi, pahvi,
lasi, muovi ja metalli. Hiustenleikkuusta syntyneet karvat (yli 5 cm pitkat) annetaan Hiukka-
hyvalle, joka valmistaa luonnonkuitumattoja hiuksista puhdistaakseen vesistoja. Paperinkayt-
toa on pyritty vahentamaan. Kaytossa ei ole printtimateriaaleja vaan hinnastot, mainokset
yms. ovat sahkoisessa muodossa. Vessoissa asiakkaille on kaytossa kasipyyhkeet, jotka ovat
saaneet STANDARD 100 by OKO-TEX® -sertifikaatin. OKO- TEX sertifikaatti takaa, etta tekstii-
limateriaali on kayttajalle turvallinen ja haitta-aineeton (OEKO-TEX 2022).

Siivouksessa ja pyykkihuollossa Atmos pyrkii kiinnittamaan huomion kaytettaviin materiaalei-
hin. Kaytossa on EcoClean pyykinpesu- ja tiskiaine. EcoClean valmistaa kasviperaisia ja luon-
nollisia puhdistustuotteita pakattuna kestavan kulutuksen mukaisiin pakkauksiin. EcoCleanin

pakkaukset on valmistettu kierratettavista pulloista ja tuotteet on valmistettu 100 % luonnol-
lisista ainesosista. Uutta muovimateriaalia pyritaan valttamaan tuotannossa, jolloin vahenne-
taan tarvittavien resurssien maaraa. (EcoClean nordic 2022.) Huuhteluaineena on kaytossa

ekologinen pyykkietikka.

Vedenkulutus on yksi isoimmista haasteista kampaamoissa. Atmoksessa sahkon- ja vedenkulu-
tus on pyritty minimoimaan valitsemalla laitteet, jotka kuluttavat vahan vetta ja sahkoa. Va-
laistus on toteutettu LED-teknologialla ja pesupaikoilla on kaytossa EcoHeadsin suihkupaat,

jotka pienentavat vedenkulutusta jopa 65 %. EcoHeads suihkupaat tehostavat vedenpainetta,
mika saastaa vetta ja energiaa. Suihkupaa on 100 % kierratettava ja tehty ymparistoystavalli-

sista materiaaleista. (EcoHeads 2022.)
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Atmokseen on valittu sisustukseen ja huonekaluihin laadukkaita ja kestavia materiaaleja.
Huonekaluissa on varmistettu, etta ne kestavat hyvin kulutusta ja ovat pitkaikaiset. Sisustuk-
sessa suositaan pohjoismaista, eritoten kotimaista osaamista. Pesupaikat on tehty ymparis-

toystavallisista materiaaleista.

Atmoksen yhteistyokumppanit kayttavat kuljetusyrityksia, jotka kompensoivat hiilijalanjaljen.
Kampaamossa kaytetaan Wellan brandeja. Wella kertoo sivuillaan, etta kaikki heidan teh-
taansa ja jakelukeskuksena kayttavat 100 % uusiutuvaa energiaa. Esimerkkina heidan ymparis-
toinnovaatioistaan on Euroopan suurin jakelukeskus Weiderstadtissa, jossa kaikki muoviset
tyhjiopakkausmateriaalit korvattiin 100-prosenttisesti kierratetylla paperilla, mika vahensi
muovin kulutusta ja kuljetuksia 46 tonnia vuodessa. Myos suurin osa Wellan varivalikoimasta
kayttaa 100 % kierratettya alumiinia, jolloin valtytaan kayttamasta 723 tonnia ensialumiinia

vuodessa.

6  Markkinointi

Markkinoinnilla pyritaan tyydyttamaan asiakkaan tarpeet. Markkinoinnin tarkoituksena on
saada asiakkaalle hyotyja ja yritykselle voittoja. Mainonnan tarkoituksena on tyydyttaa van-
hojen asiakkaiden tarpeita ja saavuttaa mahdollisia uusia asiakkaita. (Harmaala & Jallinoja
2013, 145.) Markkinoinnilla pyritaan luomaan kannattavia ja pitkakestoisia asiakassuhteita.
Kaiken markkinoinnin pohjana on se, etta yritys tuntee asiakkaiden ostokayttaytymisen ja ta-
man avulla pystytaan tyydyttamaan heidan tarpeensa kilpailijoita paremmin. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 8.)

Markkinoinnissa tarkea kilpailutekija on yrityksen imago. Markkinointi on asiakastyytyvaisyy-
den luomista, hyodyntamista ja kehittamista. Markkinoinnissa pyritaan ymmartamaan asiak-
kaan tarpeet ja halut, loytamaan oikea kohderyhma seka luomaan arvolupaus, jonka avulla
yritys voi houkutella kuluttajia. Myynnin lisaksi markkinoinnilla tavoitellaan asiakkaan sitout-
tamista seka vahvojen asiakassuhteiden luomista. Jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa maail-
massa asiakaskokemus seka asiakasarvon luominen ovat yha tarkeampaa. (Kotler, Armstrong
&Opresnik 2017, 17.)

Atmoksen markkinointistrategiassa keskitytaan vastuullisuuteen, mielikuvamarkkinointiin seka
sisaltomarkkinointiin. Markkinointi tapahtuu paaosin sosiaalisessa mediassa. Yrittaja Harri
Akerbergin haastattelussa selvisi, etta suurin osa asiakkaista ei tiennyt yrityksen hiilineutraa-
liuudesta tai se ei ollut heille syy kampaamon valitsemiseen. Markkinoinnin tavoitteena onkin

tuoda tata esille enemman ja saavuttaa taten uusia, asiasta kiinnostuneita asiakkaita.
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6.1  Vastuullisuusmarkkinointi

Tavallinen markkinointi keskittyy asiakkaisiin, tuotteisiin ja kilpailijoihin. Vastuullisuusmark-
kinointi sen sijaan huomioi kattavammin myos yhteiskunnan, ympariston ja tulevaisuuden. Pe-
rinteisessa markkinoinnissa pyritaan kertomaan paaasiassa tuotteesta tai palvelusta kulutta-
jalle, kun taas vastuullisuusmarkkinoinnissa kuluttajille tarjotaan mahdollisuus oppia tuotteen

lisaksi enemman myos yrityksesta. (Harmaala & Jallinoja 2013, 145-146.)

Vastuullisuusmarkkinointi liittyy kestavaan kehitykseen, ekologisuuteen, eettisyyteen ja vas-
tuullisuuteen. Vastuullisuusmarkkinoinnissa yritys markkinoi tuotteitaan ja palveluitaan vas-
tuullisuuteen liittyvien argumenttien kautta. Ymparistoa saastavia ja sosiaalisesti vastuullisia
tuotteita tai palveluita on helppo markkinoida vastuullisuusmarkkinointia kayttaen. Ymparis-
tomarkkinointi on vastuullisuusmarkkinoinnin osa. Yritysta profiloidaan ymparistovastuulli-
semmaksi ja keskitytaan positiivisten ymparistovaikutusten esille tuomiseen. (Harmaala & Jal-
linoja 2013, 145-146.)

6.2 Brandimarkkinointi ja mielikuvamarkkinointi

Brandi on kaiken sen summa, mita henkilo nakee, kuulee tai kokee yrityksesta. Brandiin olen-
naisesti liittyvia asioita ovat kilpailuetu, erottautuminen seka arvo- ja asiakaslupaukset. Bran-
din kehittaminen lahtee liikkeelle jo yrityksen liiketoimintastrategiasta ja tavoitteista.
Yleensa tavoitteena on luoda vahva ja erottuva brandi, jonka ansiosta yritykselle syntyy vahva
kilpailuetu. Taman takia brandimarkkinointia tarvitaan jollain tasolla koko ajan (Venalainen
2020.)

Mielikuvamarkkinoinnissa kyse on vetovoiman ja haluttavuuden synnyttamisesta imagon eli
mielikuvan avulla. Markkinoinnillinen onnistuminen edellyttaa mielikuvien parantamista ja
sille uusia tapoja viestia seka olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Kuvien ja videoiden
avulla yritys pystyy kertomaan tuotteistaan ja palveluistaan entista viihdyttavammin ja ha-
vainnollisemmin. (Ahonen & Luoto 2015, 96.) Mielikuvamarkkinoinnin yksi keskeisista tavoit-
teista on se, etta tarjotusta palvelusta pystyttaisiin luomaan sellainen laatukuva, joka vetoaa
vahvasti kuluttajiin ja hinta ei olisikaan suurin ostopaatosperuste. Mita paremmaksi palvelun
laatukuva saadaan rakennettua, sen korkeampaa hintaa siita voidaan pyytaa ja sita enemman
kuluttajat ovat siita valmiita maksamaan. (Rope&Mether 2001, 136.) Yritysten tarjoamien
tuotteiden tai palveluiden tarjoaminen sosiaalisessa mediassa on noussut yha vahvemmaksi
vaikuttajaksi kuluttajien ostopaatoksissa ja haastajaksi perinteiselle markkinoinnille (Aho-
nen& Luoto 2015, 27).

Perinteisia brandimarkkinoinnin keinoja ovat olleet TV- radio ja lehtimainonta. Digitalisaatio

on kuitenkin ottanut vuosi vuodelta yha suurempaa jalansijaa markkinoinnissa seka
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brandimarkkinoinnissa. Uusia keinoja ja kanavia on syntynyt paljon viime vuosikymmenen ai-
kana. Brandimarkkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, vaikuttajamarkki-

nointi, hakusanamainonta, hakukoneoptimointi ja displaymainonta.

Tassa opinnaytetyossa ja parturi-kampaamo Atmoksen markkinoinnissa keskitytaan sosiaali-
seen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin. Atmoksella on omat verkkosivut, Facebook, In-
stagram ja TikTok, joita pyritaan paivittamaan aktiivisesti. Koska yrittaja itse kokee Faceboo-

kin liian tyolaana alustana, keskitytaan somemarkkinoinnissa Instagramiin ja TikTokiin.

6.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yhteisnimitys internetissa oleville alustoille, joissa useat kayttajat voi-
vat kommunikoida keskenaan samanaikaisesti. (Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz 2017, 23.) So-
siaalinen media muuttuu jatkuvasti. Uusia sovelluksia ja paivityksia kehitetaan koko ajan, jo-
ten myos markkinoijien on pysyttava kehityksessa mukana ja seurattava kuluttajia oikeiden
kanavien aarelle. Suurin somealusta kuukausittaisten aktiivisten kayttajien mukaan on Face-
book. (noin 3 miljardia kayttajaa) Toiseksi suurin on Instagram (1,5 miljardia kayttajaa) ja
kolmantena TikTok (miljardi kayttajaa). Nuorimmat kayttajat loytyvat TikTokista, siita hie-
man vanhemmat Instagramista ja vanhemmat kayttajat Facebookista. (Digimarkkinointi
2022.)

Facebookissa ihmiset voivat tykkailla ja kommentoida toistensa kuvia ja paivityksia. Facebook
perustuukin kayttajien luomiin profiileihin seka Facebook-kavereihin. Kaverisuhteiden lisaksi
Facebookissa on erilaisia avoimia ja suljettuja ryhmia, joita kuka vain kayttaja voi luoda ja
yllapitaa. Facebookista on muodostunut merkittava markkinointikanava yrityksille. Yrityksen
lasnaolo Facebookissa mahdollistaa suoran kommunikaation kohdeyleison kanssa ja antaa hyo-
dyllista informaatiota asiakaskunnasta. Yrityksella on myos kaytossaan konkreettinen data,
jonka avulla asiakkaita voidaan analysoida ja tarkastella. Facebookin avulla yritys voi luoda
itselleen kasvot, nimen ja persoonallisuuden. Facebook-tili edustaa yritysta mutta samalla se
myos mahdollistaa luomaan inhimillisempaa kuvaa yrityksesta kommentoinnin ja sisallon jaka-
misen kautta. Facebookin kautta asiakkaiden on helppo loytaa yritys seka kirjoittaa arvoste-

luja ja suosituksia siita muille. (Gregory 2018.)

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus. Kayttajat voivat ladata kuvia ja
videoita palveluun ja jakaa niita seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. Instagramissa
voi myos katsoa kavereiden ja yritysten jakamia julkaisuja, kommentoida niita ja tykata
niista. (Facebook 2022.) Instagramissa jaetut kuvat ovat yleensa visuaalisesti kauniita kuvia ja
mikali Instagramissa haluaa menestya, on syyta kiinnittaa erityista huomiota kuvien laatuun.

Instagramissa pystyy myos aktivoimaan seuraajia kysymalla jotain kuvaan tai sen aihepiiriin
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liittyvaa kuvatekstin yhteydessa. Instagram- stories osiossa voi my0s pyytaa seuraajia kay-

maan kommentoimaan viimeisimpaan kuvaan jotakin. Taman lisaksi seuraajien aktivointiin ja
uusien seuraajien hankintaan voi kokeilla erilaisia Instagram- arvontoja. lhmiset ja tarinat yri-
tysten takana kiinnostavat ihmisia. Instagramissa yritys voikin tehda esimerkiksi lyhyita henki-

lokuntaesittelyja ja nain tuoda tyontekijoita tutuksi seuraajille. (Kuvaja 2022.)

TikTok on sovellus, jonka tarkoituksena on jakaa kayttajien tekemia videoita. Suurin osa vide-
oista sovelluksessa on 15 sekuntia mutta on mahdollista kuvata ja julkaista myos 60 sekunnin
pituisia videoita. TikTok nousi ladatuimmaksi sovellukseksi vuonna 2020. TikTokista on mah-
dollista ostaa mainostilaa mutta Suomessa mainonta on mahdollista talla hetkella vain TikTo-
kin mainosohjelmaan vahvistettujen tahojen kanssa. Markkinointi TikTokissa on viela alkuvai-
heessa. Yritys voi luoda brandille oman kanavan seka luoda kaupallisia yhteistyosopimuksia
vaikuttajien kanssa. Maksetun mainonnan avulla yritys voi saada TikTokissa seka uutta etta jo
yritykselle tuttua yleisoa. Etenkin vaikuttajamarkkinoinnin potentiaali on tarkeaa huomata
TikTok mainonnassa. Joka kolmas kuluttaja luottaa vaikuttajan mielipiteeseen enemman kuin
brandin. (Digimarkkinointi 2022; Tint 2022.)

Sosiaalisen median markkinointi eli somemarkkinointi tarkoittaa kaikkea sita, jolla yritys tuo
itseaan, tavoitteitaan tai tuotteitaan esiin eri sosiaalisen median kanavissa. Somemarkkinoin-
tia voi tehda maksutta, jolloin ainoana kustannuksena on sisallontuotantoon kaytetty aika. So-
memarkkinointiin voi kayttaa myos rahaa. (Virtanen 2020, 12.) Somemarkkinoinnin pyrkimyk-
sena on aktiivisella lasnaololla seka kommunikoinnilla loytaa ja sitouttaa yritykselle keskei-
simmat asiakassegmentit ja ohjata tata kautta ihmisia yrityksen nettisivuille. (Heinze ym.
2017, 25.)

6.2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja paljon seuraajia omaavan, eli vaikuttajan kanssa teh-
tavaa kaupallista, yhteiseen sopimukseen perustuvaa yhteistyota. Taman yhteistyon tah-
taimena on organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen, josta vaikuttajalle
annetaan palkkio, joko rahana tai muunlaisena korvauksena. Vaikuttajamarkkinointi on osa
yrityksen strategisen markkinoinnin kokonaisuutta, jonka tarkoituksena on tukea yrityksen lii-
ketoiminnallisia tavoitteita. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voi maaritella ole-

van vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa. (Halonen 2019, 37,83.)

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinoinnin muoto sen perusominaisuuden vuoksi. Vai-
kuttaja eli vaikutusvaltainen henkilo suosittelee tuotetta tai palvelua kaverinomaisena henki-
lona seuraajilleen, jotka seuraavat hanta vapaaehtoisesti. (Saukko& Valimaa 2018) Vaikutta-
jalla on suora ja avoin kanava kohderyhmaansa ja kay aktiivisesti avointa keskustelua ylei-

sonsa kanssa. Tallaista kanavaa hyodynnettaessa innovatiivinen mainostaja voi tavoittaa
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yleisonsa vaikuttajan valityksella ja kerata arvokasta tietoa kohderyhmasta. (Vaikuttajamark-
kinointiopas 2019, 12.)

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla mainostaja pystyy kommunikoimaan tavoittelemansa kohde-
ryhman kanssa vakuuttavasti, heidan arvostamansa vaikuttajan kautta. Vaikuttajilla seuraajat
ovat jo valmiiksi sitoutuneita vaikuttajan tuottamaan sisaltoon ja pitavat taman tyylista kasi-
tella aiheita kiinnostavana ja toimivana. Kaupallisessa yhteistyossa mainostaja hyotyy seka
vaikuttajan valmiista, innostuneesta seuraajakunnasta, kuin myos vaikuttajan tyylilajista,
joka vetoaa vaikuttajan yleisoon. Vaikuttajat tarjoavat vertaiskokemusta, joka tarjoaa erin-
omaisen vaylan esimerkiksi uusien tuotteiden lanseeraukseen kohderyhmalle tai vahvistamaan
tai muuttamaan brandimielikuvaa halutussa kohderyhmassa. Kun yhdistetaan brandi ja samat
arvot jakava vaikuttaja tavoitetaan mainostajalle relevantti yleiso, joka on kiinnostunut tu-

tustumaan tuotteeseen tai palveluun. (Otavamedia 2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa voimakkaasti esimerkiksi brandimielikuviin. Par-
haassa tapauksessa mainostaja voi lainata yhteistyossa vaikuttajan edustamaa brandimieliku-
vaa ja heijastaa sita myos mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Vaikuttajamarkkinoin-
nilla voidaan yrittaa tavoittaa myos uusia kohdeyleisoja tai laajentaa kayttajakuntaa. (Vaikut-
tajamarkkinoinnin opas 2019, 8.) Oikean vaikuttajaa etsiessa on tarkeaa tutustua vaikuttajan
tyyliin, brandiin ja sisaltokanavien julkaisuihin. Myos arvoilla on merkitysta vaikuttajayhteis-
tyota valitessa. Kanavista tulisi valittya yhtenaista viestintaa, joka saa myos seuraajat osallis-

tumaan. Myos yhteistyon tavoitteet kirkastavat vaikuttajan valintaa. (Digimarkkinointi 2022.)

7  Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on koko markkinoinnin tarkeimpia elementteja, silla se antaa suuntaviivat
kaikille tuleville toimenpiteille. Sisaltostrategian tulee pohjautua yrityksen tarkeimpien koh-
deryhmien, eli ostajapersoonien omaan ostospolkuun. Lisaksi sen tulee tukea yrityksen mark-
kinointistrategiaa. (Digimarkkinointi 2023.) Sisaltostrategia vastaa kysymyksiin: miksi, ke-

nelle, ja miten yritys tuottaa sisaltoaan (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019. 70-71).

Sisaltostrategiassa sisaltomarkkinoinnin tavoite linjataan tukemaan liiketoiminnan strategiaa.
Yleisia tavoitteita sisaltomarkkinoinnille ovat brandimielikuvan, myynnin tai asiakaskokemuk-
sen kehittaminen. (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019. 74-77). Organisaatiolahtoisella sisalto-
strategialla saadaan toivottu lopputulos vain opettelemalla tuntemaan asiakkaat ja heidan
motiivinsa. Tata kutsutaan motiivipohjaiseksi segmentoinniksi. (Keronen& Tanni 2017, 10-11,
58.)

Kohderyhmat jakautuvat tarjonnan monipuolistumisen myota eri kanaviin omien kiinnostuk-

senkohteidensa mukaan ja etsivat tuotteita ja palveluita, jotka tuovat jonkinlaista lisaarvoa.
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Taman takia yrityksen tulee maarittaa mita ja keta tavoitellaan seka mitka palvelut ja tuot-
teet antavat kenellekin parhaimman arvon. Asiakkaan ymparistoon integroituminen ja asiak-
kaan kielella puhuminen heita kiinnostavista asioista luovat hyvan asiakassuhteen. Asiakkaat
kaipaavat laajempia merkityksia, jolloin pelkka omasta yrityksesta kertominen ei riita. Yrityk-
sen asema eri verkostoissa vahvistuu, kun sisaltostrategia on asiakaslahtoinen, toiminta on
avointa ja rehellista seka yrityksen ja asiakkaan valista kommunikaatiota on tehostettu yh-
dessa tekemisella. (Keronen& Tanni 2017, 20-23.)

7.1.1  Sisaltomarkkinointi

Strategisella sisaltomarkkinoinnilla tavoitetaan asiakkaat heille sopivissa kanavissa, heita kiin-
nostavalla sisallolla ja vastataan heidan tarpeisiinsa (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019. 47-
48). Sisaltomarkkinoinnin prosessi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: suunnittelu, toteu-
tus ja analysointi. Nama osa-alueet tukevat toisiaan ja on hyvin yritys- ja toimialakohtaista,
mika naista osa-alueista vaatii eniten resursseja. Toteutus- eli sisallontuotanto osoittautuu

usein eniten aikaa vievaksi osa-alueeksi. (Mikkola, K. 2021.)

Sisaltomarkkinoinnin perustana ovat ostajapersoonat ja heidan ostopolkujen mallintaminen.
Tama auttaa yhdistamaan oikeanlaiset sisaltoteemat kuhunkin ostopolun vaiheeseen. Sisalto-
teemojen lisaksi pohditaan, millaiset sisallot vaikuttavat kohderyhmiin myonteisesti ja sen
mukaan valitaan joko tavoittava- sitouttava- tai aktivoiva sisaltotyyppi. (Keronen& Tanni
2017. 25 ja 30-31.)

Tavoittavia sisaltoja ovat esimerkiksi sosiaalisen median statuspaivitykset, mainokset tai uu-
tiskirjeet, joiden tarkoituksena on heratella asiakkaan kiinnostus ja tuoda liikennetta sitout-
tavaan sisaltoon. Sitouttavia sisaltoja ovat esimerkiksi blogipostaukset, tuote- tai palveluku-
vaukset, artikkelit tai oppaat, joiden tarkoituksena on auttaa asiakasta ymmartamaan esimer-
kiksi muoti-ilmiota ja vaikuttamaan sita kautta ostohaluun. Aktivoiva sisalto saa asiakkaan
kiinnostumaan esimerkiksi tarinasta, joka ohjaa hanet perehtymaan asiaan tai siirtymaan os-

toprosessissa eteenpain. (Keronen& Tanni 2017, 88-89.)

Brandin muistettavuuden parantamiseksi tulee brandin ominaispiirteita ja paaviesteja toistaa.
Sosiaalisessa mediassa sisaltoja voi kayttaa uudelleen melko samankaltaisena, silla julkaisujen
elinkaari on lyhyt. Aiemmin tuotettua sisaltoa voi kayttaa uudelleen, mikali se on edelleen
ajankohtaista. (Mikkola 2021.)

Parturi-kampaamo Atmoksen kohdalla keskeisia sisaltoideoita voisivat olla viikoittain julkais-
tavat hiuskuvat tehdyista toista. Nama herattavat asiakkaan kiinnostuksen ja mainostavat sa-

malla vari- ja kampauspalveluita. Erilaiset videot ja kuvat itse kampaamosta ja sen
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sisustuksesta taas lisaavat lahestyttavyytta. Erilaisissa sisustuskuvapostauksissa on helppo

myos tuoda esiin hiilineutraaliuus ja kestava kehitys kertomalla esimerkiksi materiaaleista ja
kalusteista, jotka on valittu ymparistoa kunnioittaen. Tuotekuvapostaukset mainostavat itse
tuotteita ja niiden kohdalla voi myos osallistuttaa ja aktivoida asiakkaita jarjestamalla erilai-

sia arvontoja.

Yrityksen kestavan kehityksen keinoja voi tuoda esiin myos kalenterivuoden erikoispaivina,
jotka liittyvat ymparistoon. Talloin voi kertoa Instagram stoorissa tai postauksessa yrityksen
vedenkulutuksesta, hiilijalanjaljen hyvityksesta tai materiaalivalinnoista aktivoimalla asia-

kasta samalla perehtymaan asiaan lisaa ja kenties siirtymaan ostoprosessissa eteenpain.

7.1.2 Sisaltokalenteri

Sisaltokalenteria suunniteltaessa ei ole yksiselitteista vastausta siihen, kuinka pitkalle aikava-
lille sisaltoa tulisi suunnitella. Tama riippuu useista tekijoista, kuten siita, miten nopeasti ti-
lanteet muuttuvat omalla toimialalla ja minkalaisia erityistarpeita yrityksella on. Eras helppo
lahtokohta kuitenkin on aloittaa luomalla keskeisimmat sisallot koko vuodeksi, jonka jalkeen
viikko- ja paivakohtaiset sisallot suunnitellaan kuukaudeksi eteenpain. Sisaltokalenteri auttaa
jakamaan sisallon tuottamisen ja suunnittelun pienempiin osiin ja talloin kokonaisuutta on
helpompi hallita. Sisallontuotantotiimin tyomaaraa on kalenterin avulla helppoa jakaa ja ajas-

taa pidemmalle aikavalille. (Lianatech 2023.)

Sisaltokalenterin luominen aloitetaan maarittelemalla tavoitteet. Tarkoituksena voi olla esi-
merkiksi lisanakyvyyden saaminen, seuraajamaarien kasvattaminen sosiaalisessa mediassa tai
lukijoiden ohjaaminen nettisivustolle. Tavoitteet vaikuttavat siihen kenelle, missa, mita ja
kuinka usein sisaltoja julkaistaan. Jokaisella sisaltoa luovalla henkilolla tulee olla selkea kasi-
tys siita, mita sisallolla pyritaan saamaan aikaan. Taman jalkeen kalenterille luodaan pohja.
Erilaisia kalenteriominaisuuksia tarjoavia tyokaluja loytyy netista tai toisena vaihtoehtona on
aloittaa kalenterin koostaminen yksinkertaisella Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Sisaltoka-
lenterin voi rakentaa monin eri tavoin mutta yleensa siina eritellaan ainakin missa kanavassa
sisalto julkaistaan, sisallon aihe, sisaltotyyppi, julkaisuaika, kuka sisallon tuottaa ja julkaisee

seka onko sisalto julkaistu aikataulun mukaisesti. (Lianatech 2023.)
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KANAVA/S

PAIVA | TAPAHTUMA SISALTOTYYPPI VASTUUHENKILO | JULKAISTU = AJASTETTU AIHE SISALTO/LINKKI LISATIETOJA
HELMIKUU
Instagram
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Linkedln
VIIKKO &
KE1.2 Blogi postaus Sami 5 markkincinnin automaatioita | https:/fwww.lianatech.fi/tutustu/blogi.ntmifesimerkki
Lehdistati te, hjelmistotalo Liana 46 %
To2.2 ehdistdtiedote/e |, X Onjs otalo Liana 46 epressi.com/tiedotteet
Pressi kasvuvauhdissa
Uutiskirie Anna X Sihkdpostimarkkinainnin
kurssi
LinkedIn Linkki artikkeliin:
PE3.2 Facebook Sami 5 markkincinnin automaatioita | https:/fwww.lianatech.fi/tutustu/blogi.htmifesimerkki
Twitter
T iftutustuityopaika imet-
Tygpawkka ngccbgok Mirar Hae osaksi LianaCrew:td hl[pd“ﬂ. www.lianatech.fi/tutustu/tyopaikat/avcimet
mainos Linkedin tyopaikat.htmi
Instagram
Juhlat Facebook Mira Kuvia juhlista
Linkedin
VIIKKO 7
MA13.2 Blogi postaus sami 8 MKCM viestinndn https:/jwww.lianatech fi/tutustu/blogi.htmlfesimerkki Pclusluur
mittaamiseen webinaariin
" Facebook .
Ti1a.2 |Webinaari Linkedin Mira Imoittaudu mukaan https:/fwww.lianatech fijtutustu/tapahtumat.htmi
mainos : webinaariimme
Twitter
Instagram
Ystavanpaiva LinkedIn Mira X Mika rja\sta t_yckaverelsla olet
Facebook ystavanpdivanad?
Twitter
PE17.2 |Webinaari | Youtube sami Tee tehokkaampaa hitps:/fwww.youtube.comfwatch?v=UYk3cPMpglg | MUkana

tapahtumaviestintaa vieraspuhuja

Kuvio 2: Sisaltokalenterin pelkistetty pohja

Kanavien valinta on tarkeaa, silla se auttaa maarittelemaan tarkemmin, minkalaisen sisallon
luomiseen tulisi keskittya. Useilla eri kanavilla esiintyminen ja monenlaisten sisaltotyyppien
luominen voi olla hyodyllista yritykselle, koska talloin voi tavoittaa enemman asiakkaita. On
tarkeaa priorisoida tarkeimmat kanavat ja keskittya laadukkaan sisallon tuottamiseen sen si-
jaan, etta julkaisuja tekisi jokaiselle somealustalle paamaarattomasti. (Lianatech 2023.) Sosi-
aalisen median kanavat toimivat parhaimmillaan ikaan kuin nayteikkunoina yrityksille. In-
stagramista etenkin etsitaan paljon tuotteita ja palveluita. (Akselin, H. 2022.) Retail Touch-
pointin tekeman tutkimuksen mukaan jopa 72 prosenttia vastanneista henkiloista kertoi teh-
neensa ostopaatoksen siksi, etta naki tuotteen tai palvelun Instagramissa. Erityisesti vaikutta-
jamarkkinoinnin luomat mahdollisuudet ovat avainasemassa asiakaskunnan laajentamiseen.
(Retail touchpoints 2022.)

Sisaltojen suunnittelussa kannattaa kayttaa kalenterivuotta apuna, silla tama auttaa maarit-
telemaan minkalaista sesonkeihin liittyvaa sisaltoa tarvitsee tulevaisuudessa seka hahmotta-
maan tulevaa tyomaaraa. Taman jalkeen sisaltokalenteriin aloitetaan luomaan omaa sisaltoa.
Tama voi olla esimerkiksi teemapostauksia, sarjapostauksia, asiantuntija-artikkeleita, lehdis-
totiedotteita, asiakkaiden haastatteluita, kiinnostavia yksityiskohtia yrityksesta tai videoita ja
kuvia tapahtumista, kampanjoista tai tuotteista. (Lianatech 2023.) Sisaltokalenterissa on hyva

pitaa varastossa ajatonta sisaltoa, mika ei ole sidoksissa tiettyyn paivaan tai kauteen.
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Tallaisia sisaltoja klikkaillaan ja katsellaan viela pitkaan julkaisuajan jalkeenkin. Ajaton si-
salto voi pelastaa sisaltokalenterin silloin kun jokin aikataulu myohastyy. Myos vanhoja pos-
tauksia voidaan talloin kierrattaa ja paivittaa. Tarkeaa onkin miettia, kuinka usein voi realis-
tisesti julkaista uutta sisaltoa. Julkaisutiheys tulee valita omien rajojen mukaan. (Lianatech
2023.)

Sisaltokalenteri auttaa huomaamaan yrityksen kiireisimmat ajat, jolloin koko tiimi voi valmis-
tautua kiireisimpia kuukausia varten. Kiireisimpia aikoja varten voi myos ajastaa sisaltoa val-
miiksi. Joustavuus on kuitenkin tarkeaa muistaa myos aikataulutuksessa. Yrityksen tulee vas-
tata toimialan tapahtumiin nopeasti ja talloin on helpompaa siirtaa alun perin julkaistavaksi
suunniteltuja ajattomia sisaltoja myohemmaksi. Sisaltokalenteria olisi hyva tarkastella tietyin

aikavalein koko tiimin kesken ja paivittaa sita tarvittaessa. (Lianatech 2023.)

8  Markkinointisuunnitelma ja sisaltokalenteri Atmokselle

Atmos haluaa markkinoinnissaan tuoda esiin sen, etta se pyrkii tekemaan asiat eettisesti ja
ekologisesti. Palvelut ovat samoja kuin muidenkin parturi-kampaamoiden palvelut. Markki-
noinnissa olisikin tarkeaa pyrkia korostamaan yrityksen arvoja ja eettisyytta. Hiilineutraalin
toiminnan ja ylellisyyden yhdistelma tuo jotain uutta alalle ja markkinoinnissa pyritaan tuo-

maan tata esille.

Kauneuspalveluiden tarjonnassa on tarvetta luksukselle, mika noudattaa kestavan kehityksen
periaatteita. Useat kuluttajat haluavat ylellisia palveluita, mutta ovat samaan aikaan huoles-
tuneita ymparistoasioista ja maailman tulevaisuudesta. Atmoksessa asiakas saa ylellista ja ta-
sokasta palvelua. Liikkeessa on esimerkiksi anniskelulupa ja tarjolla on juotavaa kampaamo-

kaynnin yhteydessa.

Suurin osa atmoksen asiakaskunnasta on jo olemassa, silla henkilokunnasta loytyy pitkaan

alalla tyoskennelleita, joilla on olemassa vahva asiakaskunta. Atmos ei siis suoranaisesti kil-
paile samoista asiakkaista muiden kampaamoiden kanssa. Helsingissa toimii kuitenkin useita
tasokkaita parturi-kampaamoita ja erottuminen naista edukseen vaatii tyota. Atmos ei pysty

ottamaan suuria maaria uusia asiakkaita mutta haluaa olla haluttu paikka.

Parturikampaamon tarkeimmat mainonnan muodot ovat puskaradio (word-of mouth), lehti-
mainonta, ulkomainonta, esitteet, internet-sivut, messut ja kayntikortit. Digitalisaation
myota seka yrittajan oman paatoksen mukaan mainonta tapahtuu lahinna sosiaalisessa medi-
assa. Yritysta markkinoidaan eri sosiaalisen median alustoilla ja kerrotaan erilaisista toimen-
piteista, mitka tekevat Atmoksen toiminnasta ainutlaatuista. Kampaamolle paatetaan luoda
perinteisen vuosikellon sijaan sisaltokalenteri, jota yritys voi hyodyntaa ja tayttaa itse jat-

kossa.
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Markkinoinnin toteutuksen hoitaa yrittajat itse. Markkinointitoimenpiteet ovat tasta johtuen
mahdollisimman vahan aikaa vievia ja helppoja toteuttaa. Instagram tarinoihin paivityksia voi
julkaista, vaikka paivittain. Tarinoissa voi nayttaa paivan hiustoita, kertoa tuotteista seka jul-
kaista ajankohtaista tietoa esimerkiksi lomista, aukioloajoista ja vapaista ajoista. Varsinai-
sissa julkaisuissa tulisi panostaa kuvan laatuun, silla selkeat ja hyvassa valaistuksessa otetut
kuvat kiinnittavat huomiota ja auttavat luomaan kasitysta laadukkaasta ja ylellisesta yrityk-

sesta.

Markkinoinnissa keskitytaan mikrovaikuttajiin ja tehdaan yhteistyota heidan kanssaan tuoden
ilmi kestavaa kehitysta ja sita, etta yrityksella on nolla hiilijalanjalki. Vaikuttajamarkkinointia
Atmokselle on tullut valillisesti ja eri markkinointitoimistot ovat ottaneet yhteytta ja pyyta-
neet maksullisia yhteistoita heidan kanssaan. Atmoksella on omat verkkosivut, Facebook, In-
stagram ja TikTok, joita pyritaan paivittamaan aktiivisesti. Koska yrittaja itse kokee Faceboo-

kin liian tyolaana alustana, keskitytaan somemarkkinoinnissa Instagramiin ja TikTokiin.

8.1 SOSTAC-malli.

Markkinoinnin suunnittelussa lahdettiin liikkeelle pohtimalla, mitka ovat markkinoinnin tavoit-
teet. Kaytossa markkinoinnin suunnittelussa oli SOSTAC-malli, joka on Pr Smithin kehittama
malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen. Malli koostuu kuudesta toisiaan tukevasta
suunnitteluvaiheesta. Sen nimi tulee sanoista situation analysis (nykytilan analyysi), objecti-
ves (markkinointitavoitteet), strategy (markkinointistrategia), tactics (toimenpiteet), actions
(toimintasuunnitelma) ja control (hallinta ja seuranta). Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

alkaa aina nykytilan analyysilla. (Digimarkkinointiopas 2022.)
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Kuvio 3: SOSTAC-malli

Tilanneanalyysissa tulisi selvittaa yrityksen liiketoiminnan ja markkinointiviestinnan suunnit-
telun kannalta keskeisimmat ja tarkeimmat asiat. Tilanneanalyysi tulisi sisaltaa toimeksianta-
jan esittelyn, milla alalla kyseinen yritys toimii ja millaisia ovat yrityksen asiakkaat ja kilpaili-
jat. Lisaksi tulisi tehda tilanneanalyysi yrityksen kayttamista sosiaalisen median kanavista ja

taman hetken markkinoinnin trendeista. (Digimarkkinointi 2022.)

Nykytilanteen kartoituksen jalkeen, on aika luoda tavoitteet. Yrityksella voi olla pitkan aika-
valin tavoitteita seka lyhyen aikavalin tavoitteita. Tarkeaa on tehda paatos, minne tuloksien
avulla halutaan paasta. Markkinointiviestinnan avulla luodaan yrityskuvaa ja tunnettuutta, in-
formoidaan tuotteen tai palvelun hinnasta, sisallosta ja ostopaikoista seka vaikutetaan kysyn-

taan ja pidetaan huoli jo olemassa olevista asiakkaista. (Digimarkkinointi 2022.)

Toimintastrategiaa miettiessa yritys maarittelee peruslinjat, kenelle viestitaan ja milla ta-
voilla viestintaa toteutetaan. Tassa vaiheessa olisi tarkeaa maaritella kohderyhmat. Valitse-
malla kohderyhma tarkasti pystytaan rajaamaan tekemista ja suuntaamaan resurssit tehok-
kaasti. Yrityksen arvolupaus tulee myos pohtia tassa vaiheessa. Taman jalkeen siirrytaan tak-
tiikkavaiheeseen, jossa maaritellaan yksityiskohdat prosessille eli sen tulisi vastata kysymyk-
siin mita, missa, kenelle ja milloin. Taktiikka maarittelee kaytettavat tyokalut ja ja kanavat
markkinoinnin toteuttamiseksi. Digitaalisessa markkinoinnissa taktiikka voisi olla esimerkiksi

hakukoneoptimointi tai sosiaalinen media. (Digimarkkinointi 2022.)
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Viidentena vaiheena on luoda toimintasuunnitelma eli kuka tekee, milloin tekee ja milla ta-
valla. Toiminnassa maaritellaan tyokalut ja kanavat ja tehdaan selvat tyovaiheet, jonka jal-
keen toimintaa seurataan. Viimeisena kohtana on toiminnan mittaaminen, jossa selvitetaan,
paastiinko tavoitteisiin. Tuloksia on analysoitava, jotta tiedetaan, paastiinko tavoitteisiin ja

mita muutoksia voitaisiin tehda jatkossa. (Digimarkkinointi 2022; Bang 2022.)

8.2  Sisaltokalenterin toteuttaminen Excel- taulukkolaskentaohjelmalla

Sisaltokalenteri on tyokalu, jolla voidaan luoda ennakkosuunnitelma sisalloille, kuten mita,
missa ja milloin sisaltoa julkaistaan. Sen avulla sisallot tulevat tuotetuiksi aikataulun mukaan
seka julkaistuksi siella missa kohderyhma on. (Lianatech 2023.) Taman kyseisen sisaltokalen-
terin ajanjaksoksi on valikoitu touko-kesakuu. Toukokuussa on viela paljon juhlia ja kiireita

mutta kesakuu voi olla hiljaisempi kampaamoalalla.

Taulukkopohjaisessa sisaltokalenterissa maaritellaan ensin Atmoksen brandi-identiteetti, ar-
vot, kohderyhmat seka tavoitteet. Asiakasymmarrys on sisaltostrategian perusta. Toiminnalli-
sessa osuudessa pohditaan mitka tuotteet ja palvelut tuovat kenellekin parhaimman arvon
seka millaisia hyotyja asiakas etsii. Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen auttaa

Atmos-kampaamon ostajapersoonaa.

Sisaltokalenteria varten maaritellaan, millaisia sisaltoja on tarkoitus hyodyntaa. Julkaisupai-
vat ja julkaisutahti maaraytyvat katsomalla aikaisempia postauksia ja kilpailevien yritysten

tileja. Sisaltokalenterin rinnalle tehdaan taulukko, jossa on kaikki vuoden 2023 juhlapyhat ja
erikoispaivat. Taulukosta pystyy nain tarkistamaan mita tapahtumia on tulossa, jotta osataan

suunnitella sisaltoja sen mukaan ja tarvittaessa julkaista ennakkoon.

Excel- tiedoston valilehtien nimet ovat sisaltokalenteri, kalenteri 2023, sisaltokanavat ja tyy-
pit, sisaltostrategia, Atmoksen arvot ja tavoitteet ja asiakasymmarrys. Sisaltokalenteriin mer-
kataan ensin paivamaarat, jolloin sisaltoa tullaan julkaisemaan. Taman jalkeen katsotaan,
sattuuko niille paiville juhlapyhia tai muita tapahtumia. Sisallon aihe riippuu tapahtumasta.
Sisaltokalenterin lisatiedot osiossa selitetaan, mita hyotya kyseinen sisalto tuo Atmokselle.
Lopuksi valitaan sosiaalisen median kanava, jossa kyseinen sisalto julkaistaan. Enemman teks-
tia sisaltavat sisallot julkaistaan Instagramissa postauksena kuvan tai videon kera. Muut kuvat

ja lyhyet videot julkaistaan Instagramin stooreissa tai Tiktokissa.
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8.3 Toteutus ja seuranta

Markkinoinnin seurannassa tulee ottaa ylos markkinoinnin aiheuttamat kustannukset, jotta tu-
levaisuudessa voidaan suunnitella budjetointia niiden perusteella. Asiakasmaaria tulee seu-
rata, jotta voidaan nahda eri kampanjoiden vaikutukset kavijamaariin ja huomata erot vuo-
denaikojen valilla. Tuotteiden myynnin seuraaminen on myos tarkeaa koska sen avulla voi-
daan nahda kampanjoiden vaikutukset tuotemyyntiin. Seurantaa kannattaa toteuttaa vahin-
taan kuukausitasolla. Nain on helppo havaita ja tarvittaessa reagoida siihen mika toimenpide
toimii ja mika taas ei tuota haluttuja tuloksia. Digimarkkinoinnin hyva puoli onkin se, etta la-

hes kaikki on mitattavissa (Lianatech 2023).

Sosiaalisessa mediassa voidaan tarkastella, mitka postaukset ja stoorit saavat eniten tykkayk-
sia ja kommentteja. Digimarkkinoinnin seuraamiseen on olemassa myos erilaisia tyokaluja,
jotka helpottavat toimenpiteiden kannattavuuden seurantaa. Instagramissa seuraajien ja tyk-
kayksien maaraa voi seurata Instagram Insightsin avulla. Tiktokissa on kaytossa pro tili yritys-
tileille, jonka kautta saa kayttoonsa analytiikkatyokaluja (Norja 2021). Sisaltokalenteriin kan-
nattaa varata aikaa oman toiminnan tarkastelulle. Kun tietaa, millainen sisalto kiinnostaa lu-
kijoita, pystyy kehittymaan ja tuottamaan entista kiinnostavampaa ja sitouttavampaa sisal-
toa. (Lianatech 2023.)

9  Johtopaatokset ja pohdinta

Prosessi alkoi toimeksiantajan johdosta ja omasta ajatuksesta tehda opinnaytetyo markkinoin-
tiin liittyen. Opinnaytetyon tekemisen aikana tutkittiin muita opinnaytetyona tehtyja markki-
nointisuunnitelmia. Monissa naista keskityttiin enimmakseen myyntitavoitteisiin ja tuotiin pal-
jon asioita esille lukujen muodossa. Atmokselle tehdyssa markkinointisuunnitelmassa sen si-
jaan keskitytaan nakyvyyden lisaamiseen seka vastuullisuuden esilletuontiin. Keskeisessa roo-
lissa olivat konkreettiset ideat ja postaussuunnitelmat. Tyossa keskityttiin enimmakseen anta-

maan suuntaviivoja markkinoinnille seka konkreettisia ideoita toteutukseen.

Markkinointisuunnitelma paadyttiin tekemaan sisaltokalenterina. Tavoitteena oli tehda yrityk-
selle mahdollisimman selkea suunnitelma, joka tarjoaisi kayttokelpoisia ideoita Atmoksen tar-
peisiin. Tyon tullessa yrityksen tarpeisiin, nousi yhteistyo yrityksen kanssa suureen osaan. Yh-

teistyo sujui hyvin ja rakentavasti. Sisaltokalenterin luomisessa onnistuttiin ja toteutus on sel-

kea ja yrityksen kaytettavissa.

Aikaa vievin osuus oli lahdeaineistojen lapikaynti ja niista parhaan ja ajankohtaisimman tie-
don poimiminen. Teoriapohja keskittyi kestavaan kehitykseen ja markkinointiin. Markkinointi
on laaja ja jatkuvasti muutoksia sisaltava aihe, josta on paljon tietoperustaa. Teoreettinen

viitekehys ohjasi markkinointisuunnitelman laatimisessa. Esille tuli, etta oikeastaan kaikki
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yrityksen toiminta on markkinointia ja silla on merkitysta. Kestavasta kehityksesta tuli esille
se, etta jokainen yritys pystyisi parantamaan omaa hiilijalanjalkeaan suhteellisen pienilla kei-
noilla. Pienten askelten ottamisella on suuri merkitys kokonaiskuvan kannalta. Jokaisen yri-
tyksen ei tarvitse pyrkia taysin hiilineutraaliksi, mutta keinoja parantaa omaa toimintaa loy-

tyy monia. Kestava kehitys on teema, joka on tulevaisuudessa varmasti yha vahvemmin esilla.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen oli antoisa prosessi ja antoi lisaa varmuutta ja
osaamista markkinoinnin suunnitteluun. Markkinoinnin eri teoriat olivat hyvana pohjana sisal-
tokalenterille. Uskon, etta tama tyo on hyvana pohjana kohdeyrityksen markkinoinnin kehitta-

miselle kilpailulla alalla.
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252023. Ti Hiukset kevatkuntoon  |Instagram Kevaan hiustrendit Kuvia/ Video vaaleista tai kevian  [Mainostaa varipalveluita
trendivireists

£l

552053 To Fitienpaiva Instagram Hemmottelua Sidille, lahja didille  [Kuva myynnissa olevista tuotteista ja [Mainostaa lahjakortteja ja tuotteita
ehdotus tuotteista tai lahjakortista
sitienpéivalahjaksi

2
LA

16.5.2023 Ti Kulissien takana Instagram jaTikiok Kulissien takana Video liiketilasta kevasn Lisas |shestyttavyyit
7| N

2052023 1a Valmistujaiset Instagram jaTikTok Valmistujaiskampauksat Kuvia erilaisista j
muistutus varata aika kampauksiin
ajoissa.

&

2352003 Ti Tuotevinkit Instagram Tydntekijsn tuotevinkit toukokuulle  [Kuva tydntekijssts ja Mainostaa tuotteita

mainostettavasta tuotteesta
9]

25.5.2023 To Hillineutrazlivus Instagram Wood forest finland yhteistyd Kuva si ja postaus siit3,  [Tuo esiin k kestavin
kuinka Atmos hyvittss syntyvin hityksen keinoja ja
hiilijalanjaljen istuttamalla puita
suomalaiseen hiilinieluun ja Wood
Forest Finland on téssa
yhteistyskumppanina,

wl
> Sisiltdkalenteri | Kalenteri 2023 Siciltékanavat ia fuunit Siciltéstratenia Atmoksen anvatiat (&)
K5 < Ji
1|

162023 Kesdkampaukset nstagram stoori Kukkakampaukset Kuva kesgisestd Mainostaa

ja kesan alkamisen toivotus

12|

3]

562023 Ma Maailman Instagram stoori Vmparisten suojelu ja merkitys | Kyselyd stoo & atmoksen | Tuo esiin kampaamon kestavan
[ymparistopaiva Atmoksel le olevan hiilineutraali ja ottavan kehityksen keinoja ja
ympariston huomicon hiilineutraaliuutta, asiakkaita
asallistavaa
aminen ja tsma

atetaan huomioan, kun tehdaan

14

56202370 Mzailman merien paiva | Instagram Vedenkulutus Kuva pesupaikoista tai pesupEists Ja|Tuo esiin kampazmon kestavan
tictoa ecoheads suihkupdistd, jotka |kehityksen keinoja
pienentavat vedenkulutusta jopa 65

15 *

1062023 1a [suhlat ja hast Instagram ja Tiktok Juhlakampaukset Kuva muistutus
varata aika kesan juhla- ja

16| haskampauksiin

156202371 Kesahiukset Instagram Tuotteet kesahiuksille Kuva myynnissa olevista Mainostaa tuotteita
aurinkosuojatuotieista hiu
muistutus, kuinks tarkess on

17 | suojata hiukset auringolta
15.6.2023 Ma Juhannus Instagram stoori uhannusvitkko Muistutus juhannusviiken Mainostsa palveluita
aukioloajoista ja mahdolli
18 vapaista ajoista
23.6.2023 Pe Juhannus Instagram stoor tal luhannusaatio Kuva henkilgkunnasta Bhestyttavyyita
postaus juhlatunnelmissa tai kesginen kuva
19 j2 hyvsa juhannusts teivotus
276202571 Kesan hiustrendit Instagram j3 Tiktok Kesan hiustrendit Kuva kesaisen in:
\aaleasta tukasta
20|
21l
3 Siséltékalenteri | Kalenteri 2023 | Sisiltokanavat ja tyypit | Sisiltdstrategia | Atmoksenarvotjat ... (¥ [«]
A B | € D E F G
3
Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu Toukokuu Kesakuu
4
5 1.1 Uudenvuodenpdiva 5.2. Runebergin paiva 19.3 Minna Canthin p: 1.4 Aprill 1.5 Vappupdiva 3.6 Koulut paattyvat (valmistujaisjuhlat)
6.1 Loppiainen 6.2°S laisten kar 21.3 Maail T 3 (YK) 2.4 Atmos1v 9.5 Eurooppa-péiva 4.6 Puolustusvoimain lippujuhlan péiva

22.3 Maailman vesipdiva (YK)
25.3 Earth Hour (WWF)

14.2 Ystavanpaiva
28.2 Kalevalan paiva

7.4 Pitkaperjantai
9.4 Paasiaispaiva
9.4 Mikael Agricolan paiva
10.4 Toinen padsidispdivd
27.4 Kansallinen veteraani

30.4 Vappuaatto

12.5 ).V Snellmanninpaiva
14.5 Aitienpaiva
18.5 Helatorstai

5.6 Maail

ymparistopdiva

8.6 Maailman merien paiva
23.6 Juhannusaatto
21.5 Kaatuneiden muistopdivd 24.6 Juhannuspdivad
28.5 Helluntai

Heinakuu

Elokuu Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

6.7 Eino Leinon paiva

10.8 Koulut alkavat Euroopan kestavan kehityksen
viikko (ajankohtaa ei ole
ilmoitettu vield

26.8 Suomen luonnon paiva

10.10 Aleksis Kiven paiva

24.10 YK:n péiva
31.10 Halloween
Energian:

toviikko

(ajankohtaa ei ole iimoiettu vield

@

Touko-Kesidkuu

4.11 Pyh&inpaiva

6.11 Ruotsalaisuuden péiva
12.11 Isdinp

6.12 Itsendisyyspaiva

8.12 Jean Sibeliuksen paiva
24.12 Jouluaatto

25.12 Joulupaiva

26.12 Tapaninpéiva
31.12 Uudenvuodenaatto

3 Sisaltokalenteri | Kalenteri 2023 | Sisaltékanavat ja tyypit ‘Siséltéstrategia

Sisaltokanavat ja tyypit

Sisiltkalenterin ajanjakso

Kevithiukset kuvia,
tuotteet kesdhiuksille,
juhlakampaukset, kesin
hiustrendit, maailman
ymparisto- ja meripdivat,
juhannus (lomamuistutus)

2-4 julkaisua viikossa.

Atmoksen arvotjat .. (3

<

nayttivit saavan eniten

nakyvyytta, lauantai voi

toimia julkaisupdivana valilla
myos.

Palvelukuvaukset,
tiedotteet, stoorit,
esittelyvideot, hiuskuvat,
sisustuskuvat, Kulissien
takana videot

Instagram ja TikTok




1 Sisidltostrategia
2|
EM Liiketoimintastraiegia
Tavoitteet: Vahwvistaa brandid Ostajapersoona (ks. Somekanawvat: Instagram, Instagram Insights ja TikTok
ja tuoda ndkywyytts litkkeelle. Asiakasymmarrys Facebook ja Tiktok pro tili (analytiikkatytkalut)
Hiilineutraaliuuden wvililehden taulukkoa.)
esilletuonti. Aktiivinen
4 someyhteisd.
Keskeisimmat palvelut: Miksi asiakkaat kdyttavat| Markkinoinnin tyyli: Asiakaskeskustelut
Hiustenvarjdys, hiustenhoito, Atmoksen palveluja: Laadukas, tyylikds, selked,
hiusten leikkaus, kampaukset, Laadukas, helposti |&hesyttéava, raikas,
hiustenpidennykset. ammattitaitoinen harmoninen
palvelu, hyva sijainti,
kauniit ja trendikk&at
tilat, hiilineutraali yritys,
ymparistoasiat
huomioitu, luksusta ja
5 hemmottelua asiakkaalle
Keskeisimmat tuotteet: Wellan Variteema: Asiakaskyselyt
Sebastian ja WeDo sarjat. Vihrea, luonnonvalkoinen,
Oribe. Hiustenhoito- ja hiekan ruskea,
muotoilutuotteet maanldheiset varit
6
¥rityksen ydinosaamiset:
Tarjota laadukasta ja
ammattitaitoista palvelua.
L
Lisaedut asiakkaalle:
Juomatarjoilu ja pients
8 |purtavaa, hierovat pesupaikat.
q

Yrityksen tarjoamat hyodyt a:

Ylellisyytta, hyvaa palvelua, 35 vuotias Helsingissd asuva Ylellista palvelua ymparist6a kunniottaen.
ammattitaitoa, puhtaampaa nainen. On tdissa hyvapalkkaisella |Hiilineutraali kampaamo. Huippulaadukkaat
omatuntoa, laadukkaita tuotteita alalla ja omistaa asunnon. Tykkda tuotteet. Ammattitaitoiset tydntekijat.
hiustenhoitoon, kayda ostoksilla ja ravintoloissa Luksusta ja hemmottelua arjen keskelle.

syémassa seka arkisin etta
viikonloppuna. Nainen on

nnostunut ymparistoasioista ja
jonkin verran huolissaan
tulevaisuudesta.

Nainen on valmis laittamaan rahaa
suojellakseen ymparistéa. Nainen
valitsee Atmoksen silld se vastaa
hidnen toiveisiinsa ylellisyydest3 ja
ekologisuudesta.

Sijainti, liiketilan tyylikkyys ja hyva
palvelu vaikuttavat naisen
ostopaatdkseen.

Sisaltékanavat ja tyypit ‘ Sisaltéstrategia | Atmoksen arvot ja tavoitteet Asiakasymmiirrys [

1 Atmoksen arvot ja tavoitteet
2
ElBrandi identitestti _____________Awet ______ _  ___ Kohdewhmi ______ Tawittet _____ __ |
Ylellinen, ammattitaitoinen, laadukas, Yrityksen arvolupaus: Kestavaa Asiakkaat, jotka haluavat ylellisté Vahvistaa Atmoksen brandii ja taata, ettd
ympéristietoinen, trendikas ammattitaitoa. Kauneus, ekologisuus, palvelua ja ovat valmiita se on ajan kuluessa Helsingin parhaita
laatu, vastuullisuus, maksamaan puhtaamman liikkeita. Tavoitteena tuoda nakyvyytta
omatunnon puolesta. Hyvin liikkeelle ja tuoda esille yrityksen
toimeentuleva tdissa kayva hiilineutraaliutta. Vastuullisuus teemana
henkils, joka on valmis tuodaan esille.

maksamaan hyvasta palvelusta.




	1 Johdanto
	2 Yhteistyökumppanin esittely
	3 Kestävä kehitys
	3.1 Ekologinen kestävyys
	3.1.1 Hiilijalanjälki ja hiilineutraalius

	3.2 Taloudellinen kestävyys
	3.3 Sosiaalinen kestävyys

	4 Kestävä kehitys yritystoiminnassa
	4.1 Kestävän kehityksen trendi kosmetiikka- alalla

	5 Kestävän kehityksen kampaamo
	5.1 Kierrätys
	5.2 Vastuullinen toiminta
	5.3 Atmoksen kestävän kehityksen periaatteet

	6 Markkinointi
	6.1 Vastuullisuusmarkkinointi
	6.2 Brändimarkkinointi ja mielikuvamarkkinointi
	6.2.1 Sosiaalinen media
	6.2.2 Vaikuttajamarkkinointi


	7 Sisältöstrategia
	7.1.1 Sisältömarkkinointi
	7.1.2 Sisältökalenteri

	8 Markkinointisuunnitelma ja sisältökalenteri Atmokselle
	8.1 SOSTAC-malli.
	8.2 Sisältökalenterin toteuttaminen Excel- taulukkolaskentaohjelmalla
	8.3 Toteutus ja seuranta

	9 Johtopäätökset ja pohdinta
	Lähteet
	Liitteet

