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LIITE 1: Markkinointiviestinnan vuosikello



1 JOHDANTO

Tama opinndytety0 kasittelee markkinointiviestintdd ja tavoitteena on luoda
markkinointiviestinndn vuosikello toimeksiantajalle. Ennen toiminnallista osuutta,
opinndytetydssa kaydaan teoreettisesti 1&pi markkinointia, markkinointiviestintaa ja
markkinoinnin suunnittelua. Toiminnallisen osuuden luomiseksi, kdydaan lapi
erilaisia  analyyseja ja otetaan huomioon toimeksiantajan  kadyttamét
markkinointikanavat. Markkinointiviestinndn vuosikellolla saadaan aikaseksi koko
vuoden kattava markkinointisuunnitelma, jonka toteuttaminen on yksinkertaista sen
helppolukuisuutensa vuoksi. Vuosikelloa on mahdollista hyddyntédd markkinoinnissa
loputtomasti, silla markkinointiviestinnan vuosikello on antaa raamit markkinoille ja

siihen on kirjattu yritykselle tarkedt ajankohdat, mitka pysyvat samana.

Opinndytetyn toimeksiantajana on Kynsistudio Tatzy, joka on toiminut Loimaalla yli
kymmenen vuotta tarjoten kauneudenhoitopalveluita asiakkaille. Yrityksen
markkinointi painottui alkuaikoihin, kun yritys perustettiin. Aikojen saatossa
markkinointi on vahentynyt huomattavasti, eika yrityksella ei ole ollut merkittavaa

markkinointia moneen vuoteen.

Digimarkkinointi on tata paivaa ja lahes tulkoon kaikki ihmiset kédyttavéat jonkinlaista
digitaalista laitetta. Digimarkkinointi pitad sisélladn kaikki digitaaliset materiaalit ja
viestinnét. Voisi sanoa, ettd markkinoinnilta ei voi valttyd. Jokaisen yrityksen on
kannattavaa hyodyntaa digitaalista markkinointia, silld se on kustannustehokasta ja

markkinointi voidaan kohdentaa oikealle kohderyhmalle. (Ramd 2019, 6-7.)



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnéytetyon toimeksiantaja on kauneusalan yritys, joka toimii toiminimelld
Kynsistudio Tatzy. Loimaalla sijaitseva kynsistudio on alun perin perustettu vuonna
2010. Tamaénhetkinen Kynsistudio Tatzyn omistaja on ostanut yrityksen itselleen
vuonna 2013 ja tydskentelee sielld yksin. Kynsistudion palvelutarjontaa kuuluu
akryylirakennekynnet, mutta myds ripsienpidennykset ja suihkurusketukset, yrityksen
nimestd huolimatta. P&&painotus tarjottavista palveluista on akryylirakennekynsissa,
vaikkakin viime vuosina ripsienpidennyksien kysyntd on noussut huomattavasti.
Taméan myota yrittdja on kouluttautunut tekemaan klassisten ripsienpidennysten myo6té
myo6s hybridi- ja volyymiripsienpidennyksié. Liséksi yritt4ja jalleenmyy muutamia
tuotteita asiakkailleen — kynsinauha6ljyjé, ké&sirasvoja ja ripsishampoita. (Virta
henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Kynsistudio Tatzyn yritt4ja on koulutukseltaan restonomi, mutta on aina ollut
kiinnostunut kauneudenhoidosta. Yrittdjan mukaan intressi akryylirakennekynsien
tekoon on saanut alkunsa kummitédiltd, joka toimi kynsiteknikkona. Aluksi yrittaja
teki akryylirakennekynsia vain harrastuspohjalta omaksi ilokseen, mutta ei mennyt
kovin kauaa, ettd han opiskeli kummitétinsa tavoin kynsiteknikoksi. Oppiakseen
akryylirakennekynsien teon, han hankki itselleen Odyssey Nail Systemin kautta
todistukset kynsien ja akryylirakennekynsien teosta sekd salonkitydskentelysta.
Ostettuaan Kynsistudio Tatzyn itselleen, ei mennyt kuin muutama kuukausi, kun tuore
omistaja halusi laajentaa palvelutarjontaansa. Yrittdjd osallistui Pina Parien
ripsienpidennyskoulutukseen voidakseen tarjota asiakkaille myds ripsienpidennyksia
akryylirakennekynsien rinnalla. Suihkurusketuksen hén lisasi valikoimaan vuonna
2014. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Yrityksen markkinointi on lahes olematonta, satunnaisia péivityksid Facebookin ja
Instagramin puolella. Markkinointikanavissa olevat julkaisut ovat pitkalti toivotuksia
juhlapdiving ja ilmoitusluontaisia julkaisuja yrittajan loman ajankohdista, mutta vain
muutamat julkaisut mainostavat yrityksen palveluita. Kynsistudio Tatzyn kaytdssa
olevat sosiaalisen median tilit ovat kuitenkin sisalloltdan vahaisia, eiké yrityksell& ole

sadnnollista tai suunniteltua markkinointia.



Opinnéytetyon tavoitteena on luoda toimiva markkinointiviestinnan vuosikello
Kynsistudio Tatzylle, jotta markkinointi aktivoituu molemmissa sosiaalisen median
kanavissa ja sitd mydden saataisiin yritykselle nédkyvyyttd. Markkinointiviestinnan
vuosikello helpottaa markkinoinnin toteuttamista, unohtamatta yritykselle tarkeita
ajankohtia, esimerkiksi kevadn valmistujaiset tai loppusyksynd alkavan
pikkujoulukauden. Ndin pystytaan takaamaan markkinoinnin saannéllisyys ja korrekti

sisalto.

3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 Tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tehdd toimeksiantajalle helppolukuinen ja
kayttokelpoinen markkinointiviestinnan vuosikello. Sen avulla toimeksiantaja pystyy
toteuttamaan vuoden kattavan markkinoinnin omiin sosiaalisen median kanaviin.
Markkinointiviestinnan vuosikello auttaa hahmottamaan jokaisen kuukauden niin
sanotut paatapahtumat eli ajankohtaiset tapahtumat, esimerkiksi kevaan valmistujaiset.
N&in ollen voidaan toukokuussa kohdentaa markkinointi valmistujille. Talla
periaatteella  kaydadn  jokainen  kuukausi ~ vuoden  ajan.  Valmista
markkinointiviestinndn vuosikelloa voidaan hyddyntdd rajattomasti eikd se ole
kiinnittaytynyt tiettyyn vuoteen. Ennen vuosikellon luomista pitéé selvittaa yrityksen

taménhetkinen markkinointitilanne ja kartoittaa kohderyhmat.

3.2 Toteutustapa

Opinndytety¢ tullaan toteuttamaan toiminnallisena, silla toimeksiantajalle on
tarkoituksena  luoda  markkinointiviestinndn  vuosikello.  Toiminnallisella
opinnaytetyolla saadaan aikaan ammatillinen tuotos, jossa yleensa ratkaistaan jokin
ongelma. Toiminnallisen opinnéytetydn tuotos pitaé olla toteutettavissa ja sisélloltaén

merkityksellista. Riippuen alasta, tuotos voi olla esimerkiksi suunnitelma tai ohjeistus,



mutta my0ds konkreettinen esine tai tapahtuma, esimerkiksi ndytelma tai podcast.
Toiminnallisessa opinndytetydssé taytyy méaarittad tavoite, suunnitella toteutus, valita
kehittdmistyon menetelmaé ja aikatauluttaa tekeminen. Tamén lisaksi mietitdan, miten
arvioidaan aikaansaatua tuotosta tai tuloksia, ja miten siitd keratddn palautetta.
Tuotoksen téytyy nojautua teoreettisesti pitdvddn tietoperustaan, jossa ilmenee
keskeiset kasitteet. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka 2022, 8-11.)

3.3 Tutkimusmenetelmét

Opinndytetytssa kaytetddn tiedonkeruumenetelmand haastattelua, milla kerataan
tietoa yrityksesté ja sen tdmanhetkisestd markkinointitilanteesta. Haastattelu tehdaan
toimeksiantajalle, joka on ensisijainen informaation ldhde opinndytetyon ajan.
Tutkimusmenetelmané haastattelu on yleinen ja helppo, sill4 haastattelussa saadaan
luontevasti ja nopeasti tietoa tutkittavasta asiasta. Haastattelumenetelmana tullaan

kayttamaan avointa eli strukturoimatonta haastattelua. (Oppariavun www-sivut 2023.)

4 MARKKINOINTI

Markkinointi on yksinkertaisuudessaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynnin
kasvattamista erinaisilla toimenpiteilla. Markkinoinniksi luokitellaan kaikki ne
toimenpiteet, joiden tavoitteena on myynnin kasvattaminen. Sen onnistumiseksi taytyy
ymmartéa asiakkaiden tarpeet ja vastata niihin kilpailijoita paremmin. Taman lisaksi
pitdd tuntea asiakkaat, jotta pystytddn kertomaan tuotteista tai palveluista asiakkaita

kiinnostavalla tavalla. (R&mé 2019, 3.)

Markkinoinnilla on aina kohderyhmd, jota houkutellaan ostamaan yrityksen
tuotteita/palveluita. Kohderyhmé voi olla tulevat, nykyiset tai entiset asiakkaat tai
mahdollisesti kaikki edelld mainitut. Kohderyhman valikoituminen riippuu
markkinoinnin tavoitteesta, halutaanko saada uusia asiakkaita, yllapitaa

asiakassuhteita vai aktivoida vanhat asiakkaat. (Méantyneva & Sinivuori 2001, 94-95.)
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Markkinoinnissa yhdistyy strategia ja taktiikka, mika tarkoittaa tapaa ajatella ja toimia.
Strateginen  markkinointiajattelu  sisaltdd arvon tuottamisen ja  taktiset
markkinointitoimenpiteet sisaltdvat markkinoinnin Kilpailukeinojen yhdistelman,
toisin  sanoen markkinointimixin.  (Bergstrom & Leppanen 2021, 18.)
Markkinointimixia voidaan kutsua myods nimelld 4P, jonka on kehittdnyt Jerome
McCarthyn (kuvio 1). 4P on markkinointimalli, jossa ilmenee markkinoinnin
kilpailukeinojen kokonaisuus. Nimi on perdisin neljasta P-kirjaimesta: tuote (product),
hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestintd (promotion). (Puranen 2018;
Ramo 2019, 3.)

4P - MARKKINOINTIMIX

PROMOTION [J';LKAECLEU]
(MARKKINOINTI-
VIESTINTA)
PRICE PRODUCT
(HINTA) (TUOTE)

Kuvio 1. 4P - Markkinointimix

Ensimmainen osa 4P:n markkinointimallista on tuote (product), jonka avulla pystytaan
vastaamaan asiakkaan tarpeeseen tai haluun. Sen ei tarvitse olla fyysinen objekti vaan
se voi olla my0s palvelu tai perati henkild, idea tai paikka organisaatiossa. (Puranen
2018.)

4P:n markkinointimallin toinen osa on hinta (price). Kannattavuus on yrityksen

lilketoiminnan peruselementti ja tuotteen hinta vaikuttaa siihen suurilta osin.
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Tuotehinnoittelussa tarvitsee ottaa huomioon, mitd hinnalla halutaan viestittaa ja
kuinka paljon kohderyhméd on valmis maksamaan tuotteesta. Jos markkinoidaan
laadullista tuotetta pilkkahintaa, se saa monet epdrdimaan voiko halvalla saada
laadukasta. Hinta on kilpailukeinoista painoarvoltaan painavin, silla hinta vaikuttaa

vahvasti kilpailuasemaan ja katteen muodostumiseen. (Puranen 2018.)

Jakeluun (place) siséltyy myyntipaikka, saatavuus ja jakelutie, ja ndma muodostavat
markkinointimallin kolmannen P-kirjaimen (place). Myynnin onnistumiseksi pitaa
asiakkaan ja tuotteen kohdata, ettd ostotilaisuus on mahdollista. Téssa tapauksessa
korostuu kohderyhmén tunteminen — taytyy tietdd missa halutut asiakkaat ovat ja

ostavatko he tuotteen ennemmin verkko- vai Kivijalkakaupasta. (Puranen 2018.)

4P-markkinointimallin viimeinen P koostuu markkinointiviestinnasta (promotion).
Markkinointiviestinndlla tarkoitetaan yrityksestd ulospéinsuuntautuvaa viestintéa,
jonka péaatarkoitus on luoda yrityskuvaa ja tuoda esille yrityksen tuotteet tai palvelut.
Ainoastaan yrityskuvan ja yrityksen tuotteiden tai palveluiden esille tuominen ei riita,
vaan markkinointiviestinnan tarkeimpiin tehtéviin kuuluu myo6s informoida hinnoista
ja saatavuudesta. Kuitenkin loppujen lopuksi markkinointiviestinnalld yritetdan vain

saada aikaan kannattavaa myyntié. (Osaava yrittajan www-sivut 2023.)

5 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on nimensa mukaisesti viestintda ja se on markkinoinnin osa.
Yrityksen myynnin kasvattaminen on markkinointiviestinnan p&atavoite, mutta
markkinointiviestinndssa on olennaista hahmottaa kokonaiskuva ja mitka asiat
vaikuttavat siihen. On vaikeaa tavoittaa uusia asiakkaita, jos he eivét ole tietoisia
yrityksesta tai jos asiakkailla ei ole mink&énlaista mielikuvaa myytavésta tuotteesta tai
palvelusta. Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessin
jokaiseen vaiheeseen. (Osaava yrittdjan www-sivut 2023.) Onnistuakseen
markkinointiviestinndssa, on sen tapahduttava pitkajanteisesti ja eri viestintdkanavissa

tavoittaakseen eri kohdeyleiséd. N&in saadaan yritykselle jatkuvaa ja kattavaa
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nékyvyyttd, mikd puolestaan johtaa yrityksen tunnettavuuteen, mikd vaikuttaa
kiinnostukseen, luottamukseen ja paremmuuteen suhteessa kilpailijoihin. Loppujen
lopuksi markkinointiviestinnan perimmainen tavoite on saada aikaan myyntia.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 254.)

Markkinointiviestinndn sanoma kertoo yrityksen lupauksen vastaanottajalle, joten
sanoman taytyy olla merkityksellinen ja puhutella vastaanottajaa. Sanomia on
mahdollista tarkastella kahdesta eri nakokulmasta, joko siséllostd eli mitd sanotaan tai
muodosta eli miten sanotaan. Vaikuttavia tekijoéitd sanoman sisaltoon ja muotoiluun
ovat tuote tai palvelu, hinta, kilpailijat, ympaéristo, tavoitteet, yhteistybkumppanit ja
kohderyhmé. (Isohookana 2007, 105-106.)

Markkinointiviestinndn tarkeimmat nelja muotoa ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta (kuvio 2).
Oleellisemmat ovat mainonta ja henkilékohtainen myyntity6, jota tdydennetédan muilla
markkinointiviestinndn muodoilla. Markkinointiviestinndn toteuttaminen ei ole
sidonnainen mihinkaan tiettyyn, vaan sitd voidaan toteuttaa usealla eri tavalla, muun
muassa kayttamalla mainonnan eri muotoja tai pitdd myynnin edistamiseksi
tapahtumia — esimerkkind K-Citymarketin pitamat Mammuttimarkkinat ovat

erinomainen esimerkki myynnin edistamisesté. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 253.)
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MYYNTITYO

&

MARKKINOINTL-  wyvunin
\IEST]NTA EDISTAMINEN

R /
\ TIEDOTUS- P

JA
SUHDETOIMINTA

MAINONTA

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan muodot

5.1 Myyntityo

Henkil6kohtainen myyntityd on tuotteen myymista asiakkaalle ja potentiaaliselle
asiakkaalle kasvotusten. Kasvotusten tapahtuva vuorovaikutteinen kanssakdyminen
on tehokkain tapa viestinndssd. (Karjaluoto 2010, 87.) Myyntitydn tarkeimpiin
tehtaviin kuuluu asiakkaan ostopaatoksen tukeminen ja vahvistaminen seka
asiakassuhteiden vyllapitaminen. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityé ei ole niin
suuressa arvossa kuin puolestaan yrityksille kohdistuvassa myyntity6ssa, missé
yritetddn markkinoida esimerkiksi asiantuntijapalveluita yrityksiin ja organisaatioihin.
Kuluttajamarkkinoinnissa myyntityd on suurimmalta osaltaan asiakassuhteiden

hankkimista ja niiden yllapitoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 315.)

5.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamista voidaan kutsua myds menekinedistdmiseksi, mutta kdytettdessa

kumpaa nimitystd tahansa, on molempien tavoite onnistua myynnissa.
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Myynninedistdmistapoja on muun muassa ilmaiset ndytteet tuotteista ja/tai
osallistumiset messuille. (Karjaluoto 2010, 61.) Myynninedistamisen paaedellytys on
saada uusia asiakassuhteita, mutta myds saada aikaisemmat asiakkaat ostamaan
enemman. Myynninedistamisté k&ytetddn myos jalleenmyyjiin, jolloin tavoitteena on
saada jalleenmyyjat myymaan tuotetta. Onnistuakseen myynninedistdmisessd, on
olemassa monia erilaisia myynninedistdmistapoja. Tutuimmat  kuluttajiin
kohdistuvissa  myynninedistamiskeinoista on ilmaiset ndytteet tuotteista,
asiakaskilpailut ja pakettitarjoukset. Kolme yleisinta ja tarkeintd myynninedistdmisen
muotoa on messut, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. Yritykset esittelevéat
tuotteitaan ja yritystadn messuilla, mink tarkoitus on edistdd myyntia ja tavata uusia
asiakkaita. Sponsorointi on yleensa rahallista tukemista jollekin kohteelle ja
vastineeksi saadaan yritykselle tai/ja tuotteelle huomiota ja nakyvyyttd. Sponsoroinnin
kohde voi olla henkild, tapahtuma tai muu kohde, jonka valista suhdetta kutsutaan
yhteistyoksi. Urheilu on suosituin sponsoroinnin kohde ja erityisesti jadkiekko.
Tapahtumamarkkinointi on yrityksen oman tapahtuman jarjestdmistd, esimerkiksi
lanseeraustapahtuma uuden tuotteen myota tai koulutuspaivia

asiantuntijaesityksineen. (Bergstrom & Leppénen 2021, 343-348.)

5.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan saadun julkisuuden hyddyntdmistd viestinndssa.
Sponsorointi on yleisin keino saada julkisuutta. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla eli
PR:114 yritetddn saada aikaan myonteistd suhtautumista ja tiedon jakamista. PR-
toiminta kohdistuu moneen eri tahoon, joten sen toteuttaminen on monipuolista ja
monikeinollista. Tunnetuimmat tiedotus- ja suhdetoiminnan keinot ovat erilaiset PR-
tapahtumat, tiedotusmateriaalit, yrityksen avoimien ovien -pdivat ja osallistumiset

hyvéntekevaisyyteen. (Bergstrom & Leppénen 2021, 350.)

5.4 Mainonta

Mainonta on mainostettavan tuotteen/palvelun myynninedistdmista ja sitd voidaan
harjoittaa eri muodoissa. Mainonnan muodot luokitellaan kolmeen paakategoriaan,

jotka ovat mainonnan tavoite, kohde ja mainosvaline. Mainonta voidaan toteuttaa



15

jatkuvana ja pitké&kestoisena tai lyhytkestoisina kampanjoina. Riippumatta kampanjan
kestosta, tarvitsisi niiden olla kesken&in saman linjaista ja toisiaan tukevaa.
Molemmissa on tarkead yllapitad valittua visuaalista ilmetta yhtendisyyden vuoksi.
Monipuolisessa mainonnassa ei keskitytd vain toiseen vaan k&ytetadn molempia
tarpeiden mukaisesti. Pitkdkestoinen mainosviestintd antaa pitkdaikaista nakyvyytta,
kanavina muun muassa yrityksen verkkosivut, sosiaaliset mediat — se siis tekee
yrityksestd tunnettavampaa. Lyhytkestoinen kampanja on nimensa mukaista
kampanjointia: mainos- ja suoramainoskampanjat, mutta myos
myynninedistamistapahtumat ja kertaluonteiset tiedotteet, etta julkaisut luokitellaan

lyhytkestoiseen kampanjointiin. (Bergstrom & Leppénen 2021, 260.)

5.5 Mainonnan muodot

Mainonnan muotoja on monenlaisia ja niiden luokittelu riippuu minka kautta sita
tarkastellaan. Mainonnan muotoa voidaan tarkastella mainonnan tavoitteen, kohteen
tai mainosvélineiden mukaan (kuvio 3). Huolimatta mainonnan muodosta, joka ikisen
lopullinen tavoite on tuotteen/palvelun myynnin lisé&minen. (Bergstrém & Leppénen
2021, 260.)
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Kuvio 3. Mainonnan muodot

5.5.1 Mainonnan tavoite

Mainonnan muotoa voidaan tarkastella tavoitteen mukaan. Mainonnan tavoite pyrkii
vaikuttamaan kohderyhmé&an erindisin keinoin. Tavoite voidaan jaotella neljééan
kategoriaan: informoiva, suostuteltava, muistuttava ja vahvistava. Informoiva
mainonta on tiedottamista yrityksen tuotteista/palveluista ja siihen liittyvista asioista,
mm. hinnanmuutos. Suostuttelevan mainonnan tavoite on onnistua vaikuttamaan
asiakkaan tuntemukset myonteiseksi yrityksestd. Muistutusmainontaa kéytetdan
herdttdmaan asiakkaan mielenkiinto uudestaan tuotteeseen/palveluun. Suhdetta
vahvistavan mainonnan tarkoituksena on vahvistaa asiakassuhdetta. (Bergstrom &
Leppéanen 2021, 260; Vuokko 2003, 195.)

5.5.2 Mainonnan kohde

Mainonnan  muotoja  voidaan maééritelld  mainonnan  kohteen  mukaan.
Kohdeluokitteluun kuuluvat tuotemainonta, yritys- tai organisaatiomainonta, julkisten

palvelujen mainonta ja mielipidemainonta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 260.)

5.5.3 Mainonnan mainosvélineet

Mainonnan mainosvalineet ovat yksi tapa tarkastella mainonnan muotoja.
Mainosvalineiden luokittelun  yleisimmét kategoriat ovat mediamainonta,
suoramainonta ja muut tadydentdvit mainonnan muodot. Mediamainontaa kuuluu
radio-, televisio-, lehti- ja verkkomainonnat. Suoramainontaa on painettua
osoitteellista ja osoitteetonta, sekd sahkoistd mobiili- ja sdéhkdpostimainontaa. Muu
mainonta on toimipaikkamainontaa, tapahtumiin liittyvdd mainontaa ja mainoslahjat
(Bergstrom & Leppénen 2021, 260-261.) Oikean mainosvélineen valinta riippuu siit,
ettd mika mainosvaline tavoittaisi kohderyhman oikea-aikaisesti ja taloudellisesti.
Mainosvalineet poikkeavat toisistaan ja onkin tarkeéda valita oikea mainosvaline, jonka

viestimiskyky on tehokkain valitulle kohderyhmalle. (Rope 2000, 311.)
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6 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisen markkinointiviestinnan termille on monenlaisia maaritelmia. Esimerkiksi
englanninkielisessa  kirjallisuudessa  kéytetddn digitaalisesta markkinoinnista
lyhennettd DMC. Lyhennettd kdytetdan, kun markkinointiviestintd on mediassa tai se
on muodoltaan digitaalista. (Karjaluoto 2010, 13.) Useimmiten digitaalisella
markkinointiviestinnalld  tarkoitetaan = markkinointiviestintdd, joka tapahtuu
digitaalisissa kanavissa. Niitd ovat esimerkiksi sahkopostilla 1&hetettavéat uutiskirjeet,
bannerimainonta internetsivuilla ja eri sosiaalisten medioiden kanavissa tapahtuva
mainonta. (Rdmo 2019, 6.)

Kohdentaminen digitaalisissa kanavissa on helpompaa, silla nykyisin monet
sosiaalisen median kanavat tarjoavat markkinoinnin kohdentamista tavoitellulle
kohderyhmélle. On mahdollista rajata mainos nadkyméan vain halutun ikaisille
henkilGille, jotka asuvat tietyssa paikassa. Nain ollen markkinointi on tehokkaampaa,
kun pystytdan vaikuttamaan mainoksen nékymiseen vain niille, jotka voisivat olla
potentiaalisia asiakkaita. (R&mod 2019, 7.) Markkinoinnissa on myods tarkeéda
huomioida asiakassuhteen yllapitaminen ja digitaalinen markkinointiviestinta on
tehokas keino tavoittamaan jo olemassa olevat asiakkaat. Nykypéaivana suurin osa
ihmisista kayttada internetia ja siksi myds mainostajat panostavat entisestaan sielld

nakymiseen. (Karjaluoto 2010, 14.)

7 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinndn suunnittelussa tdytyy tietdd kohderyhménsa ja niiden
viestintdympéristonsa seka suunnitella viestinti vastaamaan viestintdympaéristod. Kun
ldhdetddn markkinointiviestinndn suunnittelua suunnittelemaan pitdd sen pohjautua

markkinointistrategiaan ja markkinointisuunnitelmaan. (Vuokko 2003, 131-134.)
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7.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kertoo, miten Kkilpailukeinoilla saavutetaan tavoitteet ja
paamaarat. Tavoitteiden ja paadmaarien saavuttaminen vaatii
markkinoinnintoimenpiteita. Markkinoinnintoimenpiteet ovat osa
markkinointisuunnitelmaa ja ne kirjataan markkinointisuunnitelmaan. Toimenpiteet
voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan, jatkuviin ja kertaluonteisiin. Jatkuvat toimenpiteet
ovat esimerkiksi sosiaalisiin median kanaviin sadnndllisesti julkaistavat postaukset ja
verkkosivujen yll&pito. Kertaluonteisiin toimenpiteisiin lukeutuvat kampanjat ja
tapahtumat. (Bergstrom & Leppénen 2021, 28.)

Lyhyesti  ilmaistuttuna  markkinointistrategian ~ pdatavoite on  hahmottaa
markkinointitoimenpiteet, jotka auttavat saavuttamaan tavoitteet. Tavoitteet riippuvat
yrityksestd, esimerkiksi juuri toimintansa aloittanut yritys havittelee tunnettavuutta,
jolloin yrityksen tuottama palvelu tulee ensimmaisena asiakkaan mieleen tai yritys
haluaa tietyn prosenttimédran myynnin kasvun palvelulleen. Tavoitteiden on oltava
mitattavissa, jotta niiden toimimista voidaan arvioida. (Markkinointirouta www-sivut
2022.)

Markkinointistrategiassa selvitetddn yrityksen nykytila erilaisilla analyyseillg,
maadritellddn halutut tavoitteet ja valitaan toimenpiteet tavoitteen saavuttamiseksi.
Markkinointistrategian pituus vaihtelee yleenséd vuodesta, kolmeen vuoteen.

(Markkinointirouta www-sivut 2022.)

7.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma pohjautuu markkinointistrategiaan ja sen tarkoituksena on
kertoa paremmin, miten strategia tullaan toteuttamaan ja millaisella aikataululla.
Markkinointisuunnitelma taytyy olla realistinen voidakseen olla toteutumiskykyinen.
Onnistunut ~ markkinointisuunnitelma  auttaa ~ markkinoinnin  toteutuksessa
helppolukuisuutensa ja tasméllisyytensé ansiosta. Sen sisalté pohjautuu tavoitteisiin,
toimenpiteisiin ja niiden kustannuksiin, toteutusajankohtaan ja vastuuhenkil6ihin.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 30.) Markkinointisuunnitelmassa kay ilmi

toimenpiteet, joiden avulla yritetddn pé&&std haluttuun tavoitteeseen. Keinojen
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toteutumista valvotaan tavoitteiden ja mittareiden avulla. (Markkinointirouta www-
sivut 2022.)

7.3 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Markkinointiviestinnan suunnittelua voidaan ja pitaa rinnastaa
markkinointisuunnitelmaan, silld niiden taytyy olla linjaukseltaan samankaltaisia.
Markkinointiviestinnan suunnittelua tarkastellaan kolmen yleisen ndkdkulman kautta,
jotka ovat viestintakeinon suunnittelu, kampanjakohtainen suunnittelu tai yritystasolla
vuosittain tapahtuvan viestinnan suunnittelun ndkokulmasta. Markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessissa taytyy osata mééritella ongelmat ja mahdollisuudet, tavoitteet,
kohderyhmét, budjetti, markkinointiviestintékeinot, toteutukset ja
arviointimenetelmat. (Vuokko 2003, 133-134.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu l&htee yrityksen tdmanhetkisesta tilanteesta, joka
selventdd mitkd ovat yrityksen ratkaistavat ongelmat ja hyddynnettévat
mahdollisuudet. Kun on analysoitu ongelmat ja mahdollisuudet, siirrytdén
madrittelemaan tavoitteet. (Vuokko 2003, 134.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa pyritadn padsemaan tavoitteisiin. Viestinnalla
koetaan  saada aikaan  viestinndn  kohteessa  positiivista  vaikutusta.
Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan tarkastella erilaisista nakdkulmista, muun
muassa vaikutustasot, vaikutusten kohdistuminen, vaikutushetki ja vaikutuksen kesto
seka suorat ja valilliset vaikutukset. (Vuokko 2003, 36.)

Markkinointiviestinndn  suunnitteluprosessin ~ seuraava vaihe on maarittda
kohderyhmét, jotta pystytddn vastaamaan vastaanottajan tiedontarpeita.
Kohderyhmien maéérittelyssa taytyy ottaa huomioon, millaisilla markkinoilla yritys
toimii ja mitkd tahot vaikuttavat ostoprosessiin ja ostopaatokseen. (Isohookana 2007,
102.) Markkinointiviestinnédn kohderyhmiin lukeutuu muun muassa ostajat: nykyiset,
tulevat ja mahdolliset. Mutta kohderyhmi& voi olla myds mediat, jalleenmyyjat ja
suosittelijat. Onnistuakseen markkinointiviestinndssd on madriteltdva yritykselle

tarkeat kohderyhmat ja selvitettava, missa markkinointikanavissa kohderyhmét ovat ja
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mihin tarkoitukseen he markkinointikanavia kayttavat. Taman lisaksi tdytyy ottaa
huomioon asiakkuuden vaihe — onko asiakkaan tarve jo syntynyt vai pitdédko se
herattaa. (Bergstrom & Leppénen 2021, 253-254.)

Markkinointiviestintakeinoja ~ on  mainonta,  henkilékohtainen  myyntityd,
myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestintakeinojen
valintaan vaikuttaa kohderyhmat. Téssa vaiheessa hahmotellaan budjettia, ja
suunnitellaan toteutusta ja sitd mydden budjetti vahvistuu tarkemmaksi. (Bergstrom &
Leppéanen 2021, 253.)

Markkinointiviestinndn toteutusta on myds suunniteltava. Sen pohtimiseen kéytetaan
seuraavia aihealueita hyddyksi: organisointi, resurssointi ja aikataulutus.
Organisoinnilla muutetaan suunnitteluprosessin vaiheiden aiemmin péatetyt asiat
konkreettiseiksi toimenpiteiksi. Resurssoinnilla selvitetddn suunnitelman toteutukseen
tarvittavat resurssit. Aikataulutuksella selventyy, missa aikataulussa kampanjat ja eri
viestintakeinot toteutetaan. (Vuokko 2003, 160-161.)

Markkinointiviestinndn  suunnittelun ~ viimeinen  vaihe  on maaritella
arviointimenetelmét (arviointikeinot). Arviointimenetelmien avulla selvi&dd, miten
markkinointiviestintd on toteutunut ja parjannyt. Arviointeja kannattaa sisallytt&é
tekemiseen jo ennen eikd vain loppuarvioimiseen. N&in saadaan parempi
kokonaiskuva tutkittavasta asiasta. Arviointikeinot voidaan maéarittdd joko
tapauskohtaisesti tai tietyn viestintdkeinon osalta aina tietynlaisia arviointimenetelmia.
(Vuokko 2003, 163.)

7.4 Lahtokohta-analyysit

Markkinointiviestintasuunnitelman luominen vaatii erilaisten analyysien tekemistéa.
Analyysit kertovat tamdanhetkisen tilanteen ja auttavat hahmottamaan mitk& ovat
ongelmakohtia ja mitd mahdollisuuksia on. Ongelmien ja mahdollisuuksien jalkeen

pystytdan maarittelemadan tavoitteet ja kohderyhmat. (Vuokko 2003, 134.)
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Lahtokohta-analyysit kertovat yrityksen ja markkinoiden tilanteen. Osa-alueet, jotka
kuuluvat l&htokohta-analyysiin ovat yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-
analyysi ja ymparistéanalyysi (kuvio 4). Nama nelja osa-aluetta pitdvat sisallaan
kaikki ne tekijat, jotka vaikuttavat yritykseen ja markkinointiin. Lahtokohta-analyysin
jalkeen on tarpeellista koota kaikki yhteen, ettd niista voidaan tehda johtopaatoksia.
SWOT-analyysid on hyva hyodyntdd, kun halutaan koota erillisten analyysien
yhteenvedot yhteen analyysiin. (Rope 2000, 464-469.)

YRITYSANALYYSI MARKKINA-ANALYYSI

LAHTOKOHTA
ANALYYSIT

YMPARISTOANALYYSI KILPAILIJA-ANALYYSI

Kuvio 4. Laht6kohta-analyysit

7.4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin avulla selvitetddn yrityksen siséistd toimivuutta ja tdmanhetkistd
kokonaistilannetta. Yritysanalyysia kootessa voidaan ottaa monia tekijoita huomioon,
mutta on tarkedd valita yrityksen menestyksen kannalta oleelliset tekijat
tarkastelevaksi. N&in pystytaan pitdméan kasiteltavien tekijoiden joukko hallittavana.
Yrityksen sisdista toimivuutta arvioidaan esimerkiksi osaamisen ja resurssien osalta.
Kokonaistilanteeseen voidaan siséllyttda esimerkiksi talous ja markkinointi.

Markkinointia tarkastellessa on syytd selvittdd markkinoinnin toteutus ja
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tuloksellisuus. Yritysanalyysin analyysilajeja esitelldadn kuviossa 5. (Puranen 2018b;

Rope 2000, 465-466.)
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Kuvio 5. Yritysanalyysin analyysilajit

7.4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi arvioi yrityksen kilpailutilanteen. Analyysi auttaa hahmottamaan
yrityksen Kilpailijat ja perehtyméan heihin paremmin. Analyysin avulla pystytdan
ennakoimaan Kilpailijoiden toimenpiteitd.  Kilpailija-analyysin  analyysilajeja
esitellddn kuviossa 6. (Puranen 2018b; Rope 2000, 466-467) Kilpailija-analyysin
tarkoituksena on ymmartaa kilpailijoiden toimintaa ja ndin parantaa omaa paikkaansa
markkinoilla. Kilpailija-analyysin idea on selvittdd Kkilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet. Kun ldhdetdan rakentamaan analyysid, pitaa selvittaa yrityksen kilpailijat.
Taman jalkeen valitaan kriteerit, joiden valossa tarkastellaan kilpailijoita, esimerkiksi
millainen kilpailijoiden sisaltomarkkinointi on sosiaalisessa mediassa. (Kananen
2018, 20-23.)
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Kilpailije-
analyysin

analyysilajit

Kuvio 6. Kilpailija-analyysin analyysilajit

7.4.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysi selvittdd markkinatilanteen ja keskittyy tarkastelemaan yrityksen
asiakkaita monesta eri nakokulmasta. Markkina on alati muuttuva, joten muutokset on
syytd ottaa huomioon analyysissd. Markkina-analyysin analyysilajeja esitelld&n
kuviossa 7. (Puranen 2018b; Rope 2000, 466.)

Markkina-

analyysin
analyysilajit

Kuvio 7. Markkina-analyysin analyysilajit
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7.4.4 Ympéristoanalyysi

Y mparistoanalyysilla saadaan kokonaiskuva yrityksen nykyisesta
toimintaymparistostd. Analyysi my6s auttaa huomaamaan odotettavissa olevat
muutokset. Ympéristdanalyysin analyysilajeja esitelld&n kuviossa 8. (Puranen 2018b;
Rope 2000, 467)
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Kuvio 8. Ympéristdanalyysin analyysilajit

7.4.5 SWOT-analyysi

”SWOT-analyysin nimi tulee englanninkielisista sanoista strengths (vahvuudet),
weakness (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat)” (Viitala &
Jylhd 2013, 43). SWOT-analyysilla eli nelikenttaanalyysilla méaaritellaén yrityksen
toimintaa. Sitd voidaan myos hyodyntéa kilpailijoiden tutkimisessa. Analyysin avulla
pystytéan tarkastelemaan sisdisia ja ulkoisia asioita samaan aikaan. Sisdisiin asioihin
kuuluu vahvuudet ja heikkoudet. Vahvuudet kertovat miten yritys menestyy ja
saavuttaa asettamansa tavoitteet. Heikkouksista ilmenee mitkd ovat yrityksen

menestymisen esteet. Ulkoisiin  asioihin  kuuluu mahdollisuudet ja uhat.
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Mahdollisuuksilla tarkoitetaan tekijoita, jotka edistavat yritystd menestymaan. Uhista

selvida mitka vaarantavat yrityksen menestymisen. (Kananen 2018, 17.)

Kun halutaan koota yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistdanalyysien yhteenvedot,
voidaan hyddyntdd SWOT-analyysia (kuvio 9). Kaytettdessd SWOT-analyysia
saadaan aikaan koottu analyysi, josta ilmenee p&atoksentekoon vaikuttavat tekijat.
(Rope 2000, 469.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET

SWOT
analyysi

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 9. SWOT-analyysi

7.5 Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan kanavat koostuvat useista kymmenista.
Markkinointiviestinnan kanavia on esimerkiksi sanomalehdet, televisio, radio,
ulkomainonta, suoramainonta ja internet. Oikean kanavan méarittad markkinoinnin
tavoite, mutta on syytd ottaa huomioon tuotteen tai palvelun ominaisuus,
myyntikanava, kohderyhman sijainti ja tiedontarve, markkinointiviestin luonne ja

yrityksen resurssit. (R&mo 2019, 43-45.)
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Yrityksen sosiaalisen median tilit riippuvat kdytettavista sosiaalisen median kanavista.
Tilien avulla luodaan yritykselle ilmaista ndkyvyyttd. Nakyvyyden onnistumiseksi on
oltava aktiivinen. Valittaessa yritykselle sopivia sosiaalisen median tileja, on tarkeaa
huomioida markkinointikanavan kayttotarkoitus, kayttajat ja yrityksen halutut
tavoitteet kayttéessa valittua sosiaalisen median alustaa. Sosiaalisen median tilien
kéyttdessa on hyvd myos panostaa viestinndn kaksisuuntaisuuteen ja
vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 268-269.)
Rajaan tassa kanavien kasittelyn kohdeyrityksen kannalta merkittaviin some-kanaviin
eli Instagramiin ja Facebookiin sekd sisallytdn ndyteikkunan yhdeksi

markkinointiviestintad kanavaksi.

7.5.1 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamissivusto, jonka kayttd on ilmaista. Jaetun
sisallon yhteyteen on mahdollista kirjoittaa kuvateksti. Kuvatekstiin lisatdan usein
hashtageja, joiden avulla saadaan kuva ndkymé&én hashtagin alaisena. Instagram on
oiva tapa jakaa yrityksen markkinointisisaltoa ja valokuvia yrityksesté. Instagramissa
voi tehda julkaisuja, tarinoita ja reels-videoita. Siella voidaan myds pitéa live-sessioita.

N&ma kaikki on erinomaisia tapoja saada nékyville yrityksen tuotteita tai palveluita.

“Instagramin kdyttdminen markkinointiviestinndn vilineend vaatii tavoitteellista ja
pitkdjanteista sitoutumista. Instagram toimii algoritmin méarittelemalla tavalla, eli
Instagram-kayttajien suosioon padseminen ja Instagramissa suuren seuraajamaéran
Saaminen ei valttdmaittd aina tapahdu jokaisen tilin kohdalla samalla tavalla.” (R&mo

2019, 57.)

Instagramin ollessa kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu alusta, on tarked&
kiinnittdd huomiota visuaaliseen ilmeeseen. Julkaisujen kuvatekstit ovat oiva tapa
syventa julkaisua entisestddn. Monipuolisuus on valttia, ei pida keskittyd vain yhteen
aiheeseen vaan on hyva pitdd tilin siséltd 3-5 pédaihealueessa valttadkseen
monotonisuutta. Sisalléllinen sisalto antaa asiakkaille enemmaén kuin kuvan tuotteesta,
sisallollisella sisallolld tarkoitetaan esimerkiksi aiheeseen liittyvid neuvoja.

Sosiaalisen median tavoite on olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, joten tilill&
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on hyvé hyoddyntéaa Instagramin tykkaa ja kommentoi -ominaisuuksia. Instagramissa
on valittavana erikseen Instagram Business, joka antaa sen kéyttdjalle dataa tililla

tapahtuvista tapahtumista. (Ramo 2019, 58.)

7.5.2 Facebook

Facebook on suurin sosiaalisen median kanava ja sen myoéta myos alustalta 16ytyy
paljon kayttdjia, ettd mainostajia. Facebookin suosia on selkeésti laskusuhdanteessa
nuorien kéyttdjien keskuudessa. Yritykset pystyvat hyodyntaméaén Facebookia
markkinoinnissaan Facebookin oman yrityssivupalvelun kautta. Suunnitelmallisuus
markkinointiviestinnassa on tarke&a ja niin se on myo6s Facebookin kéytdn kanssa.
Aktiivisuus on tdrkeintd, kun puhutaan sosiaalisen median tileistd. Facebookin
uutisvirta on jatkuvasti paivittavad, jotenka julkaisujen taytyy olla huomiota heréttavaa
tai kohdeyleison mielesta kiinnostavaa. Paivityksia tehdessd on hyva pitd4 mielessd,

ettd jokaisella julkaisulla taytyy olla jokin tavoite. (R&mo 2019, 63.)

Facebookin markkinointia voi tehda joko péivittdmalla itse julkaisuja sivulle tai voi
ottaa avuksi Facebookin maksullisen markkinoinnin keinot. Omaa paivitysta voi
sponsoroida eli ostaa sille lisdad nékyvyyttd, toiminnon ndppéryys piilee siind, etta
pystytdan valitsemaan kenelle pdivitys tulee ndkymaén, esimerkiksi tietyn ikaisille,
tietyssa paikkakunnalla asuvalle ja niin edelleen. Facebook tarjoaa Ads Manager -
palvelua, jossa voidaan tehdd Facebook-mainos. Facebook-mainos voi olla joko
mainos yrityksen sivusta tai yrityksen sivustolle vievd mainos — esimerkiksi
joulukuusimyyja mainostaa tulevaa joulua ja kehottaa ostamaan joulukuusen hanelta

kampanjahintaan. (R&mo 2019, 64.)

Facebook Insights kertoo Facebook-sivun analytiikasta. Tilastotiedot antavat
konkreettista tietoa muun muassa seuraajista ja paivityksista. Seuraajatiedoista selviaa
sukupuolijakauma, ika ja asuinpaikka. Pdivityksen tiedoista saadaan tietdd, onko ne
aiheuttanut positiivisia vai negatiivisia reaktioita. Positiiviset reaktiot ovat
peukutukset, kommentit ja jaot. Facebook Insights kertoo myds, milloin positiivinen

reaktio on tapahtunut, viikonpdivan ja perati kellonajan. Negatiiviset reaktiot ovat
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vahentyneet seuraajat, paivityksien piilottaminen ja péivityksien raportoiminen ne
roskapostiksi. (Ramo 2019, 64.)

7.5.3 Nayteikkuna

Néayteikkuna on yrityksen visuaalinen myyntikeino, jonka pé&atarkoitus on lisata
myyntid. Visuaalisella markkinoinnilla yritetaan kiinnittdé asiakkaan huomio ja saada
aikaan positiivinen elamys, joka ja& mieleen. (Juusela 2016, 8.) Néayteikkunalla
saadaan helppoa mainontaa yritykselle, etenkin pienyritykset hyotyvat
ikkunamainonnasta sen edullisuuden vuoksi. Nayteikkunan oleellisuus korostuu, kun
toimipaikka on sijainniltaan otollinen. Keskustassa sijaitseva toimipaikka on monen
ohikulkijan matkan varrella, minka takia ikkunamainontaan kannattaa panostaa, ett4
saadaan ohikulkijoiden huomio heratettyd. Nayteikkunassa voidaan hyddyntaa
myytévia tuotteita, mainostaa kampanjaa tai vain koristella se ajankohtaan sopivaksi.
Visuaalisesti kaunis ndyteikkuna toimii toimipaikan kayntikorttina. (Bergstrom &
Leppénen 2021, 271-272.)

8 MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO

Markkinointiviestinnan  vuosikelloon kirjataan toimenpiteet, joilla pyritaan
saavuttamaan halutut tavoitteet. Markkinointiviestinndn vuosikellosta kaytetaan
erilaisia nimityksi&, tutuin on markkinointiviestinnan suunnitelma. Vuosikello on
usein vuoden mittainen, mutta se ei ole vélttdmattémyys. Markkinointiviestinnan
vuosikello on réataloity yrityksen tavoitteiden valossa ja sen sisaltd kertoo miten,
milloin ja missé valittuja markkinointiviestinnédn toimenpiteita tullaan toteuttamaan.
Pienempien yrityksien vuosikello kattaa usein vain muutaman markkinointikanavan,
kun taas isojen yrityksien vuosikello on paljon laajempi ja voi perati keskittya
yrityksen jokaiseen brandiin. Vuosikello puretaan selkeyden vuoksi pieniin osiin,
yleensa kuukausiin. (Ramdo 2019, 32-33.)
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9 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA
TOIMEKSIANTAJALLE

Markkinointiviestinndn suunnittelussa otetaan huomioon tdmanhetkinen tilanne ja
siihen vaikuttavat tekijat. Tavoitteiden saavuttaminen on markkinointiviestinnan
padtarkoitus eika se onnistu ilman asiakkaita. Tavoitteiden pohjalta valitaan
asiakkuuksista haluttu asiakasryhma, joka toimii kohderyhména. Lopuksi on tarkeaa
selvittada, miten markkinointiviestinnéssé on pérjatty ja sen selvittdmiseen kaytetdan
arviointimenetelmi&. Lahtiessa suunnittelemaan markkinointiviestinnan suunnitelmaa

toimeksiantajalle, selvitetdan yrityksen nykytila analyyseilla.

9.1 Analyysit

Analyysien avulla pystytddn kartoittamaan yrityksen tilanne esimerkiksi kilpailijoihin
suhtautettuna. Niiden avulla saadaan tietdd mahdollisuudet ja uhat, jotka ovat oleellisia
tietoja, kun lahdetddn méarittelemaan yrityksen tavoitteita. Analyysit antavat loistavan
katsauksen yrityksen tilanteeseen, auttavat tavoitteiden asettamisessa ja

saavuttamisessa.

9.1.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi auttaa hahmottamaan  yrityksen Kilpailijat ja kertoo
kilpailutilanteen. Pelkastadn kilpailijoiden nimedminen ei riitd vaan tarvitsee valita
kriteeri, jonka kautta Kilpailijoita tarkastellaan. Suunnitellessa markkinointiviestinnan
vuosikelloa sosiaalisen median kanaviin, valikoitui kriteeriksi kilpailijoiden

sosiaalisen median tilit.

Talla hetkella (kevéat 2023) Loimaalta loytyy Kynsistudio Tatzyn lisaksi toinen
kauneudenhoitopaikka, jossa voidaan laitattaa akryylirakennekynnet, mutta kyseinen
kauneudenhoitopaikka sijaitsee Loimaan keskustan ulkopuolella. Geelikynsien
tarjonta suurempi ja palvelu kuuluu viiden eri yrityksen palveluvalikoimaan.
Ripsienpidennyksien palvelutarjoama on monipuolisempaa kuin

akryylirakennekynsien. Loimaan seudulla seitsemén kauneudenhoitoliikettd tarjoaa
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palveluinaan ripsienpidennyksid ja viisi néista liikkeista sijaitsee keskustan alueella.
Tassé ei ole otettu huomioon kotistudioita vaan ainoastaan sellaiset kauneushoitolat

liiketiloineen, jotka tarjoavat palveluinaan ripsienpidennyksia.

Kilpailijoilta 16ytyy tilit molemmista sosiaalisen median kanavista, Facebookista ja
Instagramista. Muutaman yrityksen aktiivisuus somessa oli samalla tasolla kuin
Kynsistudio Tatzyn eli julkaisuja on laitettu harvakseltaan. Useampi Kilpailija
kuitenkin kayttad sometilejadn l&hes péivittdin, jakaen kuvia tehdyista ripsista ja

kynsistd. Tilien aktiivisuus nakyy seuraajamaarassa.

9.1.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kertoo yrityksen sisdisen toimivuuden ja kokonaistilanteen. Téssa
opinnéytetydssa yrityksen siséista toimivuutta analysoidaan resurssien ja osaamisen

nakokulmasta.

Kynsistudio Tatzy on yhden henkildn yritys, jossa tydskentelee vain omistaja itse.
Tama merkitsee sitd, ettd asiakkaita voidaan palvella vain yksi kerrallaan. Kynsistudio
Tatzyn tarjoamat palvelut, ripsien- ja kynsienlaitto, kestavat tunnista kahteen tuntiin.
Kynsistudio Tatzyn aukioloajat ovat arkisin aamukymmenesta iltakuuteen. Tahan
aikahaarukkaan mahtuu karkeasti kuusi asiakasta. Jos péivéan asiakasmaaréé kasvaisi
yhdelld asiakkaalla, tydpaiva pidentyisi véahintaan tunnilla. (Virta henkilokohtainen
tiedonanto 8.11.2022.) Toisin sanoen asiakasmaarat rajoittuvat yksintydskentelysta,

sill& resurssit ovat vain yhden tekijan varassa.

Yrityksen omistaja on kouluttautunut kynsimuotoilijaksi ja ripsiteknikoksi ja saanut
osaamisestaan todistukset, jotka ovat esilld liiketilassa. Akryylirakennekynnet on
kuulunut yrityksen palvelutarjontaan alusta asti, ja sen rinnalle tuli nopeasti myos
ripsienpidennykset. Yritys on ollut lahes kymmenen vuotta toiminnassa, ja vuosien
saatossa yrittaja on luonut tunnettavuuttaan ja luotettavuuttaan asiakkaille. Siind on
onnistuttu, silld asiakkaita tulee myds Loimaan ulkopuolelta — peréti Turusta ja
Tampereelta asti. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.) Menestyksen

isoimpana tekijdnd on ammattitaito tarjottavista palveluista.
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9.1.3 Markkina-analyysi

Laadittaessa markkina-analyysid, tarkastellaan sita usein joko asiakasnakokulmasta tai
markkinandkokulmasta. Asiakasnékokulmaan kuuluu kohderyhméat  ja
ostokayttdytyminen, kun markkinointindkdokulmaan kuuluu puolestaan kehitykset ja

muutokset.

Tarkastellessa markkinanakdkulman kautta, huomaamme mitenk& kauneudenhoidon
suosio on viime vuosina tasaisesti noussut ja yha useampi kayttad kauneushoitoloiden
tarjoamia palveluita. IThmisten kiinnostus kauneudenhoitoon nakyy kilpailijoiden ja
asiakkaiden mé&aran nousussa. Sen liséksi, ettd asiakasméarat ja kilpailijat ovat
lisddntyneet, on markkinoille rantautunut uusia kauneudenhoitopalveluita, muun
muassa brow lift eli kulmien laminointi. Asiakkaiden halut ja tarpeet voivat muuttua
ja niihin taytyy olla valmis vastaamaan. Kynsistudio Tatzy tarjoaa asiakkailleen kahta
palvelua, joiden suosio on noussut vuosien saatossa tasaisesti. Vaarana on, ettd
palveluiden suosio véhenee ja haitaksi muodostuu palvelutarjonnan valikoiman

suppeus.

Asiakasnakokulman kautta tutkiessa markkinatilannetta, selvida ettd Kynsistudio
Tatzyn asiakaskunnan ostokayttdytyminen on muuttunut. Asiakkaiden keskiostos on
noussut, silld monet haluavat laitattaa kynnet ja ripset kerralla kuntoon samassa
paikassa. Siitd syysta asiakkaat varaavat entistda herkemmin itselleen kynsien- ja
ripsienlaiton samalle péivélle. Kauneudenhoitopalveluiden suosion myo6té asiakkaiden
maaré ja ik&haarukka on kasvanut. Etenkin yha useampi tyoikainen haluaa laitattaa
ripsienpidennykset sen helppouden ja nayttdvyyden my6td. Moni on véhentanyt tai
peréti lopettanut meikkaamisen ripsienpidennyksien takia, silla ripsienpidennykset

antavat huolitellun ilmeen. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

9.1.4 Ympadristoanalyysi

Hahmottaakseen yrityksen toimintaymparistdd, tarvitsee tehdd ymparistdanalyysi.
Analyysin avulla ymmarretddn paremmin mitkd ymparistotekijat ovat yritykselle

suotuisia.
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Liiketila sijaitsee Loimaan ydinkeskustassa, torin valittémassa laheisyydessa. Katu on
vilkas ja moni kulkeekin liiketilan ohitse, joko autolla tai kdvellen. Katukuvassa on
monta erilaista yritystd, jotka muistuttavat olemassaolostaan nayteikkunoillaan.
Kynsistudio Tatzyn nayteikkuna on yksi suurimmista kadulla olevista ndyteikkunoista.
Suuri nayteikkuna tavoittaa ohikulkijat, mutta erityisesti ndyteikkunan somistus
heré&ttad ohikulkijoiden huomion. Néyteikkuna on yksi yrityksen mainonnankeinoista

ja ndyteikkunaa on syyta hyddyntaa.

9.1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa tutkitaan Kynsistudio Tatzyn vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia (kuvio 10). Naiden pohjalta pystytddn tekemaan paatelmia,

joiden valossa voidaan parantaa yrityksen liiketoimintaa.

Kynsistudio Tatzyn vahvuuksiin kuuluu ammattitaito. Yrittdja on kdynyt koulutukset,
joiden kautta h&n on saanut teoreettista ja kaytannollista osaamista kynsien- ja
ripsienlaitosta. Kynsistudio Tatzy on ollut melkein kymmenen vuotta olemassa ja
ammattitaito on ajan myo6té harjaantunut entisestaén. Vuosien saatossa kynsistudio on
saanut  vakiintuneen asiakaskunnan haalittua nimenomaan erinomaisella
ammattitaidollaan. Vahvuuksiin lukeutuu myds sijainti. Loimaan ydinkeskustassa
sijaitseva liiketila on julkisten liikenneyhteyksien varrella ja maksuttoman

parkkipaikan saa saman kadun varrelta, yleensé jopa liiketilan edesté.

Heikkoudet koostuvat markkinoinnin vahyydesta, suppeasta valikoimasta ja yhdesta
tekijastd. Tarkastellessa yrityksen sosiaalisen median tilien julkaisuja ja
toimeksiantajan omien sanojen mukaan, voidaan markkinointitoimet laskea yhden
k&den sormin. Kun kyseessd on palveluita myyva kauneudenhoitoliike, asiakkaat
haluavat ndhdd minkalaista kédenjalkea sielld tehdaan. Kuvat tehdyistd kynsista ja
ripsisté vaikuttaa merkitsevésti asiakkaan péaatokseen aikooko hén asioida liikkeessa.
Valikoima on suppea palveluiden, ettd tuotteiden osalta. Yritys tarjoaa asiakkaille
akryylikynsid, ripsienpidennyksié ja suihkurusketusta. Lisaksi on mahdollista ostaa
kynsinauhadljyd, kynsiviiloja, késirasvoja ja ripsishampoita. Kynsistudio Tatzyssa

tyoskentelee vain yksi henkild, yrityksen omistaja. Tdma on ehdottomasti isoin
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yrityksen heikkouksista. Kiireisempiné ajankohtina tarvitsee joko pidentaa tyopaivia
tai kieltdytyé asiakkaista, molemmilla on negatiivisia vaikutuksia. Toiminnan ollessa
vain yhden henkilén varassa, ovat riskit suuremmat. Sairaspoissaolo tarkoittaa, etta

koko liike on kiinni eik& tuloja saada.

Yrityksen  mahdollisuuksiin ~ sisdltyy  kysynndn  kasvu, viime vuosina
kauneudenhoidosta kiinnostuneiden ihmisten maara on lisaantynyt ja se nakyy uusien
asiakkaiden lukumadréan kasvusta. Mahdollisuus on lahted laajentamaan yritysta, silla
kysyntdd on kauneudenhoitopalveluille. Etenkin kun Kynsistudio Tatzy on ollut
markkinoilla ldhes kymmenen vuotta, on yritys vakuuttanut asiakaskunnan
ammattitaidollaan.  Valikoimaa on helppo ldhted lisddmaan erindisilla
kauneudenhoitoon liittyvilla tuotteilla ja palveluilla. Tuotevalikoiman kasvattaminen
voisi lahted erilaisista kynsituotteista, kynsilakoista, kynsilakanpoistoaineista ja niin
edelleen. Palveluvalikoimaa voisi laajentaa erilaisiin kulmakarvapalveluihin,

esimerkiksi brow lift, kestovérjays ja muotoilu.

Isoimmat uhat ovat inflaatio, kilpailijat ja yrityksen toiminta yhden tekijan varassa.
Ihmisten kiinnostus kauneudenhoitoon tuo my6s mukanaan uusia Kkilpailijoita
paikkakunnalle ja viime aikoina kilpailijoiden maéaré on ollut kasvussa. Yrityksen
toiminnan ollessa yhden tekijdn varassa, on resurssit vahéiset, jos tekijélle sattuu
jotain. Inflaatio on tuotteiden ja palveluiden hintojen nousua. Tarvikkeet mitd tarvitaan
akryylirakennekynsien ja ripsienpidennyksien laittamiseen, ovat nousseet hinnaltaan.
Pystydkseen kattamaan kulut, tarvitsee tarjottavien palveluiden hintaa nostaa.

Palveluiden hinnannousu voi vaikuttaa negatiivisesti asiakassuhteisiin.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET
Ammattitaito Markkinoinnin vahyys
Asiakaskunta Suppea valikoima

Sijainti Yksi tekija
SWOT
analyysi
Kysynnan kasvu Inflaatio
Laajentuminen Kilpailijat
Valikoiman lisddminen Yhden tekijan varassa
MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 10. SWOT-analyysi Kynsistudio Tatzysta

9.2 Tavoite

Toimeksiantaja kaipaa perusrunkoa markkinoimiseen, joka auttaisi hahmottamaan
paremmin markkinointia. Erityisesti toimeksiantaja haluaa saada s&&nnollisen ja
ajankohtaista markkinointisisaltod sosiaalisen median kanaviin. Tarkeimpind
tavoitteina on asiakassuhteiden yll&pito ja uusien asiakkuuksien saaminen.
Toimeksiantaja haluaa keinot, miten sailyttdd asiakkaat asiakkaana. Toivottua olisi
luoda uusia asiakassuhteita alkuvuoteen, jolloin yrityksen toiminta on hiljaisempaa
kuin verrattaessa esimerkiksi joulukuuhun, silld joulukuussa monet haluavat ehostaa
itseddn ennen juhlapyhid. Joulukuun asiakasméara on huomattavasti suurempi kuin
tammikuun asiakasméaré ja tata eroa halutaan kuroa kiinni. Tuotevalikoiman myynnin
vilkastuttaminen on myds yksi tavoitteista. Markkinointiin ei haluta kdytt44 rahaa,
vaan markkinointitoimenpiteet taytyy suunnitella toteutettavaksi niin, ettei rahaa
kaytetd.  (Virta henkilokohtainen tiedonanto  8.11.2022.) Tastd syysta
markkinointiviestinndn vuosikello tulee sisdltdmééan ehdotukset sosiaalisen median

tileihin, missd mainonta on ilmaista.
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9.3 Kohderyhma

Kohderyhm& kertoo markkinoinnin kohteen ja tavoitteet auttavat rajaamaan
kohderyhméa. Aikaisemmin tuli esille, ettd tavoitteena on yllapitaa asiakassuhteita ja
saada uusia asiakkaita. Toimeksiantajan karkean arvion mukaan hanen asiakkaansa
koostuvat 60 prosenttia akryylirakennekynsien kayttajistd ja 40 prosenttia
ripsienpidennyksien kayttajistd. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)
Méaréllinen ero nédiden kahden asiakasryhman valilla on pieni, mutta padpaino on
kynsiasiakkaissa. Vaikuttava tekij& on, ettd Loimaalla on vain kaksi
kauneudenhoitolaa, jotka tarjoavat palvelunaan akryylirakennekynsienlaittoa, kun
puolestaan  ripsienpidennykset  voi  laitattaa  l&hes  kymmenessd  eri

kauneudenhoitolassa.

Asiakkaiden asuinpaikkakuntaa voidaan kdyttdd kriteerind  kohderyhman
valikoitumisessa. ~ Toimeksiantajan ~ arvion  mukaan  paikallisasiakkaiden
kokonaisméaéarasta on 90 prosenttia ja ulkopaikkakuntalaisia asiakaita on 10 prosenttia.
Ulkopaikkakuntalaiset asiakkaat tulevat lahipaikkakunnista, mutta myds kauempaa:

Turusta ja Tampereelta asti. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Kynsistudio Tatzyn asiakkaiden ikahaarukka koostuu taysi-ikéisista eldkeikaisiin.
Toimeksiantajan linjaus on, ettd hén tarjoaa palveluitaan vain taysi-ikaisille.
Satunnaisia poikkeuksia on, mutta niissa tapauksissa alaikéisell& asiakkaalla tarvitsee
olla huoltajansuostumus. Toimeksiantaja kertoo, etté selkeééa lajittelua ién perusteella
ei voida tehdd, mutta kokee suuremman osan asiakkaista olevan 35-45 vuoden
ikahaarukassa. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Néihin tietoihin nojaten, valikoituu kohderyhméksi akryylirakennekynsien ja
ripsienpidennyksien kayttajat, silla molempia kayttdjia on ldhes yhtd paljon.
Asiakkaiden asuinpaikkakunta vaikuttaa sill& osin, ettd markkinointi kohdennetaan
toimipaikkakunnassa asuville, mutta my6s sivukuntien asukkaille. Kilometrillisen&
rajauksena pidetddn 30 kilometrin sédettd toimipaikkakunnalta. Asiakkaiden ik ei
vaikuta kohdentamiseen, muutoin kuin markkinointi tullaan suuntaamaan taysi-

ikéisille.
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9.4 Markkinointiviestintdkanavat

Kynsistudio Tatzylla on sosiaalisen median tilit Facebookissa ja Instagramissa. Namé
ovat toimeksiantajalle tuttuja markkinointiviestintakanavia, joita hdn on kayttanyt
markkinoinnissaan hyvaksi. Molempien kanavien hyddyntdminen on ollut vahéista ja
sosiaalisen median tilejd on kéaytetty satunnaisten paivityksien ja julkaisujen
julkaisemiseen. Tilien julkaisut ovat p&asaantoisesti toivotuksia eri juhlapyhing ja
ilmoituksia poikkeavista aukioloista. (Virta henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)
Facebookin ja Instagramin yrityssisaltd, etenkin kauneudenhoitopalveluiden
keskuudessa, keskittyy asiakastdihin. Nama ovat paikkoja, joista asiakkaat lahtevét

ensimmaisend hakemaan tietoa minkalaista k&denjélked liikkeessé tehdaan.

Toimeksiantaja muistelee kayttdneensd alkuaikoina markkinoinnissaan hyddyksi
lehtimainontaa ja laittaneensa kaksi mainosta lehteen, mutta ei kokenut keinoa kovin
tehokkaaksi asiakkaiden saavuttamiseksi. Lehtimainonta my6s maksoi ja
toimeksiantaja ~ toivoo, ettd tdssd  markkinointiviestinndn  vuosikellossa
markkinointitoimenpiteiksi  valikoituu keinot, mitkd eivat maksa. (Virta
henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Kynsistudio Tatzy on hyddyntdnyt ndyteikkunaansa toimipaikkamainonnassa.
Varsinaista mainontaa ei ole ollut, mutta toimeksiantaja on sisustanut nayteikkunan
ajankohtaisten teemojen mukaisesti. Nayteikkunasta on tullut yksi hénen
tunnusmerkeistaan, sillda useammat asiakkaat asiasta mainitsevat. Toimeksiantaja
toivoo saavansa uusia ideoita ndyteikkunaansa, tarkoituksena on tarjota aina jotain
uutta elementtid, vaikka teemat ovatkin pdadpiirteiltddn samoja. (Virta
henkilokohtainen tiedonanto 8.11.2022.)

Markkinointiviestinndn vuosikellon markkinointiviestinta kanaviksi valikoituu
Facebook ja Instagram sekd ndyteikkuna. Na&itd kolmea kanavaa hyddynnetéén
markkinoinnissa ja tarkoituksena on luoda kaikkiin yhtendista sisaltod. Molempiin
sosiaalisen median kanaviin voidaan soveltaa samaa markkinointisisélt6, sill& ne ovat
kayttotarkoituksellaan samankaltaiset. Liséksi Instagram-tili on helppo linkittaa

Facebook-tiliin, jonka jalkeen julkaistavat julkaisut ilmestyvét yhtaaikaisesti
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molempiin kanaviin niin halutessaan. Tama vahentdd markkinointiin kéytettavaa

aikaa.

10 MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO
TOIMEKSIANTAJALLE

Toimeksiantaja toivoo, ettd tammikuussa pystyttaisiin herattdmaan uusien asiakkaiden
kiinnostus palveluita kohtaan. Tdéman pohjalta valikoitui tietyn prosentin alennus
uusille asiakkaille (kuval). Kuukausi on yleisesti ottaen hiljaisempi, joten uudet
asiakkaat ovat enemman kuin tervetulleita. Alennus palveluista heréttdd useimpien
ihmisten kiinnostuksen ja madaltaa kynnysta kokeilla itselleen uutta palveluntarjoajaa.
Néyteikkuna koristellaan talviseen tyyliin, mukaillen toimeksiantajan tyylia.

Valkoista, kimalletta ja porroistd materiaalia.

Kuva 1. Tammikuun kampanja

Yrityksen sosiaalisen median tileilld on toivotettu asiakkaille ajankohtaista
juhlapyhda.  Helmikuun 14. paivdénda on hyvd muistaa  asiakkaita
ystavanpaivétoivotuksella julkaisun muodossa. Toimeksiantajan tavaramyynti on
minimaalista ja sen aktivoimiseksi ystdvanpaiva on erinomainen keino vilkastuttaa

sitd. Ehdotuksena olisi joko “ota 2 maksa 1” -kampanja (kuva 2). Kampanjan teksti
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VOisi viitata ystdvanpdivddn, esimerkiksi “ostaessasi kynsinauhadljyn, saat toisen
veloituksetta — muista vaikka ystiavad!” Vaihtoehtoisesti voisi tarjota asiakkaille toisen
tuotteen 50 % alennusta, jos ota 2 maksa 1 on liian radikaali alennus. Kampanjan
kestoksi olisi jarkevéa valita helmikuun alusta ystdvanpdivaan saakka, jotta
mahdollisimman moni asiakas voisi tarjousta hyodyntaa vieraillessaan liikkeessa. Niin
ollen asiakkaiden ei tarvitsisi varta vasten lahted kdymaan liikkeessa vaan asiointi
hoituisi samalla kun he saapuvat varattuun aikaansa. Vaihtoehtoinen idea olisi
’ystavanpéiviakuukausi” — jolloin mahdollisimman moni asiakas pystyisi tarjouksen
hyédyntdmaan. Néayteikkunassa on myds ystdvanpdivd, mikd ilmenee punaisen
erisavyista ja sydamenmuotoisista elementeistd. Ikkuna laitetaan helmikuun alussa
teeman mukaiseen kuntoon ja otetaan pois ystavanpéaivén jalkeen, jolloin ikkunaan

palaa talviteemaan.

QO o
\\

(7 YSTAVA-VIIKOT
' OTA 2

MAKSA 1*

1.2.-14.2.

Q

*TARJOUS KOSKEE VAIN KYNSINAUHAOLJYJA, KASIRASVOJA JA KYNSIVIILOJA

Kuva 2. Helmikuun kampanja

Maaliskuun 8. paivéana vietetddn naistenpaivaa, joten molempiin markkinointikanaviin
laitetaan toivotukset kyseisestd pdivasta. Alkuvuoden hiljaiset kuukaudet ulottuvat
vield maaliskuulle, joten kolmas kampanja voidaan soveltaa naistenpdivésta.
Kampanja on hyva saada koskemaan mahdollisimman monta asiakasta, tasta syysta
ehdotuksena on: ’saat -10 % alennuksen kaikista tdmén paivén (8.3.) aikana tehdyisté
varauksista (tarjous koskee vain uusia varauksia. Varaukset tekstiviestilld).”

Tarjouksen voisi ilmoittaa vain tarjoushinnalla eikd alennusprosentilla, jotta kampanja
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olisi selkeemmassd muodossa, esimerkiksi “’klassiset ripsienpidennykset 50 € (norm.

55 €)”. Nayteikkunan talviteema pysyy maaliskuun samana.

Paasidisen ajankohta vaihtelee wvuosittain. Onkin tarkedd huomioida tdma
markkinointiviestinndn vuosikelloa kootessa. Vuonna 2023 péasiaistd vietettiin
huhtikuussa, mutta vuonna 2024 paasidinen on maaliskuun loppupuolella.
Paasidispyhien myota sosiaalisen median tileilld toivotetaan asiakkaille paasidista.
Néayteikkunan koristelussa hyddynnetéén paasidista ja paésiaispuput ja -tiput laitetaan
esille. Paasidisen jalkeen nayteikkuna koristellaan kevéiseen tyyliin. Pirteét keltaiset
ja vihredt vérit tuovat raikkautta nayteikkunaan. Kevéédseen tultaessa alkavat
pikkuhiljaa asiakkaat aktivoitumaan palveluiden kéytdssa ja alkuvuoden kampanjat
saavat hetkeksi riittdd. Huhtikuun ensimmaisend paivand vietetddn aprillipéivaa,
jolloin voisi julkaisuksi keksia jotain paatontd hyvan maun rajoissa — niin etté siitd

huomaa sen olevan aprillipilaa vaarinkasityksien valttamiseksi.

Toukokuu alkaa vapulla ja vapputoivotuksella sosiaalisen median kanaviin.
Aitienpaivad vietetddn toukokuun toisena sunnuntaina ja se on hyvd huomioida
juhlapyhan toivotuksen muodossa, ettdi myods omana kampanjana. Aitienpaivan
ympérille luodaan kampanja, jossa mainostetaan ostettavaa lahjakorttia &idille.
Mainokset on hyva aloittaa heti vapun jalkeen, jotta heratelld&n potentiaaliset
asiakkaat ajatukseen, ettd Kynsistudio Tatzysta saa lahjakortteja (kuva 3). Tamén
lisaksi toukokuussa vietetddn helatorstaita, mik& on myds toimeksiantajan vapaapéiva,
mikd on toivotuksen yhteydessd hyvd mainita. Ndayteikkunan kevéat jatkaa
samanlaisena, kun se on tehty péaasidisen jalkeen. Vappua voidaan juhlistaa viemalla
néyteikkunaan ilmapalloja ja puhaltaa serpentiinid, jotka ovat ndyttava ja helppo lisa
kevétikkunaan. Kuitenkin kyse on vain yhden pdivan juhlasta, joten ehdotuksen voi

jattaa toteuttamatta.
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Kuva 3. Aitienpaivamainos

Kesakuukaudet ovat toimeksiantajan kaikista Kiireisintd aikaa, jolloin ei tarvitse
erikseen luoda kampanjoita asiakkaiden haalimiseksi. Talloin p&&paino on pitaa
sosiaalisen mediat tilit aktiivisena. Voidaan muistuttaa erinaisistd juhlista:
valmistujaiset, rippijuhlat ja h&at, joihin monet haluavat ehostautua. Unohtamatta
kesélomien reissuja, joihin yleensd halutaan lahted laittautuneena. Toisin sanoen
varauskalenteri tayttyy nopeasti ja asiakkaiden on hyvd huomioida se. Tasta syysté
tehdddn muistuttavaa mainontaa aikojen rajallisuudesta ja kehotetaan varaamaan
hyvissd ajoin halutut ajat (kuva 4). Kesékuussa toivotetaan hyvat juhannukset
asiakkaille. Yrittdjan kesdlomasta kerrotaan asiakkaille julkaisun muodossa.
Keséaikana ndyteikkuna somistetaan kesdiseen tyyliin. Toimeksiantaja suosii
somistuksessaan kukkia ja vaaleita sdvyja. Kevea kukallinen nayteikkuna on toimiva

kesakuukausina.
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Kuva 4. Muistutusmainonta

Syksyé kohden alkaa pahin Kkiire vaistymaan ja kampanjoille ei ole vield tarvetta tdssé
vaiheessa. Talloin on hyva keskittyd tekemaan sisallollistda markkinointia
viestintdkanaviin. Kootaan keséin asiakkaat julkaisuiksi, esimerkiksi “palataan kesdin,
kun sain tehdd upealle morsiamelle kynnet tarkeimpddn pdivaan, onnea vield
aviopari!” Liitteeksi laitetaan kuva tehdyistd kynsistd. N&in saadaan julkaisulle
asiakasléhtoistd nakokantaa ja mainostetaan omaa palvelua siind samassa.
Néyteikkuna muuttuu syksyn tullen, mutta tavoitteena on silti pitdd ikkuna raikkaana
ja tuoda syksyn lampimid oranssin ja ruskeansavyja sopivissa maérin. Tavoitteena on
luoda tunnelmallinen ikkuna led-kynttil6ill&, jotta ikkuna herdttdd huomion

pimenevissa illoissa.

Lokakuun viimeisend paivanéd voidaan jo viettda halloweenia, joten sen toivotus
laitetaan sosiaalisen median kanaviin. On kulunut pidempi aika edellisesta
kampanjasta, joten uusi ajankohtainen kampanja hyddyntdd halloweenia ja on
seuraavanlainen: “kaikki tuotteet -20 % normaalihinnoista lokakuun loppuun asti”.
Né&in saadaan kaivattua lisamyyntid tuotteille. Halloween tuo erinomaisen sauman
hyodyntéé erilaisten halloween-koristeiden kayttda néyteikkunassa. Kuitenkin on

oleellista pit4d4 ikkuna hyvan maun rajoissa sen keskeisen sijainnin myota.

Nykyisin marraskuu on tadynna erilaisia kulutusjuhlia, 16ytyy singles day, cyber

monday ja black friday. Nama eivat kuitenkaan sovellu kauneushoitoalalla toimivalle
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kynsistudiolle. Marraskuussa keskitytaan yrityksen syntymapaivaan, jota juhlistetaan
synttarikuukauden erikoisuudella. Kuukausi on itsessddn jo varauksien osalta
kiireinen, minka takia kampanjaksi ei valikoidu alennusta vaan sosiaalisen median
kanaviin jérjestetddn synttiriarvonta. Arvonnan péadpalkintona on kaksi 50 €
lahjakorttia, jotka arvotaan niin Instagramissa kuin Facebookissa, molemmissa
sosiaalisen median kanavissa yksi. Osallistuakseen arvontaan taytyy tykata sivustosta
ja julkaisusta sekd kertoa kenelle antaisi toisen lahjakortin (kuva 5). Arvonta olisi
voimassa koko marraskuun ja voittajille ilmoitettaisiin henkilokohtaisesti. Tarkead on
ilmaista julkaisussa, ettd Facebook/Instagram ei ole osallisena arvonnassa. Tégaamista
ei saa vaatia, mutta on sallittua kysya kenelle lahjakortti menisi. Nayteikkuna on hyvé
koristella synttariteeman mukaisesti, tdima heréttdd ohikulkijoiden huomion ja tuo
pirteyttd harmaaseen marraskuuhun. Synttariteeman voi toteuttaa monella eri tavalla,
tyylikkdaand tai hauskana, riippuen halutusta lopputuloksesta. Nayteikkunaa
hyddynnetddn arvonnan mainostamisessa, kerrotaan ettd Kynsistudio Tatzyn
sosiaalisen median tileilldi on meneillidn arvonta, missd voi voittaa kaksi 50 €

lahjakorttia.

ARVONTA
ARVOINITT/A
ARVOINITA

ARVOTAAN 2 KPL
50 € LAHJAKORTTIA
KYNSISTUDIO TATZYYN

o TYKKAA

TYKKAA TASTA JULKAISUSTA
JA SIVUSTA

° KOMMENTOI
KOMMENTOI| KENELLE
ANTAISIT TOISEN
LAHJAKORTIN

Kuva 5. Lahjakorttiarvonta

Vuoden viimeisend kuukautena monella on edesséén joululahjaostokset ja tasta syysta
yrityksen tileilld mainostetaan lahjakorttia pukinkonttiin. Julkaisuissa muistutetaan
Kynsistudio Tatzyn aukioloista ja miten liike on kiinni joulunaikaan. Taméan lisaksi

toivotetaan asiakkaille joulut ja uudetvuodet sosiaalisen median tileill& niind paivina,
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kun kyseisia juhlia vietetdan. Joulukuussa ndyteikkunan saa pitdd koko kuukauden
jouluisena, ellei halua ennen uuttavuotta vaihtaa jouluteeman talviteemaan.
Néyteikkunan voi toteuttaa jouluteeman varjolla monella eri tavalla, tarkedd on

valaista ndyteikkuna jouluvaloilla, ettei ndyteikkuna jaa valaisemattomaksi.

Markkinointiviestinnan vuosikello on tehty vastaamaan vuotta 2024 (liite 1).
Juhlapdivien ajankohdat on syyta tarkistaa, jos vuosikelloa aiotaan hyddyntaa
jatkossakin. Etenkin péé&sidisen ajankohta vaihtelee vuosittain. P&asidisen ajankohta
on syyté tarkistaa, silld vuonna 2023 paasidinen oli huhtikuussa ja vuonna 2024

paasidinen on maaliskuussa.

11 LOPUKSI

Markkinointi on elintdrkedd yrityksille. Maailma muuttuu ja niin  muuttuu
markkinointikin. Muutoksen kertoo jo se, ettd suoramarkkinointiin tarvitaan erikseen
kuluttajan lupa. Digitalisoinnin my6ta altistumme markkinoinnille huomaamattamme.
Suuri osa ihmisista kéyttaa jonkinlaista sosiaalisen median kanavaa ja sen myota ne
ovat tulleet yrityksien suositummiksi markkinointikanaviksi. Somemainonta voitaisiin
rinnastaa entisajan sanomalehtimainontaan. Ennen vanhaan tavoitettiin ihmiset
parhaiten  sanomalehtimainonnalla, kun nykypéivand ihmiset tavoitetaan

tehokkaammin somemainonnalla.

Markkinointiviestinndn vuosikello kertoo selvapiirteisesti valitun ajanjakson
markkinointitoimenpiteet, jotka perustuvat markkinointisuunnittelussa selvinneisiin
seikkoihin. Suunnittelussa lahdetddn luomaan Kkattavaa tilannekartoitusta, jotta
onnistuttaisiin luomaan hyva ja asianmukainen suunnitelma. Markkinointiviestinnén
vuosikello on erinomainen apuvaline markkinoijalle, etti toteutetaan oikeanlaista

markkinointia oikeaan aikaan ja paikkaan.

Opinnéytetyon kirjoittajana, koen Kirjoitusprosessin olleen opettavainen ja se nitoi
opitut asiat hyvin yhteen. Markkinointi on aiheena todella mittava ja aiheen rajaaminen
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tuotti hankaluuksia, joista lopulta selvittiin. Opinndytetydon myo6ta osaamiseni kasvoi
markkinointikokonaisuuksien ymmartamisessa ja taménhetkisten
markkinointitrendien ymmartamisessa. Markkinointiviestinnan vuosikelloon tehtyjen
esimerkki kampanjakuvien luominen oli ehdottomasti opinnédytetyon parhaimpia ja
mielekkdimpid puolia.  Opinndytetydn teoriaosuus nojaa tuotokseen ja

markkinointiviestinnan vuosikello on toteutuskelpoinen ja visuaalisesti onnistunut.

Jatkokehittdmismahdollisuutena  on  luontaista  selvittdd,  hyddynnettiinko
markkinointiviestinnan vuosikelloa markkinoinnissa, onnistuttiinko saavuttamaan
markkinointitoimenpiteilla tavoitteet ja saatiinko vuosikellolla millaisia tuloksia
aikaan. Mittauksilla voitaisiin kartoittaa, kuinka toimiva markkinointiviestinnin

vuosikello on ollut.

Lopuksi haluan vield kiittdd toimeksiantajaa, joka mahdollisti tdmédn opinndytetyon

kirjoittamisen ja oli tukena koko kirjoittamisprosessin ajan.
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