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Taman opinnaytetyon aiheena oli asiakasymmarryksen merkitys markkinoin-
nissa. Tyon tavoitteena oli tarjota tietoa asiakasymmarryksesta ja sen yhteydesta
markkinointiin erityisesti pienyrittajan nakdkulmasta. Opinnaytetydn toimeksian-
tajana toimi kauneudenhoitoalan pienyrittdja, joka halusi lisatd ymmarrystaan
markkinoinnin kokonaisuudesta ja parantaa markkinointitoimenpiteitaan. Tyon
tarkoituksena oli antaa toimeksiantajalle vinkkeja toimivaan asiakaslahtoiseen
markkinointiin, joka auttaa erottumaan erittain kilpaillulla alalla.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin kahta aihetta: markkinointia ja asiakasymmar-
rysta. Ensimmaisessa osuudessa kasiteltiin markkinoinnin kokonaisuutta ja avat-
tiin siihen liittyvia osa-alueita, kuten erilaisia markkinointimalleja, markkinointika-
navia ja brandin merkitystd markkinoinnissa. Toisessa osuudessa keskityttiin
asiakasymmarrykseen, selitettiin kasitteen merkitysta ja kerrottiin, miten asiakas-
ymmarrysta voi kerata ja miten se liittyy markkinointiin.

OpinnaytetyOssa kasiteltiin kattavasti markkinoinnin ja asiakasymmarryksen ka-
sitteita, jotta ne tulevat tutuiksi pienyrittajalle. Tutkimukset ja teoriaosuudet autta-
vat kauneudenhoitoalan pienyrittajia ymmartamaan markkinoinnin kokonaisuutta
ja kehittamaan markkinointitoimintojaan siten, etta yrittajan kayttama aika mark-
kinointiin tuottaa mahdollisimman paljon tuloksia.

Osana asiakasymmarrystutkimusta toteutettiin markkinointikysely kauneuden-
hoitoalan kuluttajille. Kyselyn avulla selvitettiin, millaista markkinointiviestintaa ja
mainontaa kuluttajat haluavat kohdata. Lisaksi suoritettiin markkinointitutkimus,
jossa haastateltiin kauneudenhoitoalalla toimivia yrittajia. Haastatteluiden myota
saatiin vinkkeja aloittavalle pienyrittajalle. Tutkimustulokset osoittavat, etta asia-
kasymmarryksen huomioiminen on keskeista markkinoinnin onnistumisen kan-
nalta. Pienyrittdjien kannattaa panostaa asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen,
personoituun markkinointiin ja ajan tasalla pysymiseen.
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The client of this thesis was a small entrepreneur working in the beauty care in-
dustry. The goal was to provide information and tips about customer-oriented
marketing and advertising for small business owners. The theoretical part dis-
cussed the overall concept of marketing and examines related areas such as
different marketing models and marketing channels. It also focused on cus-
tomer understanding, discussed of the concept and determined how customer
understanding can be gained and use it in marketing.

As part of the customer understanding survey, a marketing survey was con-
ducted among beauty care consumers. The goal of the survey was to find out
which type of marketing communication they prefer. As part of the research, en-
trepreneurs in the beauty care industry were also interviewed. The purpose of
the interviews was to gather information about tips and lessons learned from the
mistakes they have made in marketing.

The research and theoretical sections provided useful information for small en-
trepreneurs to understand the overall marketing process and improve their mar-
keting activities to produce the best possible results. The research results
showed that customer understanding is crucial for success in marketing.

Keywords: marketing, customer understanding, small business, beauty care in-
dustry
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on kynsienhoitoon keskittynyt kauneuden-
hoitoalan yritys, mika on aloittanut toimintansa alle vuosi sitten. Tavoitteenamme
on selvittaa, miten asiakasymmarrys vaikuttaa markkinointikanavien valintaan,
sisallontuottamiseen ja markkinointiviestinnan julkaisutineyteen, seka antaa toi-

meksiantajallemme konkreettisia neuvoja markkinoinnin kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tarkoituksena on toimia oppaana aloittavalle kauneudenhoitoalan
yrittajalle markkinoinnin ja asiakasymmarryksen osalta. Tyon teoriaosuudessa
avaamme markkinoinnin termeja ja osa-alueita pienyrittgjan nakokulmasta, kes-
kittyen erityisesti markkinointiviestintdan, mainontaan, tehokkaimpiin markkinoin-
tikanaviin ja brandiasioihin. Tutkimme myoOs asiakasymmarryksen kasitetta, sen
hyodyntamista markkinoinnissa ja kasittelemme myods muutamia pienyrittajalle
sopivia asiakasymmarryksen keraamisen menetelmia. Opinnaytetydomme sisal-
taa tutkimustuloksiimme perustuvia suosituksia ja vinkkeja, miten kauneudenhoi-
toalan pienyrittajat voivat kehittaa markkinointiosaamistaan ja asiakasymmarrys-

taan menestyakseen kilpailluilla markkinoilla.

Kerataksemme asiakasymmarrysta teetimme kauneudenhoitoalan kuluttajille
asiakaskyselyn minka tarkoituksena oli selvittaa, millaista mainontaa ja markki-
nointiviestintaa potentiaaliset asiakkaat haluavat kohdata, kuinka usein ja missa
kanavissa. Lisaksi haastattelimme kauneudenhoitoalan yrittdjia asiakasymmar-
rykseen ja markkinointiin liittyen, jotta saimme arvokkaita vinkkeja aloittavalle yrit-

tajalle naista aihealueista.



2 TOIMEKSIANTAJA

21 Yritys

Beauty Studio EH on nokialaisen Erika Heleniuksen syksylla vuonna 2022 perus-
tama kauneudenhoitoalan yritys. Yrittdjalla on jo muutaman vuoden kokemus
kauneudenhoitoalasta kynsipalveluiden parissa, mutta aikaisemmin palveluita on
suoritettu paatyon ohessa vapaa-ajalla. Yrityksen palveluihin kuuluvat erilaiset
kynsipalvelut, kuten esimerkiksi geelikynnet, geelilakkaukset ja oman kynnen
geelaukset (kuva 1). Yrityksen toimitilat sijaitsevat Nokialla hyvien kulkuyhteyk-

sien paassa Tampereelta.

HINNASTO

TAMMIKUUN
TARJOUS!

KAIKKI
PALVELUT 15%

(Tammikuullc vart of

KUVA 1. Kuvakaappaus toimeksiantajan Instagram-tililta (Kuvat: Erika Helenius)

Yrittaja on luonut yrityksen kayttédn oman Instagram-tilin (kuva 2) ja myds valta-
osa yhteydenpidosta asiakkaiden kanssa hoidetaan Instagram-tilin kautta sen

helppouden ja vaivattomuuden vuoksi. Yrittdjalla on kaytdssa Book Salonin
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kautta sahkoinen ajanvarausjarjestelma, johon I0ytyy suora linkki profiilista. Yrit-

taja vastaa myos tarvittaessa kysymyksiin ja muihin yhteydenottoihin puhelimen

valityksella.
¢ beautystudioeh Q
o BEAY,., h
S 91 280 23
E H e Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Beauty Studio EH

Kynsitaiteilija

- Rakennekynnet, geelilakkaukset & oman kynnen geelaukset
+ Ajanvaraus (-~ {, 0404173620 tai DM

tai alla olevan linkin kautta

booksalon.fi/beauty-studio-eh

Valikatu 15, Nokia, Finland

H‘ﬁ ai annakaipainen, lottahuurne ja 19 muuta
Wi @&y seuraavat

Seurataan v

Viesti Yhteydenotto Varaa nyt +2

KUVA 2. Yrityksen Instagram-tili.

2.2 Kauneudenhoitoala

Kauneudenhoitoala jaetaan yleisesti kosmetiikka- ja hiusalaan. Kauneudenhoi-
toalaa voidaan opiskella ammattikoulussa seka ammattikorkeakoulussa. Ammat-
tikoulussa tutkinnon nimike on hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinto, josta
valmistuneet voivat tydskennella esimerkiksi kosmetologeina, kampaajina, partu-
reina tai kosmetiikkaneuvojina. Valinnaisilla tutkinnon osilla osaamista on mah-
dollista laajentaa ja syventaa. (Opintopolku 2022) Vuonna 2022 Pirkanmaan alu-
eelta 174 henkilda suoritti kauneudenhoitoalan perustutkinnon ja uusia aloittavia

opiskelijoita oli 294 (kuva 3).
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Ammatillisen koulutuksen uudet opiskelijat, opiskelijat ja tutkinnon suorittaneet

] Uudet opiskelijat Opiskelijat sm‘:;g‘ar:“’er;t

= Kouvolan Ammattiopisto Oy 1-4
Valkeakosken ammattiopisto 1-4

= SASKY koulutuskuntayhtyma 69 222 36
Mantan seudun koulutuskeskus 33 a7 21
Vammalan ammattikoulu 36 135 18

= Tampereen Aikuiskoulutusséatio sr 45 90 39
Tampereen Aikuiskoulutuskeskus 45 90 39

(=l Tampereen kaupunki 126 378 63
Tampereen seudun ammattiopisto Tredu 126 378 63

= Valkeakosken seudun koulutuskuntayhtyma 57 150 33
Valkeakosken ammattiopisto 57 150 33
[Ynteensa | 204 834 174

KUVA 3. Kauneudenhoitoalan perustutkinto, Pirkanmaa (Vipunen n.d.)

Kauneudenhoitoalaa on mahdollista opiskella ammattikorkeakoulutasolla ja kol-
men vuoden opiskelun jalkeen on mahdollista valmistua estenomiksi. Estenomin
koulutusohjelmassa ydinosaamisen opinnoissa opiskellaan monipuolisesti kau-
neudenhoito- ja kosmetiikka-alan eri osa-alueita kuten biokemiaa, markkinointi-
viestintaa, kosmetiikan lainsdadantoa, sailyvyytta ja liiketoimintaa. Toisen vuo-
den aikana opinnot keskittyvat enemman kosmetiikkaan niin teoriassa kuin labo-
ratoriossa. Nykypaivana on muitakin useita kymmenia kouluttautumismahdolli-
suuksia kauneudenhoitoalalle kuin AMK. Tarjolla on yksityisia seka yksityishen-
kildiden jarjestamia kampaamokouluja, rakennekynsikursseja ja taydennyskoulu-
tuksia, joissa kauneudenhoitoalasta kiinnostuneet, sita tyokseen tekevat tai alalle
haluavat voivat kehittda taitojansa ja oppia uutta. (Laurea n.d.) Ammatti- seka
ammattikorkeakouluopintojen lisaksi tarjolla on useita erilaisia yksityishenkildiden
seka yritysten jarjestamia koulutuksia, joilla voi kehittaa taitojansa ja hankkia eri-
laisia sertifikaatteja. Kauneudenhoitoalalla tydllistyminen tapahtuu paasaantoi-
sesti itsensa tyollistamisen kautta, alalla on vain vahan kuukausipalkan tarjoavia

kauneushoitoloita.

Kauneudenhoitoala on kuitenkin nykypaivana hyvin moninainen ala. Varsinaisten
kauneudenhoitoalanammattilaisten rajaaminen on vaikeaa, silla Suomessa kuka
tahansa henkild voi kutsua itsedan kauneudenhoitoalan ammattilaiseksi koulu-
tustaustasta riippumatta. Suomessa kauneudenhoitoalan ammatit eivat ole nimi-
kesuojattuja vaan kaikki halukkaat voisivat halutessaan perustaa kauneudenhoi-

toalan yrityksen. Kauneudenhoitoalan yrityksen voi perustaa jopa ilman mitaan
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kouluttautumista. Tassa on osa syy siihen, miksi ala on tana paivana niin laaja ja
kilpailtu. Koulutuksia ei tarvitse kayda eika niita vaadita, vaan jokainen voi itse-

oppineena lahtea mukaan kauneudenhoitoalan bisnekseen.

2.3 Kilpailutilanne

Kauneudenhoitoala on Suomessa kasvanut viime vuosina nopeasti, mika on joh-
tanut alan yritysten maaran kasvuun ja samalla lisdantyneeseen kilpailuun asia-
kaskunnasta. Kilpailu on erityisen kovaa suurimmissa kaupungeissa, kuten Hel-
singissa, Tampereella ja Turussa, joissa kauneudenhoitoalan yrityksia on paljon.
Kauneudenhoitopalvelualan yritysten maara vuonna 2021 on kasvanut noin 20

% verrattuna vuoteen 2018 (kuva 4).

Yritykset toimialoittain (yritysyksikkd) muuttujina Toimiala (TOL 2008), Vuosi ja Tiedot

Yritysten lukumaara, yritykset

96022 Kauneudenhoitopalvelut

2018 5512
2019 5949
2020 6199
2021 6 589

KUVA 4. Kauneudenhoitoalan yritykset Suomessa (Tilastokeskus 2023)

Erilaisia kauneudenhoitoalan yrityksia 16ytyy Finderin listauksen mukaan Tampe-
reelta melkein viisisataa. (Finder n.d.) Suuri osa kauneudenhoitoalan yrityksista
on pienia yhden hengen yrityksia, jolloin erottuminen kilpailijoista on haasteel-
lista. Sen lisdksi Kauneudenhoitoalan kilpailutilanne on jatkuvassa muutoksessa,

kun uusia toimijoita tulee markkinoille ja vanhoja lopettaa.

Toimeksiantajan yritys kilpailee pelkastaan kynsialalla ja tallakin sektorilla kilpailu
on kovaa. Esimerkiksi ajanvaraussivusto Timmasta uusille rakennekynsille 10ytyy
pelkastaan Tampereen keskustasta 36 salonkia (Timma n.d.). Huomioitavaa kui-
tenkin on, etteivat kaikki yritykset kayta Timma-alustaa, joten kaikki toimijat eivat

nay tassa listauksessa. Timma on yksi suosituimmista ajanvarausjarjestelmista,
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josta on mahdollista varata aikoja erilaisiin kauneudenhoitoalan hoitoihin ja pal-
veluihin. Kuluttajana on lahes mahdotonta valita hoitola loputtomasta listasta.

Tasta syysta markkinointi ja muista erottautuminen on aarimmaisen tarkeaa.

Markkinointiviestintd kauneudenhoitoalalla toimii useimmiten nykypaivana sosi-
aalisen median kautta. Pienyrittajat perustavat Facebook- ja Instagram-tileja, joi-
den kautta markkinointi onnistuu sujuvasti esimerkiksi laadukkaan sisaltomarkki-
noinnin, seka maksettujen mainoksien avulla. Tilin luominen, sisaltdjen tekemi-
nen ja mainonta sosiaalisessa mediassa on edullista tai jopa ilmaista eika vaadi
yrittajalta isoja investointeja. Isompien ja monia tekijoita sisaltavien salonkien
saattaa olla helpompaa luoda verkkosivut, jolloin potentiaaliset asiakkaat paase-
vat tutustumaan yrityksessa tyoskentelevien ammattilaisten tyonjalkeen ja am-

matilliseen taustaan.

Monet yrittajat nostavat ja jakavat asiakkaiden seka seuraajiensa mainonta tuot-
tamia postauksia omaan sosiaalisen mediaansa. Se, etta joku toinen jakaa so-
messaan sinun tuottamaasi palvelua, antaa sinulle ja yrityksellesi ilmaista naky-
vyytta. Kauneudenhoitoalalla sosiaalisen median sisaltd on usein kevytta esimer-
kiksi muutoskuvien jakamista. Kaupallinen somesisaltd on mainosmaista sisal-
t6a, jonka avulla on tarkoitus lisata tuotteen tai palvelun nakyvyytta. Sisaltd voi
olla kuvia, videoita tai ndiden yhdistelmia musiikin kanssa yhdistettyna. Mainok-
set voivat olla maksettuja, jolloin yrittdja tai sosiaalisen median vaikuttaja on os-
tanut mainostilaa sosiaalisen median kanavasta. (KKV n.d.) Useilla yrittdjilla mai-
nokset ovat upotettuina muun sisalléon seassa, ilman erikseen ostettua mainosti-
laa. Toimeksiantaja yrityksemme on kayttanyt satunnaisesti pienia summia rahaa
yrityksen mainostamiseen. Maksetut mainokset ovat sisaltaneet kuvia yrittajan
tekemista kynsista seka lisaksi arvontoja, joissa yrittaja on arponut lahjakortin,
jolla voittaja on voinut valita haluamansa palvelun yrityksen palveluista. Viimeisin
maksettu mainos on toteutettu arvonnan muodossa joulukuussa 2022 yrittajan

Instagram-sivustolla ja se kerasi lahes 500 kommenttia.
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3 MARKKINOINTI

Bergstromin ja Leppasen (2014) mukaan markkinoinnilla on nelja paatehtavaa.
Ensimmainen tehtava on ennakoida ja selvittda markkinan tilannetta, tuntea ole-
massa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja ostokayttaytyminen. Toi-
sena tehtavana on luoda kysyntaa ja yllapitaa sita. Kysyntaa luodakseen yrityk-
sen tulee erottautua kilpailevista tuotteista ja palveluista. Kolmas tehtava on
tehda kehitystyota jatkuvasti ja tyydyttda aiemmin luotu kysynta. Kysynnan tyy-
dyttamisessa tarkeinta on huolehtia myytavan tuotteen saatavuudesta ja huomi-
oida asiakaspalautteet. Viimeisena tehtavana on saadella kysyntaa siten, etta ky-

synta ja tarjonta saavuttavat tasapainon.

Markkinointi ei ole vain tuotteen tai palvelun mainostamista tai viestimista. Siihen
liittyy paljon muutakin, kuten esimerkiksi kysynnan ja tarpeen kohtaaminen seka
markkinan tyydyttaminen. Lisaksi markkinointi termina kattaa esimerkiksi pak-
kaamisen seka suunnitteluvaiheen ja jakelukanavien tarkemman suunnittelun.
Markkinoinnin kasite kattaa sisalleen paljon termeja ja toimintoja ja vaikka vies-
tinta seka mainonta ovat osa markkinointia, ne ovat kuitenkin vain osa suurem-

paa kokonaisuutta.

Nykypaivan markkinointi ei enaa toimi niin, etta yritys tyrkyttaa tuotteitaan tai
palveluitaan. Modernia markkinointia tai pikemminkin markkinointiviestintaa on
se, etta yritys luo niin kiinnostavaa ja tarpeita palvelevaa sisaltéa verkkoon niin,
etta kuluttaja innostuu siita ja lahestyy itse myyjaa. Tallaisen ns. inbound-mark-
kinoinnin kanavia ja keinoja ovat muun muassa verkkosivut, blogit, hakukoneet
ja sosiaalinen media. Laadukkaaseen sisaltoon perustuva inbound-markkinointi
on myos kustannustehokasta. Asiakkaan omaan valintaan ja yksildllisiin tarpei-
siin ja mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointiviestintaa kutsutaan
myds sisaltdmarkkinoinniksi (ts. content marketing). Sisaltémarkkinointi ei ole
vain ostamiseen ohjaavaa mainontaa, silla tavoitteena on luoda arvoa kohde-
ryhmalle myds neuvojen, opastuksen, viihdyttdmisen tai inspiraation kautta.
(Isoranta 2021, 13) Markkinoinnin perustana tulisi kuitenkin olla ymmarrys asi-
akkaiden tarpeista, joten oman asiakaskunnan tutkiminen ja tarpeen selvittami-
nen on tarkeaa. Markkinointi tuottaa eniten hyotya silloin kun markkinointitarve
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on selvitetty perinpohjaisesti seka oikeanlaiset markkinointikanavat on |0ydetty.

Kansainvalinen tilastokeskus, Statista (2023), tarjoaa kattavasti tilastotietoa mm.
markkinointitrendeista ja kuluttajien markkinointimieltymyksista seka globaalilla
tasolla, etta Suomen mittakaavassa. Statistan (2023) mukaan markkinoinnin kiih-
tyvana trendina on globaalilla tasolla digitaalinen mainonta. Digitaalisen mainon-
nan eri osa-alueista erityisesti hakukone-, video-, seka bannerimainonta kasvat-
tavat suosiotaan, kun taas sahkopostimarkkinointi, aanimarkkinointi, sponsoroin-
tisopimukset tai provisiopohjaiset kumppaniohjelmat menettavat osuuttaan mark-

kinointikentassa.

3.1 4P:t3, tuotelahtoinen markkinointimalli

Markkinointimixia voidaan kutsua myos 4P:n tai 7P:n malliksi. 4P on alun perin
ollut markkinoinninmalli, jossa markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta on
kuvattu neljalla P-alkuisella sanalla: product (tuote), price (hinta), place (myynti-
paikka tai saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd). Markkinointimixista on
olemassa muun muassa 5P:n ja 7P:n versiot, koska on koettu tarpeelliseksi ko-
rostaa mm. ihmisia (people), fyysiset merkkeja (physical evidence), ja prosesseja

(process).

Ensimmainen P tulee sanasta product (tuote tai palvelu). Myytava tuote tai pal-
velu tarkoittaa mita vain, joka voidaan tuoda markkinoille ja jolla voidaan tyydyt-
taa kuluttajan tarve tai halu. Kuluttajat arvioivat tuotetta tai palvelua usein sen
laadun, ominaisuuksien, seka hinnan kautta. Jokaisen tuotteen elinkaareen kuu-
luu kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja laskuvaihe. (Puranen 2018) Yrittajien on siis tie-
dettava, mita asiakkaat haluavat ja pitaa tuotteistus ja palveluntarjonta ajantasai-
sina, seka olla valmis kehittdmaan uusiutuvia kuluttajatarpeita vastaavia tuotteita

ja palveluita.

Toinen P tulee sanasta price (hinta). Tuotteen tai palvelun hinta on yksi tarkeim-
mista yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttavista tekijoista ja nain ol-
len erittdin tarkea kilpailukeinojen osa. Optimaalisen hintatason I6ytaminen on

vaikeaa ja vaatii mm. markkinatutkimuksia ja testausta ennen kuin markkinaan
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sopiva optimaalinen hinta I0ytyy. Hinnoittelun suunnitteluun kannattaa kuitenkin
kayttaa aikaa, silla se on yksi yrityksen merkittavimmista kilpailuasemaan vaikut-
tavista tekijoista ja erittain tarkea markkinointipaatos, silla markkinointimixista ai-

noastaan hinta tuo rahaa taloon. (Puranen 2018)

Kolmas markkinoinnin P-kirjaimista tulee sanasta place (myyntipaikka, jakelutie
tai saatavuus) ja se kasittda asiakkaan ostopolun vaiheet ja yrittdjan tarkoituk-
sena on selvittda, mista asiakkaat etsivat tuotetta, missa ja miten asiakasta pal-

vellaan, kuka hoitaa asiakaspalvelun tai myyntitilanteen. (Puranen 2018)

Neljas P-kirjain tulee sanasta promotion (markkinointiviestintd). Markkinointivies-
tinnalla tarkoitetaan yrityksesta ulospain kohdistuvaa viestintaa, joka on nakyvin
osa yrityksen markkinointia. Siihen kuuluu mainonnan lisaksi myynninedistami-
nen, suhdetoiminta, tiedottaminen ja myyntityd. Tama muodostaa markkinoin-
nista vain noin kahdeksan prosenttia. Mediamix muodostuu yrityksen mediava-
linnoista mainonnan toteutuksessa. (Puranen 2018) Monelle voi tulla yllatyksena,
ettd markkinointi termina todella kattaa paljon muutakin, kuin markkinointiviestin-
nan ja itseasiassa markkinointiviestinnan osuus tassa kokonaisuudessa on

melko pieni.

3.2 4C:ta, asiakaslahtoinen markkinointimalli

Edella mainittua markkinoinnin perusviitekehysta, 4P:ta, olisi nykypaivana hyva
taydentaa 4C:n mallilla. Kun 4P:n malli on tuotelahtdinen keskittyen tuotteeseen,
hintaan, jakeluun ja viestintdan, on 4C-mallissa markkinoinnin johtamisen keski-
0ssa markkinoinnin kohteen eli potentiaalisen tai nykyisen asiakkaan nakokulma.
4C-termi tulee sanoista customer solution (asiakkaan ratkaisu), customer cost
(asiakkaan kustannus), convenience (mukavuus) ja communication (viestinta).
4C-mallissa kaikkia markkinoinin eri osa-alueita tarkastellaan asiakkaan perspek-
tiivista. (Karjaluoto n.d.)

Ensimmainen C tulee siis sanoista customer solution tai consumer wants and

needs (asiakkaan ratkaisu tai kuluttajan halut ja tarpeet). Tarkoituksena on edis-
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taa asiakaslahtoista lahestymistapaa ja sita, etta tuotteeseen keskittymisen si-
jaan lahtokohtana olisi tayttaa asiakkaan tyhjio ja hyodyntaa asiakasymmarrysta
toiminnan suunnittelussa. Koska asiakas tekee ostopaatdksen, on taman siksi
oltava markkinointistrategioiden keskiossa. (Hester 2019) Kiteytetysti tarkoituk-
sena on selvittda, mika on asiakkaan ongelma ja pohtia yrityksen nakokulmasta,

miten se pystytaan ratkaisemaan. (Karjaluoto n.d.)

Toinen C tassa tulee sanoista customer cost (asiakkaan kustannus). Tassa tar-
koitetaan asiakkaalle kohdistuvaa kokonaiskustannusta, mika aiheutuu yrityksen
tuotteen tai palvelun hankkimisesta. Hinnan maarittelyssa ei lasketa vain tuotteen
hintaa, vaan se voi sisaltaa myos muita kuluja, kuten ostoprosessin aikana asi-
akkaan kayttama aika ja energia. Kustannuksia laskiessa tulisi siis pohtia, min-
kalaisia kuluja ostaminen asiakkaalle aiheuttaa ja miten yritys voi minimoida ne.
(Hester 2019, Karjaluoto n.d.)

Kolmas C tulee sanasta convenience (mukavuus). Mukavuudella viitataan kulut-
tajan ostokokemukseen ja sen helppouteen. Asioimisen mukavuus on tarkea na-
kokulma markkinoinnissa, mita helpompaa ja mukavampaa asiointi on, sita to-

dennakdisemmin kauppaa saadaan aikaiseksi. (Hester 2019, Karjaluoto n.d.)

Neljas ja viimeinen C tdssa markkinointimixissa on communication, eli viestinta.
Viestinta tassa mallissa on asiakaslahtoinen ja vuorovaikutteinen lahestymistapa
tuotteiden tai palveluiden myyntiin. Tuotteen tai palvelun markkinointi, esittely ja
lisdarvosta kertominen auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen. Viimeisen C:n
tarkoitus on laittaa yritys pohtimaan, miten markkinointiviestinta pitaisi suunnitella
ja toteuttaa asiakkaan lahtokohdista mahdollisimman tehokkaaksi. Uuden ajan
markkinoijat myos ymmartavat miten mm. asiakkaiden lisaantynyt tiedonsaanti ja
suosittelukulttuuri muuttavat perinteista nakemysta ostopaatdsprosessista. (Hes-
ter 2019, Karjaluoto n.d.)

Markkinoinnin uusi viitekehys tarkastelee markkinointia asiakkaan nakokulmasta,
korostaen markkinoinnin roolia pitkdaikaisten asiakkuuksien kehittajana. Karja-
luodon mukaan enaa ei pitaisi markkinoida tuoteominaisuuksia korostaen vaan
miettia tuotestrategiat asiakkaan ongelmien ratkaisun nakokulmasta. Uudessa
4C-mallissa kaiken keskidssa on asiakas ja mallin avulla pyritddn panostamaan
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mm. ostamisen helppouteen ja paivittaa viestintaajattelua siten, etta viestinnan
suunnittelua viedaan eteenpain asiakkaan nakokulma huomioiden. (Karjaluoto
n.d.)

Markkinoinnin 4 C:t voivat olla erittain hyodyllisia mille tahansa markkinointistra-
tegialle. Tama strategia pakottaa markkinoijat todella ymmartamaan yleisonsa
ennen kuin he edes kehittavat tuotetta. Tama strategia edellyttaa ymmarrysta
siitd, mita asiakas haluaa ja tarvitsee tuotteelta tai palvelulta. 4 C -mallia kaytet-
taessa, tulee aina ajatella asiakasta ensin ja kommunikoida hanen kanssaan
matkan varrella. Nain ollen kohderyhma kokee, etta yrittaja puhuu suoraan heille
ja ymmartaa heidan tarpeitaan. 4C-mallin siis vaatii yritykseltéa asiakasymmar-

rysta, jota avaamme laajemmin kappaleessa 4.

3.3 Markkinointi pienyrityksessa

Pienyrityksen markkinoinnissa korostuu mm. kohderyhman maarittelyn tarkeys,
seka myytavien tuotteiden tai palveluiden selkeyttaminen. Kun tiedetaan mita ol-
laan myymassa ja kenelle ja mita markkinoinnilla tavoitellaan, on pienenkin bud-
jetin markkinoinnista mahdollista saada maksimaalinen hyoty. (Kadziolka 2017).
Aloittavan yrityksen markkinoinnin tarkein tavoite on usein mainonnan avulla ta-
voittaa uusia asiakkaita, mutta on myos tarkea muistutella olemassa olevia asi-
akkaita palveluista tai tuotteista, tehda yritys tutuksi ja kertoa miksi se ylipaansa
on olemassa, tai miksi se pitaisi valita kilpailijan sijaan. Aloittavan yrittajan aika
on rajallista ja etenkin yrittajyyden alussa asioiden priorisointi ja aikatauluttami-
nen on vaikeaa. Uuden yrityksen on kuitenkin elintarkeaa panostaa markkinoin-
tiin ja erityisesti markkinointiviestintaan, mainontaan ja esilla pysymiseen, silla
ilman mainontaa yritys katoaa nopeasti ja uusasiakashankinnan kannalta on tar-

keaa olla lasna ja nakyvilla.

Nykyaan tiedonetsinta tapahtuu pitkalti somesta ja internetista, joten pohjana yri-
tyksen markkinoinnille voidaan pitaa sita, etta tiedot yrityksesta ja sen tarjoamista
palveluista tai tuotteista tulee I0ytya sielta vaivattomasti ja selkeasti. Aloittavan

yrittajan budjetti mainonnalle on usein vaatimaton, mutta kuitenkin valttamaton
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olla olemassa tunnettuuden lisaamiseksi. Tutkimuksissamme pienyrityksille suo-
siteltiin yrityksen alkutaipaleelle sosiaalisen median tilia, seka hakukonemarkki-
nointia, seka yritystoiminnan luonteesta riippuen myos verkkosivuja. Nama vaih-
toehdot ovat myds tuoreen yrittdjan budjettiin parhaiten sopivia, seka riittavan

ketteria, jotta mainontaa voidaan kohdentaa oikealle kohderyhmalle.

Lyytisen ja Ruohosen (2018, 26) tekemassa markkinointitutkimuksessa selvisi,
ettd yhden hengen yrityksissd enemmistod teki markkinointia vain satunnaisesti.
Syita sille, ettd markkinointiin ei panostettu, olivat mm. ajan puute ja markkinoin-
nin kokeminen tarpeettomaksi, mutta myos se, etta markkinointi oli ulkoistettu.

Kaikista ryhmista yhden hengen yritykset ulkoistivat markkinointinsa useimmiten.

3.4 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin ammattimaisuutta korostaa ennakointi ja suunnitelmallisuus. Jo-
kaisella yrityksella olisi hyva olla jonkinlainen markkinointisuunnitelma, johon olisi
kirjattuna ja kuvattuna markkinoinnin runko — mita ja milloin markkinoidaan, mita
tavoitellaan, minkalaisella aikataululla ja budjetilla ja miten tuloksia seurataan.
Markkinoinnin suunnitteluun on saatavilla erilaisia ilmaisia tyokaluja, kuten mark-
kinoinnin vuosikello tai erilaiset kalenterit ja sovellukset. Markkinoinnin suunnitte-
luun kaytetty aika ja vaiva maksaa itsensa takaisin ja suunnitelmallisuudella valt-
tyy ylimaaraiselta stressilta, varmistuu etta yrityksella on ammattimainen ja ajan-

hermoilla oleva imago.

Markkinoinnin toteutukseen vaikuttaa tavoiteltava asiakaskunta, mutta asiakas-
kunnasta riippumatta markkinointi alkaa aina huolellisesta suunnittelusta. Lee
Frederiksenin (2022) mukaan markkinoinnin prosessi (kuva 5) lahtee siita, etta
yrittdja ymmartaa yrityksen ja markkinan nykytilanteen. Seuraavaksi tarkasteluun
otetaan tavoitellun asiakasryhman tarpeet ja toiveet. Seuraavat vaiheet markki-
noinnin suunnittelussa ovat Kilpailijoista halutulla tavalla erottuvan brandin sijoit-
taminen markkinaan, seka yrityksen tuotteiden ja/tai palveluiden lapikaynti ja vii-
laaminen kohderyhmalle sopivaksi. Vasta naiden vaiheiden jalkeen keskitytaan
valitsemaan markkinointitekniikoita ja -kanavia ja pohditaan, onko yrityksella tar-
vittavat tiedot ja taidot naiden kayttamiseen. Kun nama pohjatyot ovat tehtyna,
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on syyta viela hahmotella markkinoinnin budjettia ja aikataulutusta. Varsinaisen
markkinoinnin suunnitteluun ja aikatauluttamiseen on saatavilla useita ilmaisia

apuohjelmia.

THE 7-STEP @
MARKETING PLANNING

PROCESS

STEP 1 STEP 5

Understand the business Identify the marketing
situation your firm is facing. technigues you will be using.

STEP 2 STEP 6

Research and understand Identify the new tools, skills
your target clients. and infrastructure you will need.

STEP 3 STEP 7

Position your brand Document your operational
in the marketplace. schedule and budget.

STEP 4

Define and refine your
service offerings.

KUVA 5. Markkinoinnin seitseman porrasta (Frederiksen 2022)

On syyta kuitenkin muistaa, etta kauneudenhoitoala on jatkuvassa muutoksessa,
eika tehtya suunnitelmaa kannata orjallisesti noudattaa, mikali tilanne markki-
nassa muuttuu epaedulliseksi tehtyyn suunnitelmaan nahden tai huomataan, etta
jokin osa markkinoinnista ei toimi odotetusti. Markkinoinnin tuloksia tulee seurata

ja muokata suunnitelmaa tarvittaessa.

3.5 Markkinointikanavat

Social Media Marketing Trends -raportin (2023) mukaan sosiaalinen media on
uusi hakukone ja raportin mukaan lahes puolet nuorista hakee vastauksia sosi-
aalisilta alustoilta, kuten TikTokista tai Instagramista googlettamisen sijaan. Eri-
tyisesti Z-sukupolvi kokee, etta sisallon on oltava uskottavaa ja aitoa. Nain ollen
nykypaivan yrittajien on lahestyttava mahdollista kohderyhmaansa entista enem-

man sosiaalisten medioiden kautta.
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Teetimme kevaalla 2023 kauneudenhoitoalan kuluttajille markkinointikyselyn,
jota avaamme tarkemmin kappaleessa 4.4. (lite 1). Kyselyn vastauksissa
Google-hakutuloksien kayttaminen ja sosiaalisen median tilit nousivat mieluisim-
pina tiedonetsimisen lahteena (kuva 6), kun etsitaan tietoa kauneudenhoitoalan
yrityksesta. Vaikka valtaosa vastaajista ilmoitti etsivansa tietoa ensisijaisesti In-
stagramista, voidaan olettaa, etta ainakin osa naistakin vastaajista ovat paaty-
neet yrityksen Instagramiin Googlen hakutulosten kautta. Siksi pidamme haku-
konemarkkinointiin ja sosiaalisen median tileihin panostamista tarkeina pienyrit-

tajan kannalta.

Mitéd kanavaa kaytat mieluiten informaation etsinnéssa? (Aukioloajat, hinnastot tms.) |D Kopioi

50 vastausta

Nettisivut 25 (50 %)

Facebook-sivut

Instagram 30 (60 %)

Suora yhteydenotto studiolle

Google-hakutulos —15 (30 %)

Séahkéinen ajanvarausjarjestelma
(esim. Timma tai Book Salon)

0 10 20 30

19 (38 %)

KUVA 6. Kuvakaappaus markkinointikyselyn vastauksesta

3.5.1 Maksettu, ansaittu, jaettu ja oma media

Toimiva medianakyvyys koostuu neljasta eri medianakyvyyden osasta, joiden tu-
lee olla balanssissa keskenaan. Naita medianakyvyyden osien hyodyntamista
voidaan kutsua myoés PESO-malliksi (kuva 7), mika tulee sanoista Paid (mak-
settu), Earned (ansaittu), Shared (jaettu) ja Owned (omistettu). Tarkeaa on, etta
medianakyvyys koostuu kaikkien naiden yhdistelmasta, jolloin ne tukevat toisi-
aan. (Lindsell 2021)
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REPUTATION
CREDIBILITY

TRUST

THOUGHT LEADERSHIP
AUTHORITY

EARNED MEDIA
MEDIA RELATIONS
INFLUENCER RELATIONS

INVESTOR RELATIONS
BLOGGER RELATIONS
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M SPINSUCKS VOICE SEARCH DOMAIN AUTHORITY ©2020 Spin Sucks

KUVA 7. Maksetun, lainatun, jaetun ja oman median sisallét (Lindsell 2021)

Ostettu media (paid media) sisaltaa kaiken nakyvyyden, jota ei ole toteutettu il-
maiseksi. Perinteisen mainonnan osalta se tarkoittaa esimerkiksi radio- lehti- ja
TV-mainoksia tai mainostauluja. Digimainonnan osalta se tarkoittaa mm. makset-
tuja mainoksia sosiaalisessa mediassa, seka mainoksia hakukoneiden tulossi-
vuilla tai muiden omistamilla verkkosivustoilla. Nykyaan maksettua digimainontaa
on helppoa kohdistaa ja tavoittaa haluttu kohdeyleiso digitaalisessa markkinoin-
nissa. (Digivizer Pty Ltd 2022)

Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omistamaa markkinointisisaltda, eli sisal-
t6a, jonka voi julkaista ilmaiseksi. Omaksi mediaksi luokitellaan mm. yrityksen
omat verkkosivut, blogit, kuvat, videot, tiedotteet, uutiskirjeet ja julkaisut. Omien
aineistojen laatu ja kiinnostavuus vaikuttavat yritysmielikuvaan toiminnan, tuot-
teiden ja palvelujen laadusta. Yleisesti ottaen yrityksen omistama markkinointisi-
saltd on ilmaista ja voit hallita taysin, kuka sen nakee. (Digivizer Pty Ltd 2022)
Oman median sisallén on hyva olla strategisesti perusteltua, silla nykypaivan in-
formaatiotulvan keskelld ihmisten huomiosta kilpaillessa ei kannata tehda yhtaan

turhaa tai harkitsematonta julkaisua tai mainosta.

Ansaittu medianakyvyys tarkoittaa nakyvyytta, mika on syntynyt ulkopuolisen toi-
mijan, kuten toimittajan, bloggaajan tai median avustuksella. Toimittajien kirjoit-

tamien uutisten ja tiedotteiden lisdksi ansaittuun medianakyvyyteen kuuluvat
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my0s verkkojulkaisut, blogit ja keskustelupalstat, joissa yritys mainitaan. Ansaittu
medianakyvyys on parhaimmillaan arvostettua, uskottavaa ja haluttua, silla se voi
vaikuttaa positiivisesti yritysmielikuvaan. Ansaittua mediaa ovat lisaksi mm. vai-
kuttajat, arvostelut tai seuraajat, jotka jakavat yrityksen sisaltdja. (Heikkinen
2022; Digivizer Pty Ltd 2022) Ansaittu media tarkoittaa siis mediaa, joka syntyy
orgaanisesti ja tuloksena on ulkopuolisten henkildiden tai organisaatioiden luoma
huomio tai nakyvyys. On kuitenkin hyva muistaa, etta toimittajan, vaikuttajan tai
kuluttajan Iahtdkohtainen tarkoitus ei ole mainostaa yritysta ilmaiseksi vaan luoda
mielenkiintoista sisaltda muille, joten ansaittu medianakyvyys ei valttamatta ole

juuri sellaista kuin yrittaja itse toivoisi.

Jaetulle medialle paaasiallinen kanava on sosiaalinen media, mutta on olemassa
muitakin kolmannen osapuolen alustoja, joihin se viittaa. Naitd ovat muun mu-
assa yhteistyokumppanuudet, vaikuttajayhteistyd, seka sponsoroinnit, joissa si-
salto jaetaan sponsoroitujen sopimusten mukaisesti. (PR Agency One, n.d.) Ja-
ettu media on sisaltoa, joka levida sosiaalisen median ja muiden verkkoalustojen
kautta. Se on mediaa, jota yksilot ja yhteisot jakavat vapaaehtoisesti eteenpain

omille verkostoilleen.

Esimerkiksi sosiaalinen media voi tarjota kaikkia edelld mainittuja mediamuotoja.
Mainosten luominen sosiaalisessa mediassa on esimerkki maksullisesta medi-
asta, silla se vaatii yritykselta rahoituksen mainosten nayttamiseksi. Yrityksen
omat julkaisut ovat omistettua markkinointisisaltoa, jota luodaan ja julkaistaan il-
maiseksi yrityksen toimesta. Kun yrityksen seuraajat ja asiakkaat puhuvat yrityk-
sesta sosiaalisessa mediassa, tata kutsutaan ansaituksi mediaksi. Jos esimer-
kiksi yhteistydkumppani jakaa yrityksen julkaisun omalla sivullaan, tata taas voi-
daan kutsua jaetuksi mediaksi.On kuitenkin tarkedaad huomata, ettd nama eri me-
diatyypit eivat valttamatta ole toisistaan taysin erillisia, vaan ne voivat myds toi-
mia yhdessa. Esimerkiksi yritys voi luoda maksullisia mainoksia sosiaalisessa
mediassa houkutellakseen suurempaa yleisda nakemaan omistetut julkaisunsa.
Kun nama julkaisut saavat ansaittua mediaa seuraajien jakamisen ja keskustelun

kautta, ne voivat saavuttaa laajemman yleison ja lisdantya jaetun median kautta.
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3.5.2 Sosiaalinen media

Yrityksen Facebook- tai Instagram-sivut ovat helppoja ja nopeita luoda ja mah-
dollistavat visuaaliset ja persoonalliset julkaisut. Sen lisaksi alustalla tapahtuva
mainonta on helposti kohdennettavissa, sivun olemassaolo lisaa tunnettuutta ja
tavoittaa asiakkaita. Sosiaalisen median kanavissa on myds helppoa ja vaiva-

tonta olla reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

Facebookissa on mahdollista saada seka orgaanista, etta maksettua nakyvyytta.
Orgaaninen nakyvyys on ilmaista ja sitd saadaan julkaisemalla yrityksen omalla
sivulla sisaltoa. Facebook Adsin avulla on mahdollista tehda maksettua mainon-
taa, jolloin tehtya sisaltdd voidaan mm. jakaa laajemmalle kohdennetulle ylei-
solle. Facebook-alustalla tehty sisalté on myds helposti integroitavissa Instagra-
min kanssa. Sosiaalisessa mediassa on helppoa kokeilla erilaisia markkinoinnin
keinoja, silla saatavilla olevan analytiikan avulla markkinoinnin eri sisaltojen toi-

mivuutta voi analysoida tehokkaasti. (Suni 2021)

Meta Business Suite mahdollistaa pienyrittdjille seka sisallontuottajille paikan,
jossa hallinnoida kaikkia heidan yhdistamiaan Facebook- ja Instagram-tileja sa-
masta yhdesta paikasta. Meta Business Suite tarjoaa kayttajille maksuttomia tyo-
kaluja, joiden avulla voi hallinnoida verkkolasnéaoloa ja tavoittaa laajemman ylei-
son. Meta Business Suiten avulla voi seurata kavijoita, tarkastella toimintaa ja
ilmoituksia, luoda julkaisuja ja postauksia ja ajastaa niita, seka esimerkiksi luoda

mainoksia ja hallinnoida brandisisaltdoikeuksia. (Meta 2003.)

Yhta tarkeaa kuin tehdyt markkinointitoimenpiteet, on analytiikan ja tulosten seu-
raaminen. Sosiaalisten medioiden analytiikkatydkalut ovat pienyrittajalle erittain
tarkeita, jotta kampanjoiden ja postausten tehokkuutta voi seurata ja arvioida,
mitka markkinoinnin keinot toimivat parhaiten ja tehda tarvittaessa muutoksia tu-

leviin sisaltoihin.
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3.5.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on strateginen markkinointilahestymistapa, joka keskittyy re-
levantin ja arvokkaan sisallon luomiseen houkutellakseen ja sailyttaakseen sel-
keasti maaritellyn yleison, ja lopulta saadakseen kannattavia asiakastoimia ai-
kaan. Sisaltdmarkkinoinnin ydinajatuksena on usko siihen, etta jos yritykset toi-
mittavat jatkuvasti arvokasta tietoa asiakkaille, asiakkaat palkitsevat siita lopulta
ostamalla tuotteita tai palveluita tietoa tarjonneelta yritykselta. (Content Marketing
Institute n.d.) Yksinkertaistettuna sisaltomarkkinointi on relevanttia ja hyodyllista
tarinankerrontaa, joka herattaa yleison kiinnostuksen ja auttaa heita ratkaise-

maan ongelmansa.

Onnistunut sisaltomarkkinointi on markkinointia, jota kuluttaja ei koe mainon-
naksi. Asiakasta palvelevaa sisaltomarkkinointia voi toteuttaa esimerkiksi jarjes-
tamalla verkkokursseja tai webinaareja, luomalla videoita tai sosiaalisen median
viesteja. Laajempi sisaltdo, mika pureutuu kasiteltdvaan asiaan pintaa syvem-
malta, tarjoaa enemman tietoa tai viittaa laajempaan tutkimukseen, koetaan ole-
van korkeampi arvostusarvo kuin lyhyemmalla sisallolla. (Content marketing
guide 2020, 11-12)

Vaikka esimerkiksi Google arvostaa hakutulosten jarjestelyssa sivustoa, jossa on
saannollista sisaltdoa, on tavoitteeton julkaiseminen missa tahansa mediassa re-
surssien haaskausta. Sisaltomarkkinoinnillakin siis tulisi olla tavoite, oli se sitten
kavijamaaran lisaantyminen, hakukoneen sijoituksen nouseminen tai vaikkapa
yleisén kouluttaminen. Tarkeaa on seurata, tayttyivatko tavoitteet ja tehda sen

perusteella jatkotoimenpiteita. (Content marketing guide 2020, 62—-64)

Kynsistudion yrittajan nakdkulmasta sisaltomarkkinointi voisi olla esimerkiksi kyn-
sien lakkaus- tai rakennustekniikoiden esittelyyn keskittyvia videoita, verkkosivu-
julkaisuita tai blogiteksteja kynsien huoltamiseen tai poistamiseen liittyen, kuva-
kollaasit sosiaalisen median tileilla erilaisista teemakoristeluista kynsista. Mita ta-
hansa, mika tuo lisdarvoa ja lisatietoa kuluttajalle kynsistudion palveluista ja ma-
daltaa kynnysta kayttaa yrityksen palveluita. Ostopaatdoksen teon yhteydessa
usein se yrittaja, joka on tarjonnut kattavasti ja Iapinakyvasti tietoa ja tuonut osaa-

misensa esille, saa asiakkaan suosion.
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3.5.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on yrityksen sivuston markkinointia internetin hakuko-
neissa, mika Suomessa tarkoittaa kaytanndssa Googlea. Googlen avulla etsitaan
verkosta mm. tuotteita ja palveluita, mutta valtavasta hakutulosmaarasta huoli-
matta usein vain ensimmaisen sivun hakutulokset ovat tiedon etsijan kannalta
oleellisia. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena onkin siis saada aloittavan yrityk-
sen sivusto I0ytymaan mahdollisimman hakutuloksista mahdollisimman hyvin.
Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta lahestymistavasta, joita ovat hakuko-
neoptimointi seka hakusanamainonta. Hakukonemarkkinointi on kohdennettua,
mika tarkoittaa sita, etta mainokset nakyvat vain niille ihmisille, jotka ovat kiinnos-
tuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Tama tekee mainonnasta tehokkaam-

paa ja auttaa saastamaan mainosbudjettia.

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston sisallon, tekniikan ja rakenteen kehitta-
mista niin, ettd hakukone lukee sita hel[pommin ja nostaa yrityksen sivustoa kor-
keammalle hakutuloksissa. Optimointien ansiosta hakukoneet ymmartavat en-
tista paremmin, mita kyseinen sivusto sisaltaa ja sivustoa voidaan tarjota sopiviin
hakusanoihin hakutuloksena. Onnistuneen optimoinnin tuloksena sivuston sijoi-
tus nousee orgaanisissa eli luonnollisissa hakutuloksissa, josta ei siis tarvitse

erikseen maksaa hakukoneelle. (Myynninmaailma n.d.)

Hakusanamainonta on mainostilan ostamista hakutulossivuilta, eli hakutulok-
sissa maksulliset mainokset nakyvat orgaanisten hakutulosten ylapuolella aina
tiettyjen hakusanojen yhteydessa. Hakukonemainonnan avulla tavoitetaan val-
miiksi kiinnostunut kohderyhma tietyn avainsanan kautta ja kohdennusta voidaan
tehda erittain tarkasti, esimerkiksi niin etta mainokset nakyvat tietylle sukupuo-
lelle, tietylla maantieteellisella alueella tai tietyn ikaisten tiedonetsijdiden hakutu-
loksissa. Hakukonemainonnan hinta maaraytyy mainosklikkausten mukaan ja yk-
sittaisen klikkauksen hinta vaihtelee muutamasta sentista euroihin. Hinta riippuu
siita, mille hakusanalle mainonta halutaan kohdistaa ja avainsanojen klikkaushin-
nat voivat vaihdella merkittavasti muun muassa toimialan mukaan. Mainontaan
kaytettava budjetti voidaan maaritella paivakohtaisesti ennakkoon, joten odotta-

mattoman suuria kuluja ei paase syntymaan. (Fram 2021)
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Hakukonemarkkinointi on jatkuvaa tyota, joka vaatii seurantaa ja optimointia jat-
kuvasti. Pienyritysten on tarkeaa valita oikeat avainsanat, joihin ne haluavat koh-
dentaa mainontaa. Tama vaatii tutkimusta ja analyysia siita, mitka avainsanat
ovat tarkeita yrityksen toimialan kannalta. Google Trends on erinomainen tyokalu
yrittdjalle avainsanojen valintaan, silla sivuston kautta paasee nakemaan mm.

erilaisten hakusanojen ja aiheiden suosion.

3.6 Benchmarking

Halusimme kayttaa benchmarking-menetelmaa tutustuaksemme, millaista sisal-
tomarkkinointia toimeksiantajamme Kkilpailijat tekevat. Bechmarkkauksen jalkeen
osaisimme auttaa myos toimeksiantajayritystdmme erottautumaan Kilpailijoista
mm. markkinointiviestinnan ja mainonnan osalta. Valitsimme kilpailijavertailuun
kaksi kynsipalveluita tarjoavaa yritysta, joita tutkimme ja vertasimme sita toimek-
siantajayritykseemme. Toinen niistd on yksinyrittgjan vetama Nails By Sylvi-

Seppo ja toinen useamman toimipisteen ketju Blue Lagoon Beauty Oy.

Benchmarking tai kilpailijavertailu tarkoittaa menetelmaa, joka tahtaa tiedon ke-
raamiseen, vertailuun ja oman toiminnan parantamiseen. Benchmarkingilla hae-
taan toisilta oppimista, arviointia ja vertailua ja sitd kautta oman toiminnan kehit-
tamista. Benchmarking-tutkimuksessa valitaan jokin kehittamisalue ja valitaan
vertailtavat tahot, kuten kehittamisalueen osalta parhaan maineen omaavat toi-
mijat, ja kerataan tietoa niiden tilanteesta. Vertailun tarkoituksena on ymmartaa,
mista erot toimijoiden menestyksessa johtuvat ja hyddyntaa tutkimustuloksia

oman toiminnan tavoitteiden ja menetelmien kehittamisessa. (Harju 2020, 8)

Nails By SylviSeppo on tamperelainen kynsipalveluita tarjoava yksityisyrittaja.
Toimeksiantajayrityksemme Beauty Studio EH:n ja Nails By SylviSepon silmiin
pistavin ero markkinoinnissa 10ytyy somemarkkinoinnin sisalloista. Vertailtavalla
yrityksella on kaytdssaan Facebook- ja Instagram tilit, joissa yrittajan tekemat
postaukset ovat paasaantoisesti huumoripitoisia ja kieliasultaan puhekielista ja
niin sanotusti tuttavallista ja kaunistelematonta tekstia. Myos kuvien perusteella
Nails By SylviSeppo tekee mielelldan valtavirrasta poikkeavia kynsitoita, joista
nakyy tekijan mahdollisesti ravakka luonne. Toimeksiantajayrityksemmekin voisi
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benchmarking yrittajan tavoin tuoda markkinoinnissa entistd enemman esiin
omaa rauhallista ja helposti lahestyttavaa persoonaansa, silla taman tyyppisia

ominaisuuksia monet asiakkaat arvostavat ja sita voidaan pitaa kilpailuetunakin.

Toiseksi valikoitui Blue Lagoon Beauty Oy -niminen franchising-ketju, mika tar-
joaa kauneudenhoitopalveluita usealla paikkakunnalla Suomessa. Blue Lagoon
Beauty Oy:lla on kaytdssaan verkkosivut, seka Instagram- ja Facebook-sivut.
Blue Lagoon on toimeksiantajayritykseemme verrattuna huomattavasti isompi
toimija ja franchising-kumppanuuden tuomat edut nakyvat myos markkinoinnissa
esimerkiksi moderneina verkkosivuina ja aktiivisena somenakyvyytena. Blue La-
goon Oy:n mediat tarjoavat kattavasti erilaista sisaltéa, aina inspiraatiokuvista
tietoiskutyyppisiin postauksiin ja sosiaalisen median tileiltd ohjataan linkkien
avulla yrityksen verkkosivuille, joista |0ytyy erittain kattavasti tietoa mm. palve-
luista, tuotteista ja hinnoista (kuva 8). Toimeksiantajayrityksemme voisi tastakin
ottaa mallia ja tarjota kattavammin tietoa yrittajan ammattitaidosta ja osaamisesta
omissa postauksissaan. Talla hetkelld yrittajan postaukset koostuvat paaosin
tehdyista kynsitoista, mutta lisdamalla postausten sisaltdoa, saisi kuluttaja enem-

man irti yrittajan taustoista ja taidoista.

(.l't'l'_\..lkk.lllk'\l'r_ I\I |Ii'_'|||iI|| |I|I|l'|'|,
hoilotakuul seki valmistanluminen

geelilakkaukseen P
- : Manikvrislimme

Aina trendikkiin kvnnel BL Collectionin

avulla Geelilakkaus Chachi Hikdénille & kertlu

rwlikein plivithyvin BL Collectionimme avulla Rissaselle

KUVA 8. Kuvakaappaus Blue Lagoon Oy:n verkkosivuilta (n.d.)
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3.7 Brandi

Brandi on mielikuva yrityksesta ja lupaus tietynlaisesta kokemuksesta, minka
asiakas saa ollessaan tekemisissa yrityksen kanssa. Yksiloidyt brandit erottavat
samankaltaiset yritykset toisistaan, silla brandiin liittyy visuaalisuus, yritysarvot,
visio ja missio. (Tahkanen n.d.) Tuotteet ja palvelut ovat nykypaivana helposti
kopioitavissa ja vastaavia palveluntarjoajia |0ytyy mahdollisesti jopa satoja. Hyva
brandi tekee tuotteesta paremman kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta ja tasta
voimme paatella, ettd hyvasta brandistd on suoraa myos taloudellista hyotya.
Brandi saa olla persoonallinen ja uniikki, ja sen tulisi heijastaa yrityksen arvoja ja
tavoitteita. Brandipersoonallisuus auttaa erottamaan yrityksen kilpailijoista ja an-

taa asiakkaille mahdollisuuden luoda tunnesiteita brandiin.

Brandilupaus on muutaman sanaan kiteytetty lupaus siita, mita kohdeyleis6 voi
yritykselta odottaa. Brandilupauksen kanssa tulee kuitenkin olla varovainen ja
realistinen, jotta lupaus ei kaantyisi yrittdjaa vastaan. (Ruola 2021) Digitalisaa-
tiosta puhuttaessa kuulee usein puhuttavan, etta brandin merkitys olisi vahenty-
massa. Asia ei kuitenkaan ole nain, vaan yritysten ja toimintojen siirtyminen verk-
koon ja sosiaalisiin kanaviin vaikuttaa suuresti yritysten brandeihin ja tunnetta-
vuuteen. (Ahto, Kahri ym. 2016, 26)

Monen uuden yrittajan brandi voi aluksi olla viela epaselva tai sita ei olla ehditty
viela yrityksen alkuvaiheessa pohtimaan. Nain oli myds Beauty Studio EH:n pe-
rustajan Erika Heleniuksen kohdalla. Aluksi kynsipalveluita tehtiin kotoa kasin va-
paa-ajalla omaksi iloksi eika tuolloin brandin luonti tai sen miettiminen ollut ajan-
kohtaista. Yritys on ollut nyt toiminnassa hieman yli puoli vuotta, ja brandi on
muuttunut ja mukautunut yrityksen kasvun mukana. Yrittaja on kehittynyt ja kay-
nyt Magnifique-kynsikoulutuksen, mika on tuonut yritykselle positiivista naky-
vyytta. Koulutuksen seka jatkuvan tyoskentelyn myoéta, tekemisen laatu on kehit-
tynyt ja taman myota palvelut ovat laajentuneet ja asiakaskunta on lisaantynyt.
Yrityksen brandi on vahvistunut kuluneen puolen vuoden aikana runsaasti joh-
tuen edellda mainituista syista. Yrittdja haluaa valittaa seka nykyisille ettd mahdol-
lisille tuleville asiakkaille nuorekkaan ja lampdisen kuvan yrityksestaan, jossa

hinta ja laatu kohtaavat. Yrittdja haluaa viestia myoOs asiakaslahtodisyydestaan



27

keskittymalla mm. markkinointikyselyn tuloksiin ja toteuttamalla asiakkaiden toi-

veita.

Beauty Studio EH:n brandivarit ovat vaaleita ja maanlaheisia. Yrityksen logo
(kuva 9) seka markkinointimateriaalit noudattavat samaa, hillittya ja maanlaheista
varimaailmaa. Suosittelemme jatkojalostamaan logossa esiintyvaa pyoreaa muo-
toa ja fontteja myods muualla markkinoinnissa yhtenaisen ilmeen ja tunnettuuden
lisdamiseksi. Varsinaista kirjoitettua brandilupausta toimeksiantajayrityksel-
lamme ei viela ole, mutta muutamaan sanaan tiivistetty asiakaslupaus voisi toi-
mia markkinoinnin punaisena lankana ja tuoda entista paremmin esiin sita, milla
yrittaja eroaa muista alan toimijoista. Asiakas- tai brandilupauksen kirjoittaminen
ja ennen kaikkea sen noudattaminen tiivistda syyn yrityksen olemassaololle ja

kertoo, miksi tdma yritys pitaisi valita.

BEAL,

n
ojan®

KUVA 9. Beauty Studio EH:n logo ja brandivarit.

Suosittelemme kaikille pienyrittdjille kayttdmaan hieman aikaa brandin suunnitte-
luun, silla siihen kaytetty aika on myos sijoitus tulevaisuuteen. Persoonallinen
brandi-ilme auttaa erottumaan kilpailijoista, se antaa ammattimaisen vaikutelman

ja auttaa yrittajaa itseaankin teroittamaan yrityksen olemassaolon syyn.
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4 ASIAKASYMMARRYS

4.1 Mita asiakasymmarrys on?

Kun aiemmin kaupanteon keskiossa on ollut se, etta olemassa olevalle tuotteelle
tai palvelulle etsitaan asiakkaat, on nykypaivan myynti asiakaslahtoista eli pain-
vastaista menneeseen verrattuna. Nykypaivan asiakaslahtoisyys tuotekehityk-
sessa ja asiakasymmarrys ylipaansa on sita, etta tuote tai palvelu on suunniteltu
asiakkaan tarpeen nakokulmasta ja ensisijainen tarkoitus on tarjota ratkaisua asi-

akkaan ongelmaan. (Ruola 2021)

Asiakasymmarrys on asiakaspalautteiden, asiakaskayttaytymisen ja kaiken saa-
tavilla olevan asiakastiedon analysointiin perustuva ymmarrys asiakkaan tar-
peista ja toiveista (Kahkénen 2021). Asiakasymmarrys on yrityksen arvokkainta
omaisuutta, koska sita hyodyntamalla yrityksella on kaikki mahdollisuudet kehit-
taa toimintaa ja saada tehtya lisda kauppaa. Erityisesti pienyrittajalla aika ja raha
ovat usein rajalliset, joten turhan tyon tekemisen voi valttaa tekemalla niita asi-
oita, joita asiakkaat tarvitsevat tai arvostavat eika isolle yritykselle usein ominai-

nen kankeus ole tiella.

Asiakasymmarryksen keraamisessa kyselyt ja haastattelut tukevat toisiaan ja
naita kumpaakin menetelmaa olisikin hyva paasta kayttamaan asiakasymmar-
rysta keratessa. Vuorovaikutteisella haastattelulla on mahdollista paasta syvalle-
kin yksityiskohtiin kasiteltavasta aiheesta ja hankkia tietoa asiakkaiden tarpeista,
odotuksista, toiveista ja kokemuksista yksityiskohtaisesti. Haastattelu ja avoin
keskustelu auttaa ymmartamaan asiakkaiden motivaatioita syvallisemmin ja

edesauttaa hankkimaan tietoa markkinoista ja kilpailutilanteesta. (Huusko 2023)

4.2 Asiakasymmarryksen keraaminen

Asiakasymmarrys kehittyy ja syventyy ajan myoéta jatkuvan selvitystyon tulok-

sena, mutta myoOs asiakastarpeet ovat jatkuvassa muutoksessa. Siksi on erityi-
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sen tarkeaa hyodyntaa asiakasymmarryksen tutkimustuloksia ja reagoida saa-
tuun palautteeseen aina kun on mahdollista. Asiakasymmarrys vaatii uskallusta
tehda yhteistyota asiakkaiden kanssa ja ottaa rehellista palautetta vastaan.
(Kéahkénen 2021)

Asiakasymmarryksen keraamisen haasteena on oppia ymmartamaan asiakkaan
piilevat ja tiedostamattomat tarpeet. Vaikeaa naiden selvittaminen voi olla senkin
takia, etta asiakas ei osaa itsekaan kertoa toiveistaan ja esimerkiksi kyselyt voivat
ohjata asiakasta vastaamaan tietyllda tavalla. Syvemman ymmarryksen saa-
miseksi tarvitaan esimerkiksi haastatteluita, havainnointitutkimusta, palvelutari-

noita, pilotteja ja muita palvelumuotoilun tutkimusmenetelmia. (Lappalainen n.d.)

Asiakaslahtoisyydesta kaytetaan usein myods termeja asiakaskeskeisyys ja asia-
kaslaheisyys. Ongelmaksi voi muodostua se, etta keskitytaan liiaksi asiakastyy-
tyvaisyyteen- ja ymmarrykseen, jolloin asiakkaille tuotetaan vain sita mita he ha-
luavat mutta ei sitd mitd he tarvitsevat. Edellytyksena asiakaslahtoisyydelle on,
etta yritys pystyy ymmartamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita seka osaa ke-
hittaa ratkaisuja niiden pohjalta. Asiakaslahtoinen yritys tuottaa ja toimittaa pal-
veluita, jotka vastaavat asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. (Karhumaa & Kerola,
2021, 12)

My0s pienyrittajan on tarkeaa kerata havaintoja asiakasrajapinnassa tyoskennel-
lessaan — ja mika tarkeinta, hyodyntaa tuloksia jatkuvasti paatoksenteossa. Pie-
nessa yrityksessa ketteryys on valttia ja kun on tarve tehda paatos, selvitetdan
tieto asiakkailta sen sijaan, etta paatos tehtaisiin puhtaasti omien tuntemusten
perusteella. Asiakas my0s paasaantoisesti arvostaa sita, etta tama on tullut kuul-
luksi. Kanssakaymista on helppo kayda asiakkaiden kanssa palveluiden lomassa
ja hyddyntaa tata asiakaspalautteiden kerdamisessa. Pienyrittdjan resurssit asia-
kasymmarryksen keraamiseen ovat rajalliset, mutta satunnaisen asiakaskyselyn
teettaminen, asiakkaiden haastattelu tai palautelaatikon hyodyntaminen edes sil-
loin talloin auttavat yrittdjaa pysymaan ajan hermoilla ja myds kehittdmaan yritys-

toimintaa vastaamaan asiakastarpeita.
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4.3 lhanneasiakasprofiili

On tarkedd ymmartaa, ketka ovat yrityksen parhaita asiakkaita, jotta yrityksen
resursseja osataan kohdistaa oikein. Lyhyesti sanottuna ihanteelliset asiakkaat
ovat niita, jotka ovat kannattavimpia yritykselle. Ihanneasiakasprofiilin tunnista-
minen auttaa suunnittelemaan markkinointia, luomaan asiakkaita puhuttelevaa
sisaltomarkkinointia, erottumaan kilpailijoista, tuottamaan tehokkaampia mainok-
sia ja tekemaan suurempaa liikevaihtoa pienemmalla tyomaaralla. (Schmidt
2021)

Kathryn Aragon (2023) kertoo ihanneasiakkaalla olevan tiettyja erityisominai-
suuksia. Ihanneasiakas on esimerkiksi jo valmis ostamaan yrityksen tuotteen tai
palvelun ja on jopa innokas tekemaan kauppaa. Ihanneasiakkailla on taloudelliset
resurssit tehda ostoksia ja he menestyvat tydossaan, joten heidan ei tarvitse tehda
kompromisseja ja heilla on mahdollisuus tehda uusintaostoja. Aragon kuvaa
ihanneasiakkaan olevan myds valmiiksi sisaistanyt tuotteen tai palvelun hyodyt,
han on hyvin verkostoitunut, valmis toimimaan lahettilaana yrityksen tuotteille tai

palveluille ja tekemaan suosituksia muille potentiaalisille ostajille.

Ihanteellisen asiakasprofiilin voi maaritella joko asiakasdataan tai asiakasominai-
suuksiin perustuen, kuten edella mainittiin. Asiakasdataan tai asiakastietoon pe-
rustuva profiili maaritellaan siten, etta selvitetdan esimerkiksi asiakashallintajar-
jestelmasta ketka ovat yrityksen tuottavimmat ja nopeimmin kasvavat asiakkaat.
Mikali tama ei ole mahdollista, voidaan ihanneasiakasprofiili luoda myds ominai-
suuksiin perustuen. Asiakasominaisuuksien perusteella asiakkaat ryhmitellaan
eri kategorioihin esimerkiksi asiakaskannattavuuden, potentiaalin, tai yrityksen

strategian nakdkulmasta. (Holopainen 2023)

Pienyrittdjan saattaa olla haasteellista valita yritykselle kohderyhma jo pelkastaan
siksi, ettei joutuisi jattdmaan potentiaalista asiakasta rajauksen ulkopuolelle.
Maarittelemalla ihanneasiakasprofiili on yrittdjan kuitenkin helpompaa ja selke-
ampaa suunnitella markkinointia, kun tietaa tarkasti, keta toimenpiteilla tavoitel-

laan ja minka vuoksi.
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4.4 Markkinoinnin ja asiakasymmarryksen yhteys

Sanoman tutkimuspaallikon Heli Virolan (2020) mukaan asiakasymmarrys on
keino tietad, missa mediassa, minkalaisessa ymparistossa ja millaisella viestilla
omia asiakkaita kannattaa tavoitella. Isorannan (2021, 9) mukaan taas syvallinen
asiakasymmarrys edellyttaa kuluttajan kayttaytymisen ymmartamista. Ostospro-
sessi alkaa, kun kuluttaja tunnistaa tarpeen tai tiedostaa ongelman, johon etsii
ratkaisua. Seuraavaksi etsitdan tietoa aiheesta, minka seurauksena kuluttajalla
on vaihtoehtoja, joita seuraavaksi arvioidaan ja vertaillaan. Vertailuprosessin jal-
keen kuluttaja on todennakoisesti valmis tekemaan paatdoksen ostamisesta, mi-
kali siihenastinen prosessi on sujunut ongelmitta. Ostopaatdkseen ja ostoproses-
sin kulkuun vaikuttaa kulttuuriset, sosiaaliset, persoonalliset ja psykologiset teki-
jat. Markkinoijat eivat voi vaikuttaa naihin tekijoihin, mutta he voivat ottaa ne huo-
mioon markkinoinnissaan. Markkinoinnin kannalta haastavaa on paasta selville

kuluttajien motiiveista ostopaatoksen tekemisessa.

Pienyrittdjan nakokulmasta asiakasymmarryksen merkitys korostuu entisestaan,
silla pienilla yrityksilla ei ole yhta laajaa markkinointibudjettia kuin suurilla yrityk-
silla. Siksi on erityisen tarkeaa kayttaa resurssit oikein ja kohdistaa markkinointi
juuri oikeille kohderyhmille. Asiakasymmarryksen kerdamisen jalkeen on mah-
dollista tuottaa asiakaslahtoista markkinointia, eli markkinointia, minka keskitssa
on asiakas ja taman tarpeet. Asiakaslahtdinen markkinointi tarkoittaa sita, etta
markkinoidaan oikeille kohderyhmille oikeanlaisia asioita oikeaan aikaan. Asia-
kaslahtdinen markkinoija tekee toimenpiteita silla perusteella mita asiakas ha-
luaa, mita asiakkaat arvostavat, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin, missa

ostopolun vaiheessa asiakas haluaa tulla kohdatuksi ja millaisella sisallolla.

Teettdmassamme markkinointikyselyssa (lite 1) selvitimme kauneudenhoitoalan
kuluttajilta, millaista sisaltdéa toimeksiantajayrityksemme voisi tarjota vastatak-
seen asiakasodotuksiin. Vastauksissa (kuva 10) oli hajontaa, mika puhuu moni-
puolisen sisallontuottamisen puolesta. Tarjoamalla sopivassa suhteessa inspi-
raatio- ja muutoskuvia, seka tarjouksia ja tietoa yrityksen palveluista, saadaan

sisallosta kohdeyleisda puhuttelevaa.
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Millaista sisaltoa haluaisit nahda edelld mainituissa markkinointikanavissa? ID Kopioi

57 vastausta

Inspiraatiokuvia 47 (92,2 %)
Alennuskoodeja 23 (45,1 %)
Tarjouksia 32 (62,7 %)
Vinkkeja 24 (47,1 %)
Henkilkunnan esittelyita 18 (35,3 %)
Tuotetietoa 14 (27,5 %)
Ennen/jalkeen kuvia 38 (74,5 %)
Miten manikyyri tehtiin -videoita 14 (27,5 %)
Kynnet alusta loppuun -videoita 19 (37,3 %)
0 10 20 30 40 50

KUVA 10. Kyselytulokset markkinoinnin sisallésta (liite 2).

4.5 Menetelmat asiakasymmarryksen keraamiseksi

Asiakasymmarryksen keraamiseen on useita menetelmia. Tassa opinnayte-
tyossa kaytimme menetelmina haastatteluja ja kyselytutkimusta, joista kerromme

seuraavaksi lisaa.

4.5.1 Haastattelu

Haastattelut ovat tarkea osa tiedonhankintaa. Jotta haastattelu on onnistunut, on
tarkea miettia haastattelutilannetta etukateen. Tarkeinta on paattaa ennen haas-
tattelua, mita haastattelulla halutaan saavuttaa, eli mika haastattelun perimmai-
nen tarkoitus on. Haastattelukysymysten olisi hyva olla muotoiltu niin, etta ne ovat
helposti ymmarrettavissa, eika niihin voi vastata "kylla” tai "ei”. Haastattelun ai-
kana on hyva tehda muistiinpanoja tai pyytaa lupa haastattelun nauhoittamiseksi.
Haastatteluiden lopuksi keratty aineisto analysoidaan ja pyritddn muodostamaan
ymmarrys kasiteltdvasta kokonaisuudesta ja poimia esiinnousseita huomioita,

havaintoja ja tehda johtopaatodksia. (Huusko 2023)

Halusimme selvittaa, mita kilpailevat kauneudenhoitoalan yrittajat ovat tehneet
markkinoinnin saralla menestyakseen, mutta myds oppia heilta virheista, joita

aloittavien yrittajien tulisi valttaa. Koska tarvitsemamme tieto oli vahvasti kokei-
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luihin ja kokemuksiin perustuvaa, koimme haastattelut tehokkaimmaksi menetel-
maksi tiedonkeruuseen. Aloitimme haastattelut kokoamalla haastattelurungon
(liite 1), jota kaytimme pohjana haastattelutilanteessa kauneudenhoitoalalla toi-
mivien yrittajien kanssa. Haastattelimme kymmenta kauneudenhoitoalalla ty0s-
kentelevaa yrittajaa kevaan 2023 aikana. Haastattelut sijoittuivat tammikuun ja
huhtikuun valille. Kaikki haastateltavat ovat toimineet alalla jo muutaman vuoden
ajan, ja pohjakoulutus heilta kaikilta 10ytyy kauneudenhoitoalalta. Kaikilla haas-
tateltavilla oli kokemusta mainonnasta ja sosiaalisen median kaytosta markki-
noinnin apuvalineena. Haastateltavat olivat kaikki naispuolisia henkil6ita, joista
kaikki ovat kayneet ja yllapitaneet ammattitaitoaan saannollisesti ylla erilaisilla

koulutuksilla.

Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelu ei etene tarkkojen valmiiksi
muotoiltujen kysymysten kautta, vaan lahestymistapa on valjempi ja keskustelu
kohdentuu ennalta maariteltyihin teemoihin. Teemahaastatteluiden pohjalla on
aiempi aiheeseen tutustuminen, minka perusteella valitaan kasiteltavat aihepiirit
ja teemat. Teemat ovat kaikille haastateltaville samat, mutta aiheiden aarella lii-
kutaan joustavasti ilman tiukkaa etenemissuunnitelmaa. (Yhteiskuntatieteellinen
tietoarkisto n.d.) Haastatteluita toteutettiin teemahaastatteluina seka etana
Teams-alustaa hyodyntaen, ettd kasvotusten yrittajien omissa toimitiloissa.
Haastatteluiden aikana teimme muistiinpanoja ja jokaisen haastattelun jalkeen
koostimme haastattelusta tiivistelman. Kavimme saannodllisesti yhdessa lapi
haastatteluiden paahuomiot ja kun haastatteluissa alkoi toistua samankaltaiset

vastaukset, paattelimme etta haastateltavien maara oli riittava.

Sisallénanalyysi on laadullisen tutkimuksen menetelma, jonka avulla voidaan
analysoida suullista ja kirjoitettua tietoa. Sisalldnanalyysin avulla keratty aineisto
tiivistetdan niin, ettd voidaan tarkastella tutkittavien aiheiden merkityksia, seu-
rauksia ja yhteyksia. Sisallonanalyysilla pyritdan luomaan aineistosta selkeaa ja
yhtenaista informaatiota, jotta johtopaatdsten ja tulkintojen teko on mahdollista.
(Tampereen Yliopisto n.d.) Kdvimme haastatteluiden sisallét 1api sisalldnanalyy-
simenetelmaa hyoddyntaen. Tiivistettyina tutkimustuloksia oli helppoa kasitella ja

tehda johtopaatoksia.
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Kaikkien haastateltavien mielestd sosiaalisessa mediassa mainostaminen on
kannattavaa, silla esimerkiksi Facebook seka Instagram ovat ilmaisia, mikali
maksullisiin mainoksiin ei halua panostaa. Sosiaalisen median kautta tavoittaa
nykyaan lahes kaikenikaisia inmisia ja yllattavan nopeasti. Osa haastateltavista
nosti myos ylos Facebookissa olevat kauneudenhoitoalan ryhmat, joissa yrittajat
seka asiakkaat voivat kommunikoida ja mainostaa palveluitaan. Naissa Face-
book-ryhmissa usein halutaan varata aikoja nopeillakin aikatauluilla, joten mah-

dolliset peruutusajat on mahdollista saada nopeasti taytettya.

Haastatteluissa tuli ilmi, ettei kukaan naista haastatteluun osallistuneista yritta-
jista ollut tehnyt tutkimuksia, joilla markkinoinnin merkitysta kyseisen yrittajan lii-
ketoimintaan olisi tutkittu. Syyna tahan on ollut raha, silla tutkimusten teettaminen
ei ole ilmaista ja etenkin alkutaipaleella on haluttu mieluummin sijoittaa mainos-
tamiseen kuin markkinoinnin tarkempaan tutkimiseen. Kun asiakaskunta on saa-
vutettu, niin yrittajat eivat ole kokeneet tarpeelliseksi enaa tutkituttaa markkinoin-
nin saavutettavuutta tarkemmin. Tutkimuksia tarkeammaksi pointiksi Iahes kaikki
vastaajat nostivat omat kokemuksia ja huomiot, joita ovat tehneet vuosien aikana

koskien markkinointia ja sen ajankohtaa ja markkinointikanavia.

Kaikkien vastaajien mielesta markkinointiin kannattaa panostaa. Suurin osa suo-
sitteli markkinointisuunnitelmaa, jonka pohjalta markkinointia tehtaisiin saannaolli-
sesti ymparivuoden. Esilla ei voi liikaa, silla kilpailu on kovaa, mutta hyvana huo-
miona osa vastaajista nosti esille markkinoinnin laadun. Ei ole jarkevaa mainos-
taa ns. huonosti, vaan mainostamisen kannattaa olla laadukasta ja harkittua. La-
hes kaikkien vastaajien mielesta suurin virhe uran aikana markkinoinnissa oli se,
ettda markkinointia ei ollut ennalta suunniteltu ja esimerkiksi sosiaalisen median

tilit saattoivat kiireessa unohtua pitkaksikin aikaa.

Vaikka haastattelemamme kauneudenhoitoalan ammattilaiset osallistuivat tilai-
suuteen vapaasta tahdostaan ja keskustelun kulku oli avointa ja vaivatonta, tulee
huomioida, etta ala on erittain kilpailtu. Vaikka emme epaile haastateltavien re-
hellisyytta, on huomioitava, etta kilpaillulla alalla menestyneet yrittajat eivat vait-
tamatta paljasta kaikkia onnistumisiaan tai anna vinkkeja entuudestaan tuntemat-

tomalle uudelle yrittajalle.
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4.5.2 Kyselyt

Kyselyt ovat menetelmana nopeita ja tehokkaita, niista saadaan koottua vaivat-
tomasti numeroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan kasitella tilastollisesti. Ky-
selyiden heikkona puolena pidetaan mm. tuotetun tiedon pinnallisuutta ja sita,
etta kysymyksen sisaltd on mahdollista ymmartaa monin tavoin. Myos vastaus-
vaihtoehtojen laatiminen ja kysymysten muotoilu on haastavaa, jotta osataan tar-
jota kattavasti oikeanlaisia vaihtoehtoja ja voidaan olla riittavan selkeita kysymyk-
sen asettelussa. (Karhunmaa & Kerola, 2021, 19) Kyselyn vastauksia kannattaa
rajata niin, ettei vastauksia voi jattaa tyhjiksi tai kysymysten valiin jattaminen ei
ole mahdollista. Nain kysymyksiin saatavat vastaukset antavat kyselyn laatijalle

enemman hyodynnettavaa tietoa.

Muodostimme markkinointikyselyn (liite 2) selvittadksemme missa, miten ja mil-
laista markkinointia ja erityisesti mainontaa potentiaaliset kauneudenhoitoalan
kuluttajat haluavat kohdata. Halusimme pitaa kyselyn kompaktina, jotta saisimme
mahdollisimman hyvan otannan vastaajia ja jotta voimme varmistua, ettd moti-
vaatio kyselyyn vastaamiseen ei karsi lian monen kysymyksen takia. Kysely to-
teutettiin vuoden 2023 kevaalla Google Forms-alustaa hyddyntaen ja kuluttajat
vastasivat kyselyyn anonyymisti. Vastaajien yhteystietoja ei keratty prosessin ai-
kana ja kyselytulosten valmistuttua toimitimme vastaukset koottuina toimeksian-

tajayrityksemme tutkittavaksi ja hyodynnettavaksi tulevaisuudessa.

Toimeksiantajamme pyysi olemassa olevia asiakkaitaan vastaamaan kyselyyn
henkilokohtaisesti ja jakoi yrityksen Instagram-sivulla linkkia kyselyyn. Olemassa
olevien asiakkaiden lisaksi halusimme vastauksia myos muilta kauneudenhoi-
toalan asiakkailta, joten jacimme kyselylinkkia suoraan sellaisille vastaajille, joi-
den nakemysta arvostimme. Koska kaytimme kyselyn jakamiseen yrittdjan In-
stagram-tilia, ei ollut yllattavaa, etta vastanneista yli 60 % kuuluivat yrittajan asia-

kaskuntaan (kuva 11).
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Oletko Beauty Studio EH:n asiakas?

51 vastausta

® Kyla
®Ei

KUVA 11. Beauty Studio EH:n asiakkuudet (liite 2).

Kyselymme muodostui yhdeksasta kysymyksesta, jotka kaikki liittyivat yrittajan
markkinointiin tai mahdollisiin kehityskohteisiin. Yrittajalla ei ole kaytossa uutis-
kirjettd tai muuta henkilokohtaista kohdennettua markkinointia vakiasiakkaille ja
tasta syysta halusimme kohdistaa muutaman kysymyksen kohdennettuun mark-
kinointiin. Sahkdpostilla tuleva muistutus ajanvarauksesta tai muistaminen synty-
mapaivana ovat hyvia esimerkkeja, joita usein kaytetaan puhuttaessa kohdenne-
tusta markkinoinnista. Kyselyymme vastanneista 70 % haluaisi muistutusviesteja
koskien ajanvarausta ja melkein 50 % ilahtuisi syntymapaivana tulevasta onnit-

teluviestista (kuva 12).

Haluaisitko saada henkildkohtaista kohdennettua markkinointia?

51 vastausta

En

Kylla, muistutusviesteja

o
ajanvarauksesta 36 (70,6 %)

Kylla, muistaminen esim.
syntymapaivana

24 (47,1 %)

0 10 20 30 40

KUVA 12. Kuluttajakyselyn vastaukset kohdennetusta markkinoinnista (liite 2).
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Sahkopostilla tulevat markkinointiviestit jakavat runsaasti mielipiteitd ja tasta
syysta on hyva tiedostaa, ettei naita tule lahettaa ilman vastaanottajan suostu-
musta. Usein uutiskirjeiden tilaajille tarjotaan alennuskoodeja tai kohdennettuja
tarjouksia ja tasta syysta naita tulee valtaosalle jonkin verran. Kuinka usein on
sitten liikaa? Kyselyyn vastanneista lahes 40 % ei halua vastaanottaa uutiskirjeita
ollenkaan ja vain 2 % haluaisi uutiskirjeen kerran viikossa (kuva 13). Tasta
voimme paatella, etta uutiskirjeeseen ei kannata kayttaa kauheasti aikaa, rahaa
tai muita resursseja, silla kohdeyleison kiinnostuksen tavoittaa Iahettamalla uu-

tiskirjeen kerran kuukaudessa tai jopa harvemmin.

Kuinka usein haluaisit vastaanottaa uutiskirjeen sahkdpostitse?

51 vastausta

@ Kerran viikossa

@ 1-2 kertaa kuukaudessa
Harvemmin

@ En halua vastaanottaa uutiskirjeita

KUVA 13. Vastausjakauma uutiskirjeen vastaanottamisesta (liite 2).

Koska kyselyvastaukset ovat toimeksiantajayritykselle arvokasta ja ainutlaatuista
tietoa potentiaalisen asiakaskunnan mieltymyksista, ei kaikkia tuloksia julkaista
taman opinnaytetydon yhteydessa. Toimeksiantaja voi hydodyntaa kyselytuloksia

suunnitellessaan markkinointisisaltoja tulevaisuudessa.
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5 TOIMEKSIANTAJALLE

Suosittelemme, etta aloittava yrittaja keskittyy viimeistelemaan brandinsa ja poh-
timaan mika saa erottumaan muista, mita asiakas saa valitessaan taman yrittajan
ja millaiselta yritys haluaa nayttaa ulkopuolisten silmissa. Tulevaisuuden vision ja
yritystoiminnan punaisen langan kirkastaminen auttaa tekemaan kannattavampia

paatoksia niin markkinoinnissa, kuin muissakin yrityksen kdannekohdissa.

Suosittelemme myo6s asiakastutkimuksen saannollista tekemista, jotta yrittaja voi
varmistaa paikkansa kilpailussa ja vastata kuluttajien tarpeeseen. Asiakastutki-
muksen ei ole valttamatonta olla kallista ja aikaa vievaa vaan helpoimmillaan on-
nistuu haastattelun muodossa asiakastapaamisten yhteydessa. Sen lisaksi help-
pokayttoiset kyselypohjat ovat ilmaisia ja nopeasti toteutettavissa. Erilaiset sosi-
aalisen median alustat tarjoavat myds kattavasti analytiikkaa, minka saanndllinen

lapikaynti auttaa muuttamaan ajoissa kurssia tarvittaessa.

Hakukonemarkkinointiin suosittelemme panostamista esimerkiksi lisaamalla so-
pivia hakusanoja sosiaalisen median tileille, jotta toimeksiantajayrityksemme ha-
kutulokset nousisivat Google-hakutuloksissa korkeammalle. Talla hetkella Be-
auty Studio EH:n yhteystiedot eivat tule vield viidennellakaan hakutulossivulla
vastaan ja koska yrityksen nimi on kaytossa kansainvalisestikin, tarjoaa myos

Instagram-haku lahtokohtaisesti vain ulkomaisten kilpailijoiden sivustoja.

Teettamassamme markkinointikyselyissa nousi Facebookin, Instagramin ja verk-
kosivujen suosio tiedon etsinnassa. Facebook tilin avaaminen on maksutonta, ja
koska Instagram ja Facebook toimivat samalla alustalla, kummankin tilin paivitta-
minen onnistuu yhta aikaa. Osa kuluttajista pitaa edelleen verkkosivujen olemas-
saoloa tarkeana, mutta pitkan ajan trendi lienee kuitenkin se, etta tiedonetsinta
siirtyy sosiaalisiin medioihin, joten emme nae verkkosivujen perustamista valtta-

mattomana, mikali yrityksen tiedot I0ytyvat vaivattomasti hakukoneiden avulla.

Yrittaja on pohtinut jo pidemman aikaa verkkosivujen ja Facebook-tilin avaamista

yrityksen toiminnan parantamiseksi. Opinnaytetyota tehdessa ja kyselyn tuloksia
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avatessa, huomasimme etteivat verkkosivut nykypaivana ole kovinkaan merkit-
tavassa asemassa ja tasta syysta emme kannustaisi ajan tai rahan kayttamista

verkkosivujen tekemiseen tai vastaavan palvelun ostamiseen.

Markkinointikyselyn vastaajista 80 % valitsi ajanvaraamiseen ja yhteydenottami-
seen mieluiten sahkoisen ajanvarausjarjestelman ja valtaosa tiedon etsimiseen
sosiaalisen median kanavat. Tassa tapauksessa on erityisen tarkeaa, etta ajan-
varausalusta ja sosiaalisen median kanavat linkittyvat helposti toisiinsa ja edel-

leen korostamme hakukonetuloksissa nakymisen tarkeytta.

Suosittelemme yrittdjaa maarittelemaan yrityksen ihanneasiakkaan. Kun yrittaja
|0ytaa yritykselleen parhaiten sopivan kohderyhman seka pitaa saanndllisesti it-
sensa ajan tasalla asiakkaiden tarpeista ja toiveista, on mahdollista markkinoin-
nin keinoin kasvattaa yritystoimintaa. Kohderyhman tai ihanneasiakkaan maarit-
tely auttaa mm. selkeyttamaan markkinoinnin tavoitteita ja luomaan personoitua
ja entistd houkuttelevampaa markkinointisisaltdéa, kun tiedostetaan kenelle toi-

menpiteet ovat suunnattu ja mita tama kohderyhma haluaa markkinoinnilta.
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6 POHDINTA

Pienyrittdjan markkinoinnin merkitysta ja tarkeytta usein vahatellaan ja pienyri-
tyksen markkinoinnin suunnitelmallisuuteen panostetaan monesti liian vahan —
usein vedotaan, etta aikaa ei ole, vaikka markkinointiin sijoitettu aika tuleekin kor-
kojen kanssa takaisin. Pienyrittgjien kasitys oman asiakaskunnan asiakastar-
peista on usein omien paatelmien tulos ja se voi olla pahasti vaaristynyt. Kilpailun
ollessa kovaa on vaarana, ettda markkinointiresursseja hukataan tekemalla liike-

toiminnan kehittamisen kannalta vaaria asioita.

Asiakasymmarrys ja markkinointi kulkevat kasi kadessa, koska ymmarrys asiak-
kaiden tarpeista auttaa yrittajaa loytamaan mm. oikeat markkinointikanavat ja
luomaan markkinointiviestintaa, mika resonoi kohdeyleison kanssa. Kun yrittaja
ymmartaa asiakkaitaan, han voi myos kehittaa tarjoamiaan palveluita, jotka vas-
taavat asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Asiakasymmarryksen keraaminen ei
tarvitse, eika kannatakaan olla yksittdinen massiivinen projekti, vaan jatkuvasti
asiakkaiden kuuntelemista ja saadun palautteen hyddyntamista. Teettamamme
kysely oli esimerkki ketterasta asiakasymmarryksen keraamisen tavasta ja se

avasi yrittajalle uusia nakokulmia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd koska markkinointi termina monelle pienyrit-
tajalle tarkoittaa lahinna vain sosiaalisen median paivityksia, on Kilpailuetu ym-
martaa markkinoinnin moniulotteisuutta. Pienyrittajan menestys riippuu asiakas-
ymmarryksesta ja markkinoinnista ja naiden balanssista. On tarkeaa tunnistaa
ihanteellisin kohderyhma, kerata tietoa heidan tarpeistaan ja toiveistaan, seka
kehittdad markkinointitoimenpiteita tavalla, joka tavoittaa kohderyhman tehok-
kaasti ja tarjoaa heille lisdarvoa. Opinnaytetydhomme keratyilla teoriaosuuksilla
pienyrittdja ymmartda paremmin markkinoinnin kokonaisuutta ja pystyy oppeja
hyodyntamalla luomaan entistd menestyvampaa ja jatkuvasti kehittyvaa yritystoi-

minta.

Opinnaytetydmme tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmat noudattavat Tutkimus-
eettisen neuvottelukunnan tutkimuseettisia ohjeistuksia ja se on toteutettu hyvan
tieteellisen kaytannon edellyttamalla tavalla.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

e Yrittajan taustat:
o Kauanko olet toiminut yrittdjana ja minka ikaisena aloitit?

o Millainen koulutustausta sinulla on?

e Markkinointi aluksi:
o Missa kanavissa aloitit markkinoinnin?
o Mitkd mielestasi olivat hitteja ja mitka huteja markkinoinnissa yrit-

tajyyden alkutaipaleella?

e Markkinointi nyt:
o Mitka markkinointikanavat sinulla ovat nyt kaytossa, miksi ja mitka
olet todennut toimiviksi?

o Teetko erilaista sisaltoa eri kanaviin? Jos niin miksi?

e Markkinointi ja tutkimukset:
o Oletko tehnyt tutkimuksia tai havaintoja markkinoinnin suhteen?
Missa, miten ja milloin kannattaa markkinoida?

o Vaikuttiko tutkimustulokset markkinointitoimenpiteisiin?

¢ Millainen budjetti markkinointiin sinulla oli kaytdossa alkuvaiheessa, en-

tapa nyt?

e Mitd neuvoja antaisit aloittavalle yrittajalle markkinointiin?

o Mita itse tekisit nyt toisin markkinoinnissa, jos voisit?
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Liite 2. Kynsipalveluiden markkinointikysely

Kynsipalveluiden markkinointikysely

Hei!

Olemme TAMEKIn liilketalouden opiskelijoita ja tdman kyselyn tavoitteena on selvittad
miten kynsipalveluiden markkinointi vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen. Kyselyn
vastauksia analysoidaan nimettdmina osana opinndytetydtd, joka kdsittelee pienyrittédjan
markkinointia ja markkinoinnin sisaltdd. Opinndytetydmme toimeksiantaja on
Pirkanmaalla sijaitseva kynsistudio Beauty Studio EH.

Kiitos vastauksestanne!
Emmi Veikkolainen & Jenni Keipild

Mikali kaipaat lisatietoja kyselyyn liittyen, tavoitat meidat sahkopostitse
etunimi. sukunimi@tuni fi

* Pakollinen kysymys
Nimetan osio

1. Kaytatkoé sadnnollisesti kynsistudioiden palveluita?
Merkitse vain yksi soikio.

O Kyl

JEi

Muu:

2. Kaytatko saannodllisesti kynsistudioiden palveluita?

Merkitse vain yksi soikio.

) Kylia

3. Oletko Beauty Studio EH:n asiakas? *

Merkitse vain yksi soikio.

O Kylld
JE

4. Mika saisi sinut vaihtamaan kynsistudiota nykyisesta toiseen?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
["] Alhaisempi hinta

[ studion sijainti

[] Ty@njsiki

[ Tekija

|:| Muu:

5. Mitd informaatiota etsit kynsistudicista?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.
[] Aukioloajat
[ "] Hinnasto
[ Palvelun jalki
[] sijaintitiedot
[ Inspiraatiokuvia
|:| Asiakkaiden antamat arvostelut

[ Muu:



6.

Mita kanavaa kaytat mieluiten informaation etsinndssa? (Aukioloajat, hinnastot
tms.)

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[] Nettisivut

[ "] Facebook-sivut

["] Instagram

[ "] suora yhteydenotto studiolle

[ ] Google-hakutulos

["] sahkdinen ajanvarausjarjestelma (esim. Timma tai Book Salon)

[ Muu:

Mita kanavaa kaytat mieluiten yhteydenottamisessa? (Ajanvaraus, tiedustelut
tms.)

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

|:| Verkkosivujen yhteydenottolomake

[ "] Facebook-viesti

|:| Instagram-viesti

[ ] sahkoposti

[] whatsapp

[ Punelimitse

[ ] Tekstiviesti

[] sahkainen ajanvarausjérjestelma (esim. Timma tai Book Salon)
["] Asiointi paikan paalla

|:| Muu:

Mitka asiat vaikuttavat kynsistudion valintaan? (Valitse kolme tarkeinta)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[] Ammattimaiset verkkosivut

|:| Sosiaalisen median tilit ja sisalto

[ ] suosittelut

[ studion sijainti

["] Ty&n edullinen hinta

[] Tyén laatu

[] Hinta-laatu -suhde

|:| Todiste tydinjdljestd esim. kuvat somessa tai verkkosivuilla

|:| Muu:

Missd haluaisit nihd3 kynsipalveluiden markkinointia?
Valitse kaikki sopivat vaihtaehdot.

["] Facebook

["] nstagram

[ TikTok

[] Verkkosivut

[ ] uutiskirje sihképostitse
["] Paikallislenti

[ ] Praijeri

|:| Muu:
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