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Opinnaytety0ssa kasiteltiin kaksi vuotta sitten perustetun Pirkanmaalaisen par-
turi-kampaamon markkinoinnin kehittdmista. Parturi-kampaamolla ei ollut entuu-
destaan tehtya markkinointisuunnitelmaa, eika erityisia markkinoinnin toimenpi-
teitd oltu suunniteltu. Parturi-kampaamon markkinointi on tdhan asti ulkoistettu
tarpeen vaatiessa. Parturi-kampaamo pidettiin opinnaytetyossa toimeksiantajan
toiveiden mukaan anonyymina. Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia parturi-
kampaamon kayttoon selkea, toteutettavissa oleva seka kaytannonlaheinen
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa laatiessa huomioitiin yrityk-
sen nykytilanne, resurssit seka tulevaisuuden laajentumistavoitteet toimeksianta-
jalta saatujen tietojen mukaisesti. Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa parturi-
kampaamon markkinoinnin toimenpiteita.

Opinnaytetydn markkinointisuunnitelmassa keskityttiin erityisesti viestinnallisiin
nakdkulmiin. Markkinointisuunnitelmassa huomioitiin parturi-kampaamon nako-
kulmasta asiakasprofilointi ostajapersoonan muodossa seka kilpailutilanne alan
markkinoilla. Markkinointisuunnitelmassa kasiteltiin konkreettisten esimerkkien
avulla muun muassa sisaltomarkkinointia, verkkosivuille tehtavaa blogia seka so-
siaalisen median mainoskampanjaa. Kaikissa valituissa markkinoinnin keinoissa
ja kaytannon esimerkeissa otettiin huomioon parturi-kampaamon brandi seka ar-
vot.

Opinnaytetyon tulos oli selkea ja toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma
parturi-kampaamon kayttoon, joka tarjoaa myos kaytannon tyokaluja markkinoin-
nin kehittamiseen. Opinnaytetydssa tehty markkinointisuunnitelma palvelee par-
turi-kampaamon nykyhetkea. Parturi-kampaamon markkinoinnin kehitysta on tar-
keaa seurata seka sopeutua ajan myota tapahtuviin muutoksiin. Vaikka opinnayt-
teessa on tuotu konkreettisia esimerkkeja asiakassuhteiden syventamiseen, on
suositeltavaa harkita myos lisatoimenpiteita, kuten asiakaskyselyiden avulla ar-
vokkaan tiedon keraamista.
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This thesis focused on enhancing the marketing strategies of a Pirkanmaa-based
hair salon established two years ago. This hair salon didn’t have a pre-existing
marketing plan, and there were no specific marketing initiatives previously
planned. Marketing activities for the hair salon were outsourced when needed.
The salon’s company name remained anonymous following the client’s prefer-
ences. The objective of the thesis was to devise a clear, practical, and imple-
mentable marketing plan tailored to hair salon’s needs. The marketing plan con-
sidered the company’s present situation, available resources, and future expan-
sion objectives based on the information provided by the client. This thesis goal
was to improve the marketing measures of the hair salon.

The marketing plan in the thesis primarily focused on communicative perspec-
tives, including customer profiling through buyer personas, and evaluating the
competitive viewpoint within the industry from the hair salon’s standpoint. In this
marketing plan, concrete examples were discussed, including content marketing,
a blog for the salon’s website, and a social media advertising campaign. In all
chosen marketing methods and practical examples hair salon’s brand and values
were taken into concertation.

The result of the thesis was a clear and implementable marketing plan for the hair
salon, providing practical tools for the development of marketing. The marketing
plan created in the thesis serves the current state of the hair salon. It is important
to follow the development of the salon’s marketing and adapt to changes over
time. Although the thesis has concrete examples of developing customer rela-
tionships, it is advisable to add additional measures such as collecting valuable
information through costumer surveys.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing plan, content mar-
keting



SISALLYS

1 JOHDANTO ... 5
1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely...........ccooooi 6

2 MARKKINOINNIN KESKEISET OSA-ALUEET .......ccooviiiiiiiiee, 7
2.1 MarkKinOINti.......uueeeiie e 7
2.1.1 Markkinoinnin tavoitteet..............cccccooiiiiiii 7

2.2 Segmentointi osana markkinointia ..., 8
2.3 Markkinointisuunnitelma............ccooooiiiiiiiiiii e 9
2.4 Markkinoinnin Kilpailukeinot ..o, 9
2.4.1 Markkinointiviestinta ..., 10

P = - Lo | 11

2.4.3 MaiNONta.......oooiiiiieieee e 11

2.4.4 Mainoskampanja ..........coooeeviiiiiiiiiiie e 12

2.4.5 SisaltdmarkKinointi............cceevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 13

3 MARKKINOINNIN ERI MALLEJA JA TYOKALUJA .........ccoovveeeen 15
3.1 MarkKinOINtIMIX ........uuiieeeee e 15
3.2 SWOT-ANAIYYSI ceeevviriiiiiee et 16
3.3 Ostajapersoona markkinoinnin kohdentamisen tukena................ 16
3.4 Markkinoinnin VUOSIKElIO .............uiiiiiiiii 17
3.5 Viestintastrategia ja viestintasuunnitelma ..............c...c..iei 18

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA PARTURI-KAMPAAMOLLE ........... 19
4.1 Brandi Ja arvot........coouuiiiiiiiiii e 20
4.2 Alan trendit ja Kysynta.........cooooiiiiiiiiie e, 21
4.3 Ostajapersoonien Maarittely ... 22
4.4 Viestintastrategia.........coooveeiiiiiiiiii e, 24
4.4.1 Viestinnan aikataulutus................oooviiiiiiii, 25

4.5 Visuaalinen viestinta brandin vahvistamiseksi ............cccccvvvunnnnnn. 25
4.5.1 Markkinoinnin vuosikello parturi-kampaamolle ................... 26

4.6 Kaytettavat markkinointikanavat...............ccccccoiiiiii 28
4.7 Sisaltdmarkkinointi parturi-kampaamon nakokulmasta................. 28
4.7.1 Verkkosivujen kavijamaaran kasvattaminen blogin avulla .. 29

4.8 Markkinointikampanja nakyvyyden tehostamiseksi...................... 32

5 POHDINTA L annannnnnnnnnnnnn 36

LAHTEET ..ottt ettt 38



1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Pirkanmaalaiselle hiljattain peruste-
tulle parturi-kampaamolle. Heidan toiveestaan yritys pidetaan opinnaytetyon ajan
anonyymina. Toimeksiantajayrityksesta puhutaan opinnaytetyon ajan parturi-
kampaamona. Parturi-kampaamon nimeen ei viitata koko tyossa. Parturi-kam-
paamolla on tavoitteena laajentua seka tulevaisuudessa avata lisaa toimipisteita.
Toimeksiantajalla ei ole entuudestaan tehty markkinointisuunnitelmaa, eika
markkinointiin olla viela ohjattu paljoa resursseja. Tama opinnaytetyo vastaa yri-
tyksen markkinoinnin suunnitelmallisuuden puutteeseen seka antaa pohjan ja

tydkaluja tulevaisuuden markkinoinnille.

Taman opinnaytteen tavoitteena on kehittaa parturi-kampaamon markkinoinnin
toimenpiteitd. Opinnaytetydssa parturi-kampaamolle luotu markkinointisuunni-
telma keskittyy eri markkinointistrategioiden maarittamiseen erityisesti markki-
noinnin viestinnallisesta nakokulmasta. Tehdyssa markkinointisuunnitelmassa
on otettu huomioon yrityksen nykyiset resurssit seka tulevaisuuden laajentumis-

tavoitteet.

Tyon tarkoituksena on vastata toimeksiantaja parturi-kampaamon tarpeisiin seka
luoda kattava ja toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma kehittdamaan ny-
kyisia vahaisia markkinoinnin toimenpiteita. Tavoitteena on tuottaa kokonaisuu-
dessa selkea suunnitelma, joka sisalloltaan tukee yrityksen kasvutavoitteita seka
uusien toimipisteiden avaamista tulevaisuudessa. Tavoitteena on myos tarjota
konkreettisia markkinoinnin eri tydkaluja, kuten asiakasprofilointi, joita parturi-

kampaamo voi ottaa kayttoon ja kehittaa liiketoiminnassaan.

Tahan tydhon on saatu toimeksiantajalta arvokasta tietoa kaytyjen keskustelujen
perusteella parturi-kampaamon nykytilasta, kilpailutilanteesta, alan markkinoista
seka liiketoiminnan tavoitteista. Parturi-kampaamon toiminnasta ja markkinoista
saadut tiedot muodostavat perustan taman opinnaytetyon markkinointisuunnitel-
man tekemiselle. Tyon keskeinen kysymys on, kuinka parantaa hiljattain perus-
tetun ja kasvua tavoittelevan parturi-kampaamon markkinointia, ottaen huomioon

yrityksen asettamat tavoitteet.



1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Kasvua tavoittelevalla parturi-kampaamolla on talla hetkelld toiminnassa muu-
tama toimipiste Pirkanmaan alueella. Yritys tarjoaa laajasti erilaisia parturi-kam-
paamopalveluita kaikenikaisille asiakkaille. Yritykselle on erityisen tarkeaa viestia
ammattitaidosta, laadusta ja ajan tasalla olevista suosituista hiusmenetelmista ja
tuotteista. Yritys haluaa panostaa asiakassuhteisiin seka asiakkaiden viihtyvyy-

teen. Toimipisteiden valilla toimintaperiaatteet ovat samat.

Toimeksiantajan mukaan, vaikka parturi-kampaamo on onnistunut luomaan us-
kollisen asiakaskunnan, kasvu on valttamatonta markkinoilla, joilla kilpailu on ko-
vaa. Yrityksella on tavoitteena kasvaa seka lahitulevaisuudessa avata lisaa toi-
mipisteita. Yritys on tahan asti ulkoistanut markkinoinnin tarpeen tullen, mutta
tarkempaa suunnitelmaa tai tavoitteita markkinoinnille ei ole maaritelty. Markki-

nointisuunnitelmaa kyseisella parturi-kampaamolla ei ole entuudestaan.

Toimeksiantajalta saaduista tiedoista paatellen, hiljattain perustetun parturi-kam-
paamon asiakaskunta on myods suhteellisen pieni verrattuna isompiin parturi-
kampaamoketjuihin. Yrityksen kasvu markkinoilla, jossa on paljon kilpailua, voi
olla haastavaa. Toimeksiantajan mukaan markkinointisuunnitelman tekeminen
on ajankohtainen parturi-kampaamon tulevaisuutta ajatellen. Vaikka ulkoiste-
tusta markkinoinnista on ollut ajoittain apua, parturi-kampaamo kaipaa strategi-
sempaa markkinointisuunnitelmaa palvelemaan pidemmaksi aikaa. Toimeksian-
tajan toive olisi saada kaytannon tydkaluja ja konkreettisia esimerkkeja parturi-
kampaamon markkinoinnin tehostamiseksi. Toiveena oli myés huomioida suun-
nitelmassa yritykselle tarkeat arvot, kuten ammattitaito, laatu seka asiakasysta-

vallisyys.



2 MARKKINOINNIN KESKEISET OSA-ALUEET

2.1 Markkinointi

Markkinointi on toimenpide seka tarkkaan suunniteltu kokonaisuus, jonka avulla
yritys saa aikaan nakyvyytta. Markkinoinnin avulla yritys pystyy edistamaan esi-
merkiksi brandia, tuotteiden seka palveluiden myyntia. Markkinointi on itsessaan
kasityksena hyvinkin laaja. Ajan saatossa markkinointi muuttuu ja kehittyy. Ylei-
sesti markkinoinnin yksi tarkea tehtava ennen myynnin lisaamista on tarjota jon-
kinlaista lisdarvoa asiakkaalle esimerkiksi laadukkaan viestinnan avulla. (Pura-
nen 2019 & Sampo Consulting 2021.)

Markkinoinnin tarkoituksena on myos tutkia ja analysoida kuluttajien toimintaa
seka loytaa kohderyhmia. Analysointia voidaan hyoddyntaa valittaessa markki-
noinnin toimenpiteita, jotta tiedetdan mika toimii, milloin, missa ja miten. Tarkeaa
on selvittda, miten kuluttajat tavoitetaan parhaiten ja miten he ovat vuorovaiku-

tuksessa yrityksen kanssa mieluiten. (Puranen 2019 & Sampo Consulting 2021.)

On tarkeaa muistaa, ettd markkinointia tehdaan aina asiakkaita varten. (Ylisela
2023.) Yrityksen markkinoinnin on oltava asiakaskeskeista, silla asiakkaat ovat
liketoiminnan kannalta valttamattomia. Sitd mukaan, kun yrityksen markkinoin-
tiajattelu kehittyy, niin sita keskeisemmaksi asiakassuhteet ja muut vuorovaiku-
tussuhteet tulevat. Eli kaytanndssa tarkoittaa, etta onnistunut markkinointi on sy-
vallisesti rakennettu asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen seka niihin vastaa-

miseen. (Isohookana 2021.)

2.1.1 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen on ensimmaisia asioita ennen kuin ale-
taan suunnittelemaan markkinointia pidemmalle. Tavoitteiden asettamisen avulla
saadaan vahva suunta tekemiselle, seka osataan ohjata resurssit oikeaan paik-
kaan edistamaan tavoitteissa onnistumista. Kaytannossa tavoitteet kertovat

suunnan, mihin pyritdan ja mitd halutaan saavuttaa. (Karkulahti 2023.)
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Markkinoinnin tavoitteiden avulla tavoitellaan haluttua paamaaraa, johon yritys
toivoo esimerkiksi parannusta tai muutosta. Kun markkinoinnin tavoitteet ovat
selkeat, on myos helpompi valita oikeat keinot markkinoinnin tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Markkinoinnin tavoitteet menevat usein rinnakkain yrityksen omien ta-

voitteiden kanssa. (Sanoma 2023 & Ikonen n.d.)

Markkinoinnille voidaan asettaa tavoitteita vaihtelevasti yrityksen tarpeiden mu-
kaan, esimerkiksi edistdmaan tuotteiden tai palveluiden myyntia, lisata branditie-
toisuutta, asiakasarvoa, tavoittaa uusia asiakkaita tai sitouttaa nykyisia asiak-
kaita. Markkinoinnin tavoitteena voi olla myas liiketoiminnan kasvattaminen ja na-
kyvyyden lisaaminen. Markkinoinnin tavoitteiden on tarkeaa olla selkeita, mitat-

tavissa seka toteutettavissa olevia. (Karkulahti 2023 & Ikonen n.d.)

2.2 Segmentointi osana markkinointia

Segmentointi eli asiakasryhmien valinta on tarkea osa yrityksen markkinointia ja
sen tehokkuutta. On tehokkaampaa ja liiketoiminnan kannalta kannattavampaa
markkinoida suoraan potentiaalisimmalle ja tarkeimmille asiakasryhmille. Seg-
mentoida voidaan monin eri perustein. Asiakassegmentit ovat yrityksen asiak-
kaista koostuvia erilaisia ryhmia, jotka eroavat toisistaan esimerkiksi mieltymyk-
sien ja ostokayttaytymisen mukaan. Myos esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinpai-
kan ja kiinnostuksen kohteiden mukaan voidaan luoda erilaisia asiakasryhmia.
(Rautiainen n.d. & Nieminen 2022.)

Segmentoinnin avulla ymmarretaan eri asiakasryhmia paremmin. Segmentoinnin
avuksi voidaan usein kayttaa myos ostajapersoonaa, joka kuvaa yrityksen ihan-
neasiakasta. Taman avulla voidaan kohdentaa markkinointia juuri halutulle koh-
deryhmalle. Ostajapersoonasta on kerrottu tarkemmin luvussa 3. Tarkasti maari-
teltyjen asiakasryhmien avulla voidaan helpommin raataléida markkinointivies-
tinta halutun kohderyhman tarpeisiin. Erilaisten tarjouksien seka tuotteiden ja pal-
veluiden markkinointi helpottuu, kun tiedetaan, mitka asiat kohderyhmia kiinnos-
taa. Segmentointi auttaa sitouttamaan yrityksen asiakkaita, kun ymmarretaan ai-
dosti asiakkaiden tarpeet. Kun asiakkaiden tarpeet ymmarretaan, saastytaan

myds turhien resurssien kaytolta. (Rautiainen n.d. & Nieminen 2022.)



2.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on yksinkertaisesti ajateltuna suunnitelma siita, miten
markkinointia toteutetaan tiettyna ajanjaksona. Markkinointisuunnitelman avulla
voidaan tavoitella esimerkiksi myynnin kasvatusta tai brandin vahvistamista.
Markkinointisuunnitelmaa voidaan suunnitella lyhyemmalle ajalle, kuten esimer-

kiksi puoleksi vuodeksi, tai palvelemaan pidempaa aikaa. (Hietaniemi 2021.)

Markkinointisuunnitelma voi sisaltda muun muassa markkinoinnin tehtavat, ta-
voitteet, kilpailija-analyysin, erilaiset mittarit, tavoiteltavat kohderyhmat, ostaja-
persoonat, budjetin ja vuosikellon. Markkinointisuunnitelmalle on erityisen tar-
keaa asettaa tavoitteet, jotta tiedetdan mihin tahdataan ja mita halutaan saavut-
taa. Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi SMART-mallia.
(Hietaniemi 2021 & Ylisela 2023.)

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa aloitetaan kartoittamalla yrityksen nykyti-
lanne. Kaytannossa tama tarkoittaa, ettd mietitaan esimerkiksi millaisia markki-
noinnin toimenpiteita yrityksella on talla hetkella kaytossa. Taman jalkeen maari-
tetaan markkinoinnille tavoitteet ja tehtavat. Markkinoinnille on siis oltava tarkoi-
tus huomioiden, mita tavoitellaan. Markkinoinnin tarkoitus menee rinnakkain yri-
tyksen likketoiminnan tavoitteiden kanssa. Lopuksi maaritelldadn mahdolliset mit-
tarit, jotta voidaan seurata yrityksen markkinoinnin kehitysta. Mittareiden avulla

nahdaan, mika toimii ja mika ei. (Hietaniemi 2021.)

Markkinointisuunnitelmalle maaritetaan tarkeimmat kohderyhmat tai esimerkiksi
vain yksi kohderyhma. Kohderyhman maarittamisen apuna voidaan kayttaa asia-
kasprofilointia eli ostajapersoonaa. Asiakasprofilointi on tarkeaa, jotta oikea viesti
saadaan kohdennettua oikealle kohderyhmalle. Kohderyhman valinnalla vaikute-
taan esimerkiksi siihen, missa kanavissa ja milla keinoilla markkinointia tehdaan.
(Hietaniemi 2021 & Meltwalter 2023.)

2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot on hyva asettaa niin, ettd erotutaan kilpailijoista.
Tama kaytannossa tarkoittaa, etta asiakkaille tarjotaan muutakin lisaarvoa kuin
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hinta. Kilpailukeinojen avulla pyritaan saavuttamaan markkinoilla kilpailuetua.
Markkinoinnin kilpailukeinoja on monia, joista yritys valitsee sopivimmat. Kilpailu-
keinojen maarittamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi tyokaluna markkinointimi-
Xia, josta on kerrottu tarkemmin kolmannessa kappaleessa. Yrityksilla on erilaisia
kilpailuetuja, mutta ne eivat aina ole niin helposti maariteltavissa. Markkinoinnin
kilpailuetu kuvastaa sita, etta yritys vastaa asiakkaiden tarpeisiin tavalla, johon
kilpailijat eivat pysty. Kun kilpailuedut ovat selkeat, on tarkeaa tuoda ne esille.
Kilpailuetujen tunnisteettomuus voi vaikeuttaa brandin rakentamista. (lkonen n.d.
& SDM n.d.)

2.4.1 Markkinointiviestinta

Viestintaa voidaan pitda yhtena markkinoinnin kilpailukeinona. Markkinointivies-
tinnalla tarkoitetaan esimerkiksi halutun kohderyhman tiedottamista yrityksen tar-
joamista tuotteista ja palveluista. Viestintaa voidaan toteuttaa esimerkiksi mai-
noksien tai mainoskampanjoiden valityksella. (Ruuska 2022.) Markkinointivies-
tinnan avulla yllapidetaan ja kehitetddn myos vuorovaikutussuhteita esimerkiksi
yrityksen asiakkaiden seka muiden mahdollisten toimijoiden kanssa. Viestinta
vaikuttaa suoraan kuluttajien mielikuviin ja siihen, halutaanko yrityksessa asioida
tai ostaa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Mielikuvan luomiseen vaikut-
tavat isossa roolissa yrityksen brandi seka muu annettava kuva. (Isohookana
2007.)

Viestinnan avulla pyritdan luomaan jonkinlaista lisaarvoa asiakkaille. Viestinta on
erinomainen kilpailuvaltti, silla se ei ole helposti kopioitavissa. Markkinointivies-
tinnan tehtavana on esimerkiksi luoda, yllapitaa ja kehittaa eri vuorovaikutussuh-
teita. Muita kilpailukeinoja voivat olla myytavat tuotteet tai palvelut, hinta seka

valitut kanavat minka avulla viestitdan kyseisista asioista. (Isohookana 2007.)

Markkinointiviestinnan avulla luodaan esimerkiksi mielikuvaa yrityksesta, viesti-
taan yrityksen arvoista, tarjoamasta seka lisataan tunnettavuutta. Markkinointi-
viestinnan yksi tavoite on herattaa kiinnostusta ja halua ostamiseen. (Ruuska
2022.) Markkinointiviestinnan avulla voidaan myds luoda tai kehittaa yrityksen jo
olemassa olevaa brandia. Erilaisten viestintakeinojen avulla voidaan vaikuttaa

yrityksesta annettavaan mielikuvaan. Markkinointiviestinnan on oltava hyvin
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suunniteltua, jotta se herattaisi ja vahvistaisi kiinnostusta yrityksen potentiaali-

sissa tai nykyisissa asiakkaissa. (Sampo Consulting 2021 & Mailhouse 2021.)

2.4.2 Brandi

Yrityksen brandi on mielikuva, joka ihmisilla tulee yrityksesta, myytavista tuot-
teista tai palveluista. Brandiin vaikuttavat esimerkiksi yrityksen asiakaslupaus, vi-
suaalinen ilme, viestintatapa seka tarjoamat tuotteet tai palvelut. Brandilla tavoi-
tellaan, etta yrityksen mielikuva olisi mahdollisimman lahella asiakkaiden muo-

dostamaa mielikuvaa yrityksesta. (Almamedia n.d.)

Brandin rakentaminen alkaa yrityksesta, mutta se muodostuu lopuksi asiakkai-
den mielessa. Asiakkailla on erilaisia ajatuksia ja tuntemuksia eri yrityksista, eika
niihin ei voida aina vaikuttaa, silla lopulta asiakas itse paattaa, mita ajattelee yri-
tyksesta omien kokemustensa ja ajatustensa perusteella. Yritys voi parantaa an-
nettavaa mielikuvaa, ja tatd kutsutaan brandin kehittdmiseksi. (Ruokolainen
2020.)

Brandi-ilme on yksi markkinoinnin kilpailukeino, jonka avulla erotutaan ja pyritaan
merkittavaan tunnistettavuuteen markkinoilla. Erottuvalla sekéa yhtenaisella bran-
dilld on etu, joka lisda esimerkiksi tunnistettavuutta ja luotettavuutta. Brandi on
luotettava, kun tuotokset ovat yhtenaisia. Brandi-ilmeella voidaan jopa vaikuttaa
asiakkaan ostopaatokseen. Esimerkiksi, jos brandi-ilme nakyy selkeasti yrityksen
eri kanavissa, on kuluttajien keskuudessa helpompi luoda mieleenpainuvuutta.
Brandi-ilmeeseen voidaan vaikuttaa itse, ja se rakennetaan sen pohjalta, mita
mielikuvia toivotaan saavutettavan kuluttajien keskuudessa ja millaisia vaikutel-
mia halutaan. (MBE n.d. & Almamedia n.d.) Markkinoinnin avulla halutaan lisata
brandiuskollisuutta seka viestia tietynlaista mielikuvaa. Viimeisena tavoitteena on
lisata myyntia. Tarkeaa on olla tiedossa, mitéa markkinoinnilla tavoitellaan ja mita

silla halutaan viestia. (Sampo Consulting 2021.)

2.4.3 Mainonta

Mainonta on viestintaa ja yksi markkinointiviestinnan muodoista. Mainonnalla tar-

koitetaan erilaisia toimenpiteita, joiden avulla tuotteita ja palveluita tuodaan esille
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markkinoilla. Mainonnan tarkeimpia tehtavia tiedottaminen yrityksen haluamista
asioista, kuluttajien mielikuvan luominen ja muokkaaminen seka kehotus toimia,
eli esimerkiksi osto. Mainonnan avulla voidaan viestia halutulle kohderyhmalle
yrityksen myytavista tuotteista ja palveluista. Mainonnalla voidaan esimerkiksi
herattaa haluttujen kohderyhmien mielenkiinto yrityksen tuotteita tai palveluita
kohtaan, tai yleisesti saada lisaa nakyvyytta seka tavoittaa potentiaaliset asiak-
kaat. Mainonnan avulla pyritaan myos vaikuttamaan mainonnan vastaanottavan
mielikuvaan yrityksesta ja sen myytavista tuotteista tai palveluista. (Ruuska 2022
& Sanoma 2023.)

Mainontaa voidaan kohdistaa halutuille kohderyhmille eri kanavien kautta. Mai-
nontaa voidaan esimerkiksi suorittaa TV:n, radion, lehtien, verkkomainonnan ku-
ten sosiaalisten medioiden valitykselld. Mainonnalla voi olla monia eri tavoitteita
ja tarkoituksia. Usein mainontaa tehdaan brandimainonnan nakdkulmasta, jolloin
pyritdan rakentamaan jonkinlaista haluttua mielikuvaa ja lisata nakyvyytta. (Sa-
noma 2023.)

Jotta mainonnalla saavutettaisiin paras mahdollinen ja toivottu lopputulos, mai-
nontaa olisi hyva tehda saanndllisesti niin, etta se lisaa tietoisuutta ja luo luotta-
musta yrityksen ja kuluttajan valilla. Mainonnan avulla halutaan myos lisata yri-

tyksen branditietoisuutta ja luoda yhteenkuuluvuutta. (Sanoma 2023.)

2.4.4 Mainoskampanja

Mainoskampanja on tehokas tapa tavoittaa halutut kohderyhmat seka lisata
myyntia. Lisaksi mainoskampanjan avulla voidaan tavoitella lisaa potentiaalisia
asiakkaita. Mainoskampanjaa suunniteltaessa on tiedettava, keta kampanijalla ta-
voitellaan seka mika on tavoiteltava kohderyhma. Kun kohderyhma tiedetaan, on
helpompi maaritella, mitka asiat vetoavat juuri siihen haluttuun kohderyhmaan.

(Digimyyntiosasto n.d. & Santalahti n.d.)

Mainoskampanjan on oltava hyvin suunniteltu huomioiden kohderyhma seka
myds yrityksen omat tavoitteet kampanjan suhteen. Hyva mainoskampanja ei ole

liian yleinen, vaan silla on selkea viesti. Visuaalinen ilme, joka kiinnittaa katsojan
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huomion, on myos tarkeassa roolissa mainoskampanjaa tehdessa. Mainoskam-
panjan olisi hyva olla erottuva, herattaa huomiota ja mielenkiintoa, olla ytimekas

ja mieleenpainuva. (Digimyyntitioimisto n.d.)

Mainoskampanja voidaan toteuttaa digitaalisesti esimerkiksi Google-hakukonee-
seen tai eri sosiaalisten medioiden kanaviin. Sosiaalisten medioiden puolesta In-
stagram ja Facebook ovat suosittuja kanavia, joissa mainoskampanjoita voidaan
toteuttaa. Kun kohderyhma on jo tiedossa, ja esimerkiksi halutaan nostaa brandin

tunnettavuutta, Instagram on hyva vaihtoehto. (Santalahti n.d.)

2.4.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on yksi tapa toteuttaa markkinointia ja mahdollinen kilpailu-
valtti yritykselle, kun se on hyvin suunniteltu ja toteutettu. Sisaltémarkkinointi ku-
vastaa erilaisten sisaltdjen kokonaisuutta, joka lisaa asiakkaiden tietoisuutta. Si-
saltojen tarkoituksena on esimerkiksi vastata asiakkaiden kysymyksiin ja luoda
lisdarvoa. Sisaltomarkkinointi voi sisaltaa esimerkiksi erilaisia teksteja, blogeja,

videoita, kuvia ja kyselyita. (Sumuvuori 2022 & Sales communications 2019.)

Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on lisata mielenkiintoa ja sitd kautta ohjata
asiakkaita ostamaan yritykselta tuotteita tai palveluita. Sisaltomarkkinoinnille voi-
daan asettaa tavoitteeksi uusasiakashankinta, mutta myos nykyisten asiakkaiden
tyytyvaisena pitaminen. On tarkeda muistaa myos yllapitaa nykyisten asiakkai-
den mielenkiintoa ja luottamusta yritysta kohtaan. Sisaltoa tuottaessa on tarkeaa
miettia, mika puhuttelee asiakkaita parhaiten. Eli sisallon olisi hyva olla arvo-
kasta, mielenkiintoista, viihdyttavaa seka tunteita herattavaa, samalla vastaten
kysymyksiin, mita asiakkaille voi herata. Arvokkuus sisalldossa voi olla jotakin,
mika ratkaisee asiakkaan ongelman. (Sumuvuori 2022 & Sales communications
2019.)

Sisaltdmarkkinointia voidaan toteuttaa monien eri kanavien valityksella, kuten yri-
tyksen verkkosivujen tai sosiaalisen median valityksella. Sisaltdmarkkinoinnilla

voi olla monia eri tavoitteita, mutta usein yksi tavoitteista on saada katsoja toimi-
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maan, kuten vierailemaan verkkosivuilla, tutustumaan lisaa yritykseen ja viimei-
sena ottamaan yhteytta tai ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita. (Sumuvuori
2022.)

Sisaltomarkkinoinnin kannalta on tarkeaa muistaa, kenelle sisaltéa tuotetaan.
Kohderyhmien on siis oltava selkeat, jotta sisaltomarkkinointi kannattaa. Eri koh-
deryhmille luodaan erilaista sisaltoa asiakaslahtoisesti huomioiden esimerkiksi
heidan toiveensa, tarpeensa seka mielenkiinnon kohteet. Sisaltéa suunnitelta-
essa voidaan esimerkiksi miettia, mihin tarpeeseen halutaan vastata, mita kysy-
myksia kohderyhmalla voisi olla ja mita tietoa asiakkaat tarvitsevat. (Sumuvuori
2021.)



15

3 MARKKINOINNIN ERI MALLEJA JA TYOKALUJA

3.1 Markkinointimix

Markkinointimix on markkinoinnin professorin Jerome McCarthyn kehittdma malli
markkinoinnin Kilpailukeinoista. Ajan saatossa markkinointimix-nimisesta markki-
noinnin mallista, joka kertoo kilpailukeinojen kokonaisuudesta, on tullut monia
versioita. Markkinointimix voi auttaa yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavutta-
mista. Mallin tarkoitus on helpottaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista palvele-
maan mahdollisimman hyvin yrityksen liiketoimintaa. (Puranen n.d. & Huttunen
2021.)

Markkinointimix 4P on markkinoinnin malli, joka kuvaa markkinoinnin kilpailukei-
nojen kokonaisuutta. 4P tarkoittaa englanninkielisesti: product, price, place ja
promotion. 4P merkitys on suomeksi: tuote ja palvelu, hinta, sijainti ja saatavuus
seka markkinointiviestinta. Mallia voidaan kayttda markkinoinnin pohjana. (Pura-
nen n.d.) Markkinointimix 4P-mallista muunnetussa 4C-mallissa korostuvat eng-
lanninkieliset sanat: consumer, cost, convenience ja communication. Eli kuluttaja,
kulut, helppous sekd kommunikaatio. (Huttunen 2021.) Markkinointimix laajenne-
tussa 7P-mallissa (kuvio 1) 4P-mallin tarkoituksien lisaksi korostuvat englannin-
kielisten sanojen mukaan: people, process ja physical evidence. Eli ihmiset, pro-

sessit seka toimintaymparistd (Ikonen n.d.)

Markkinointimix

i Tuote/palvelu i Hinta L Sijainti/saatavuus
il Markkinointiviestintd H Ihmiset i Prosessit

H Toimintaymparisto

KUVIO 1. Markkinointimix 7P malli.
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Mallit auttavat hahmottamaan yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta eri nakokul-
mista ja tunnistamaan kilpailuetuja. Mallit ovat vanhoja, mutta ovat erinomaisia
sovellettavaksi yrityksen kayttoon. Mallit voivat auttaa yrityksen liiketoimintata-
voitteiden saavuttamista. Mallien avulla yrityksen on helpompi kohdentaa resurs-
sit niihin asioihin, mitka ovat tarkeita ja missa on eniten tarvetta. (Huttunen 2021.)

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (kuvio 2) on yleinen strateginen tydkalu, jossa maaritellaan yri-
tyksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Malli on saanut nimensa
englanninkielisista sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats. Mal-
lin tarkoituksena on auttaa ymmartamaan ja tunnistamaan selkeasti yrityksen
vahvuudet, miten hyddyntaa mahdollisuuksia, missa kehittya sekad miten varau-
tua mahdollisiin uhkiin. SWOT-analyysia voidaan myds kayttaa loytamaan paran-
nuskohteita, mutta useimmiten mallia hyédynnetaan yrityksen kilpailuetujen tun-
nistamiseen. (Kenton 2023.)

KUVIO 2. Esimerkki SWOT-analyysi taulukosta

3.3 Ostajapersoona markkinoinnin kohdentamisen tukena

Ostajapersoona kuvaa tietyn yrityksen ihanneasiakasta. Ostajapersoona auttaa

kohdentamaan markkinointia juuri halutulle kohderyhmalle. Ostajapersoonaan
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maaritellaan asiakkaan erilaisia ominaisuuksia ja tarpeita. Erityisesti digitaali-
sessa markkinoinnissa ostajapersoonan hyodyntaminen markkinoinnin kohden-
tamiselle onnistuu hyvin sosiaalisten medioiden avulla. Kun tunnetaan asiakas,

tiedetdan myds, mika motivoi ostamaan. (Meltwater 2023 & Vaughan 2023.)

Ostajapersoonan rakentamiselle ei ole yhta oikeaa tapaa. Tarkeinta on, etta pro-
filointiin keratadan vain yritykselle merkittavaa tietoa, josta on apua markkinoin-
nille. Tyypillisintd on maaritella ostajapersoonalle ainakin asiakkaan kuvaus, ku-
ten ikaluokka, sukupuoli, ammatti ja sijainti. Ostajapersoonan profilointiin kannat-
taa my0s lisata mielenkiinnonkohteita, tarpeita, toiveita, haasteita seka ostopaa-
tokseen vaikuttavia tekijoita. (Meltwater 2023 & Vaughan 2023.)

Ostajapersoonaa voidaan hyodyntaa niin sisaltomarkkinoinnissa kuin myos eri-
laisten markkinointikampanjoiden tukena. Ostajapersoona voidaan luoda suo-
raan jollekin tulevalle kampanjalle kohderyhmaksi. Silloin sisalté tehdaan palve-
lemaan juuri kyseista ostajapersoonaa. Esimerkiksi kampanjaan toteutetuissa vi-
suaalisissa tuotoksissa ja muussa viestinnassa on huomioitava tavoiteltava osta-
japersoona. Tarkeaa on muistaa myos se, milla kanavalla kyseinen kohderyhma

tavoitetaan parhaiten. (Meltwalter 2023 & Folcan n.d.)

3.4 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on yksi kaytetty markkinoinnin tyokalu, mika kannattaa
lisata markkinointisuunnitelmaan. Markkinoinnin vuosikello kertoo, mita tapahtuu
minakin ajanjaksona. Vuosikello antaa hyvan kuvan siita, mika on ajankohtaista
ja mita tavoitellaan ja milloin. Malliin voidaan korostaa esimerkiksi erilaisia tee-
moja ja toimenpiteita, mita halutaan mihinkin aikaan toteuttaa. Markkinoinnin vuo-
sikelloon voidaan laittaa ajankohtaisia asioita, kuten juhlapyhat, vuodenaikoihin
liittyvat seikat ja muut trendit, jotka vaikuttavat toimialaan. Vuosikelloon voidaan
maaritella myos kampanjoita, valittuja markkinointikanavia ja haluttaessa budjetti.
(Almamedia n.d. & Sanoma n.d.)

Markkinoinnin vuosikello on usein tunnettu pyéreana mallina, josta hahmottaa
helposti eri ajanjaksot vuoden sisalla. Taman avulla nahdaan helposti ajankoh-

taiset asiat markkinointiin liittyen, eivatka ne paase unohtumaan. Mallia voidaan
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aina muokata seka tarpeen mukaan lisata yritykselle tarkeita ja ajankohtaisia asi-
oita. Hyvin tehty malli mahdollistaa kattavan suunnitelman tekemiselle, jossa
nahdaan yrityksen tarkeimmat tavoitteet, toimenpiteet ja kanavat. (Almamedia

n.d. & Sanoma n.d.)

3.5 Viestintastrategia ja viestintasuunnitelma

Viestintastrategia on tyokalu, jonka avulla nahdaan kokonaiskuva yrityksen vies-
tinnasta tavoitteet mukaan lukien. Viestinnan on oltava tavoitteellista, jotta voi-
daan saavuttaa haluttuja tuloksia. Viestintastrategiaan on olennaista miettia, mi-
ten juuri kyseinen yritys viestii yllapitéden ja kehittden haluttua brandia. Olennai-
nen kKysymys mihin tarvitaan vastaus on, etta millaisia vaikutuksia viestinnalla
haetaan. Viestintastrategian pohjalta tehdaan yritykselle viestintasuunnitelma,

joka kertoo kaytannon toteutuksen strategiasta. (Harju 2017.)

TyOkaluna viestintasuunnitelma tehostaa yrityksen viestintaa ja auttaa nakemaan
viestinnan kokonaisuuden seka tavoitteet, joihin yritys pyrkii. Viestintdsuunni-
telma on toiminnallinen versio viestintastrategiasta. Viestintasuunnitelmassa tuo-
daan esille esimerkiksi kohderyhmat, erilaiset heita palvelevat sisallot seka minka
kanavan avulla heidat tavoittaa parhaiten. Viestintasuunnitelmassa huomioidaan

my0s kaytettavissa olevat resurssit. (Myynninmaailma n.d.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA PARTURI-KAMPAAMOLLE

Markkinointisuunnitelman alkuvaiheissa parturi-kampaamon lahtétilanteesta on
oltava riittdva ymmarrys. Toimeksiantajalta saatujen tietojen mukaan parturi-
kampaamolla ei ole tehtya markkinointisuunnitelmaa tai muutakaan suunnitel-
maa markkinoinnista. Markkinoinnin toimenpiteet ovat olleet tahan asti vahaisia.
Parturi-kampaamolta 16ytyy hyvin rakennetut verkkosivut seka sosiaalisten me-
dioiden kanavista Instagram ja Facebook. Kanaviin on tahan asti julkaistu suu-
rimmaksi osaksi kuvia tehdyista toista, eika tarkempaa ideointia sisallontuotan-
nolle ole tehty. Markkinointisuunnitelman on tarkoituksena kehittaa parturi-kam-
paamon markkinoinnin toimenpiteita seka tuoda uusia ideoita markkinointiin

huomioiden yrityksen tavoitteet.

Markkinointisuunnitelmasta rajataan pois kilpailija-analyysi seka budjetointi.
Lahtotilanteeseen huomioidaan toimeksiantajan antamien tietojen ja nakemys-
ten perusteella parturi-kampaamon vahvuudet, heikkoudet mahdollisuudet ja
uhat (kuvio 3) SWOT-analyysin mukaisesti. Toimeksiantajan nakemyksien pe-
rusteella parturi-kampaamon nykytilasta, tulevaisuuden mahdollisuuksista seka

riskeista saadaan havainnollistava kokonaisuus.

Vahvuudet Heikkoudet

= Ammattitaitoinen henkildstd, monipuolinen
osaaminen

o Pitkat tydkokemukset alalta

o Asiakaslhtdisyys, hyva palvelu

e Laadukas brandi; laadukkaat tuotteet, tyylikkast
liiketilat, visuaalinen ilme verkkosivur...

« Toimipisteiden erinomainen sijainti

= Mahdollinen henkildstan lisitarve
» Markkineintitoimenpiteiden vEh&izsyys

Mahdollisuudet Uhat

« Uudet asiakkaat
« Tuotteiden lisdmyynnin kasvattaminen

= Kova kilpailu
« Hyvilta sijainneilta liiketilojen [Gytdminen
« Uudet toimipisteet, liilketoiminnan kasvattaminen -> kova kysynta
» Briandin, laadun, ja ammattitaitoisen tydn kautta
asiakkaiden sitouttaminen
->Laadukkaat hingtuotteet, ammattitaitoinen
henkildstd monien vuosien kokemuksien takaa

KUVIO 3. SWOT-analyysi
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Suurimpia vahvuuksia (kuvio 3) SWOT-analyysin mukaisesti parturi-kampaa-
molla ovat ammattitaito, osaaminen, asiakaslahtoisyys, laadukas brandi ja erin-
omaiset sijainnit. Tasta seuraa paljon mahdollisuuksia muun muassa uuden
asiakashankintaan, myynnin kasvattamiseen seka uusien toimipisteiden avaa-

miseen.

Toimeksiantajan mukaan, kun toimipisteet ovat sijainneiltaan erinomaisia hyvien
kulkuyhteyksien varrella, liiketilojen koko on usein isoissa kaupungeissa suh-
teellisen pieni. Jos on paljon kysyntaa, liiketilat voisivat olla isompia, mutta al-
kuun usein pienemmatkin liiketilat palvelevat hyvin. Nain ollen valtytaan isoim-
milta riskeilta, jotka liittyvat kustannuksiin. Tyhjan parturi-kampaamon pitaminen

ei ole ikina kannattavaa.

Toimeksiantajan mukaan alalla on paljon kilpailua. Monet kauan alalla toimineet
l&htevat yrittamaan, mutta usein toiminta jaa niin pieneksi, etta yritys ei kasva ja
toimii yhden kasin voimin koko yrityksen olemassaolon ajan. Toinen uhka, joka

liittyy tavoitteisiin laajentua ja kasvaa, on hyvien liiketilojen 16ytaminen. Sopivan
liiketilan Ioytaminen voi olla vaikeaa erityisesti kysytyilla alueilla, kuten nopeasti

kasvavissa kaupungeissa.

4.1 Brandija arvot

Toimeksiantajan mukaan parturi-kampaamoon tarkeimpia brandiin vaikuttavia te-
kijoita, joita halutaan korostaa, ovat ammattitaitoisuus, ystavallinen palvelu seka
laadukkaat tuotteet. Parturi-kampaamolle on tarkeaa panostaa asiakastyytyvai-
syyteen, henkiloston koulutukseen ja tyontekijoiden hyvinvointiin. Parturi-kam-
paamo tuo brandidan esille laadukkaasti tuotettujen verkkosivujen seka havain-

nollistavien, ammattitaidolla tehtyjen kuvien ja videoiden avulla.

Selvityksieni mukaan parturi-kampaamon brandi houkuttelee nyt jo hyvan verran
asiakkaita, mutta tulevaisuuden kasvua ajatellen brandin ja yrityksen vahvuuk-
sien esilletuominen markkinoinnin avulla on enemman kuin suositeltavaa. Par-
turi-kampaamon verkkosivut ja liiketilat on rakennettu tarkkaan ja laadukkaasti

antamaan asiakkailleen parhaimman mahdollisen mielikuvan ja kokemuksen.
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Parturi-kampaamon verkkosivut heijastavat vahvasti brandia ja arvoja. Brandi te-
kee siis jo itsessaan paljon tyota verkkosivuillaan seka toimipisteiden nayttavyy-
den ansiosta, mutta brandia voitaisiin tuoda paljon enemman esille ja vahvistaa
myOs muissa kanavissa. Brandiin olisi tarkeaa panostaa ja I10ytaa erottuva tekija
kilpailijoista. Visuaalista viestintaa voitaisiin esimerkiksi hyodyntaa sisaltomarkki-

noinnissa ja mainoksissa.

Parturi-kampaamon arvoja, kuten asiakkaiden kuunteleminen, henkiloston ajan
tasalla oleva koulutus ja laadukkaat tuotteet, voitaisiin tuoda esille sisaltomarkki-
noinnin avulla. Sosiaalisen median mainonnan hyédyntaminen Instagramissa ja
Facebookissa, korostaen yrityksen brandia ja arvoja, voisi olla kannattavaa asia-
kashankinnan ja nykyisten asiakkaiden sitouttamisen kannalta. Kilpailijoista erot-

tuminen edellyttdd omien vahvuuksien esille tuomista.

4.2 Alan trendit ja kysynta

Parturi-kampaamoala kokee muutoksia ajan mittaan trendeissa ja kysynnassa.
Vaihtuvien trendien kanssa on suositeltavaa, jotta voidaan tayttaa asiakkaiden
odotukset ja pysya kehityksessa mukana. Tuleviin trendeihin vastaaminen usein
luo kilpailukykya erityisesti kehittyvalla alalla. Parturi-kampaamoalalla trendit voi-

vat vaihdella esimerkiksi hiustyyleissa, tekniikoissa ja hiusvareissa.

Toimeksiantajan mukaan parturi-kampaamo on jo hyvin perilla vaihtuvista tren-
deista ja kouluttaa henkilostda niiden mukaisesti. Myos uusia tekniikoita otetaan
kayttdoon myytavissa palveluissa. Tuotevalikoimat muuttuvat ja laajenevat tren-
dien ja kehitysten mukaan. Tata voitaisiin hyodyntaa enemman markkinoinnissa,
erityisesti mainosten ja sisaltomarkkinoinnin avulla sosiaalisten medioiden kana-
vissa. Trendeista kiinnostunut asiakaskunta voidaan tavoittaa tehokkaasti sosi-

aalisen median avulla.

Kysyntaan vaikuttavat useat tekijat. Toimeksiantaja kommentoi, etta parturi-kam-
paamoalalla asiakaskokemuksella on suuri merkitys. Kokonaisuus saadusta pal-
velusta, joka alkaa jo ajanvarauksesta, on merkittava. On tarkeaa tarjota jousta-
via vaihtoehtoja ajanvaraukselle eri tarpeiden ja toiveiden vastaamiseen. Toimek-

siantajan mukaan parturi-kampaamon nykyiset asiakkaat arvostavat mukavaa ja
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helppoa tapaa varata aika. Parturi-kampaamolla on kaytossa verkkosivujen
kautta toimiva ajanvarausjarjestelma ja lisaksi ajanvaraus on mahdollista tehda

puhelimitse ja paikan paalla toimipisteessa.

Toinen merkittava tekija, joka luo kysyntaa, on osaaminen. Asiakkaat arvostavat
osaavia, hyvin koulutettuja ja luotettavia parturi-kampaaijia. Siksi on tarkeaa muis-
taa kehittaa henkiloston osaamista, jotta saadaan tarjottua paras mahdollinen
palvelukokemus asiakkaille. Naita asiakkaille tarkeita asioita on syyta tuoda esille

markkinoinnissa.

4.3 Ostajapersoonien maarittely

Parturi-kampaamoalalla segmentoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi asuinpaik-
kaa, ikaa ja sukupuolta. lan perusteella voidaan valita tehokkaimmat markkinoin-
nin keinot ja kanavat. Erityisesti sosiaalisen median kanavat ovat erinomaisia eri-
tyisesti nuorempien kohderyhmien tavoittamiseen. Toimeksiantajan kommenttien
ja omien selvityksien mukaan parturi-kampaamot eivat niin tarkkaa maarittele
palveluilleen kohderyhmaa. On kuitenkin hyva miettia ja ymmartaa eri asiakas-
ryhmia, niiden tarpeita ja toiveita, jotta markkinointi voidaan kohdentaa mahdolli-

simman tehokkaasti.

Toimeksiantajan mukaan parturi-kampaamolla ei ole niin tarkasti maariteltya
asiakasryhmaa. Yleinen kasitys on, etta parturi-kampaamon palvelut ovat kaikille
niita tarvitseville seka kiinnostuneilla nuorimmasta lahtien. Parturi-kampaamon
asiakkaiden ikahaarukka on hyvin laaja. Ostajapersoonat helpottavat yrityksen

markkinoinnin kohdentamista.

Tahan markkinointisuunnitelmaan ei tehda tarkempaa asiakassegmentointia,
vaan kohdennus keskittyy asiakasprofilointiin eli ostajapersooniin. Esimerkkeja
erilaisista ostajapersoonista on esitetty (kuvio 4 & kuvio 5), jotka edustavat mah-
dollisia parturi-kampaamon asiakkaita. Ostajapersoonia voidaan hyddyntaa
markkinoinnin kohdistamisessa, mika helpottaa sisallon kohdentamista ja valit-
semista eri kanaviin. Jotta markkinointi olisi tehokasta, on tarkeaa ymmartaa asi-

akkaiden tarpeet ja odotukset. Esimerkiksi (kuvio 4 & kuvio 5) ostajapersoonille
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voitaisiin suunnata markkinointiviestintaa, joka vastaa heidan toiveisiinsa ja tar-

peisiinsa. Nain voidaan luoda lisaarvoa ja auttaa myos sitouttamaan asiakkaita.

Ostajapersoona

Kiinnostuksen kohteet: Paatéksentekoon vaikuttavat motiivit:
« Kauneus, hyvinvointi ja arjen rutiinit « Helposti ja vaivattomasti saatavilla oleva palvelu

« Trendit seka laadukkaat brandit Laadukas palvelu ja ammattitaitoisuus
« Viettdd paljon aikaa sosiaalisessa Hyvi asiakaspalvelu, luotettavuus, ystavillisyys
mediassa sekd asiakaslahtéisyys

« Blogit, vaikuttajat Nuori aikui Kaytettavien tuotteiden laatu
uori aikuinen
« Sosiaalinen media : Instagram Pirkanm Upea lopputulos hiuksille
« Pukeutuminen ja tyyli Tydssakayva / Opiskelija « Suositukset, saatavilla oleva néyttd tehdyistd
toisté
« Yrityksest4 saatava vaikutelma/mielikuva

Ongelma ja tavoite:
« Ostajapersoona pitdi tirkednd ulkonddstd huolehtimista, arjen
hemmotteluhetkid, hyvinvointia ja kauneutta, mutta on erittdin kiireinen
« Arjen kiireen keskelld ostajapersoonalle on térkedd 16ytdd helposti,
luotettava ja laadukas Parturi-Kampaamo hyvélld hinta-laatusuhteella
« Ostajapersoona ei haluaisi vaihtaa tekijaa jatkuvasti, vaan toivoisi itselleen
hyvén ja luotettavan tekijén jolla voisi kdyda yllapitamassa hiuksia

KUVIO 4. Ostajapersoona

Ostajapersoona (kuvio 4) soveltuu hyvin hyddynnettavaksi parturi-kampaamon
tulevien markkinointitoimenpiteiden kohdentamisen tueksi. Erityisesti sosiaalis-
ten medioiden valityksella tapahtuvaa mainontaa voitaisiin kohdentaa ostajaper-
soonan kaltaiselle kohderyhmalle. Sisaltdjen osalta painotettaisiin kyseisen osta-
japersoonan kiinnostuksen kohteita, kuten hiusalan trendeja ja esittelyita myyta-
vista ja kaytettavista tuotteista. Lisaksi voitaisiin harkita blogia verkkosivuille,
jossa jaettaisiin hiusvinkkeja, trendeja ja muita ajankohtaisia aiheita hiusalan ym-

parilta.
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Ostajapersoona

Kiinnostuksen kohteet:
» Arjen hemmotteluhetket, hyvinveinti
« Kauneudenhoito (asiakaspalvelu)
« Sosiaalisuus, padasee juttelemaan « Ystavalligyys
« Asiantuntevuus, vinkit
» Perheystavillisyys ajantasalla ja saatavilla palveluissa
» Verkosta saatava tieto ja arvostelut

« Hyvi hinta-laatu suhde

saada palveluita esim. lapzille)
Ongelma ja tavoite:

» Kiireinen arki (ajanpuute), tydt, perhe

+ Dstajapersoona pitdd tArkednd joustavuutta ja tehokkuutta kiireizen
eldman vuoksi

Saada laadukasta ja asiantuntevaa palvelua reiluun hintaan

+ Tavoitteena edistdd hyvinveintia ja l6ytaa aikaa arjessa rentoutumiseen
Helppo ajanvaraus netissd tai soittaessa

KUVIO 5. Ostajapersoona

Ostajapersoona (kuvio 5) kuvaa hieman vanhempaa ikaluokkaa, joka on ollut
toissa pidempaan ja mahdollisesti perheen omaavia. Talle kiireiselle ja laatua et-
sivalle ostajapersoonalle voisi olla korostaa erilaisia asiakaspalautteita, brandia
ja perheystavallisyytta sisaltomarkkinoinnissa. Perheystavallisyytta voitaisiin pai-
nottaa esimerkiksi sosiaalisissa medioissa, mainoksissa ja verkkosivuilla. Parhai-
ten tavoitettavissa olevia kanavia ovat tehtyjen selvitysten perusteella Facebook,

osittain Instagram ja verkkosivut.

4.4 Viestintastrategia

Parturi-kampaamolle on tarkeaa miettia viestintastrategia niin, etta se palvelee
tarkeimpia kohderyhmia. Ensinnakin on harkittava tarkkaan, mita viestinnalla py-
ritdan saavuttamaan. Parturi-kampaamolle on erityisen tarkeaa, etta brandi ja
mielikuva ovat kuluttajien keskuudessa laadukkaita ja luotettavia. Sosiaalisen
median kanavien kautta tapahtuva viestinta voisi kohdistua erityisesti nuorille ai-
kuisille, joita on helppo tavoittaa nailla alustoilla. Lisaksi erilaista mainontaa, ku-

ten Google, Instagram ja Facebook voitaisiin hyddyntaa tavoitteellisemmin. Jotta

Paatéksentekoon vaikuttavat motiivit:
« Ammattitaitoisuus, laatu ja saatava kokemus

« Ajantasaisuus, uudet tyylit ja rendit myds

» Perheystavillizyys (Saattaa olla tarve myds
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viestinta olisi yndenmukaista ja edistaisi brandia, some-julkaisuissa seka mainok-
sissa voitaisiin asiakkaille tuoda esille lisaarvoa, kiinnostusta herattavaa sisaltoa

ja tuotteiden ja palveluiden laadukkuutta.

Sisalto voisi olla arkista tekemista kuten ennen-jalkeen-kuvia, yrityksen arvojen
esilletuomista seka tuote-esittelyja. Tama edellyttaa laadukkaita ja kiinnostavia
kuvia ja videoita. Tuote-esittelyissa voitaisiin kertoa tuotteiden ominaisuuksista,
kayttdohjeista ja ylipaataan suositella, millaiset tuotteet palvelevat kutakin ryh-
maa parhaiten. Asiakkailla on erilaisia nakemyksia ja toiveita palveluiden ja nii-
den yhteydessa kaytettyjen tuotteiden suhteen. Sisallon tulisi palvella eri nako-
kulmista eri asiakkaita tavoitteellisesti. Sisallon tuottamisen apuna voidaan kayt-
taa markkinoinnin vuosikelloa (kuvio 6) seka ostajapersoonia (kuvio 4 & 5) sisal-

tomarkkinoinnin kohdentamiseen.

4.4.1 Viestinnan aikataulutus

Laadukasta viestintaa tehdessa on muistettava, etta viesti menee perille. Tarkea
kysymys on, milloin viestinnan tulisi tapahtua. Erityispaivien kohdalla viestinnan
ajoitus on selvaa, jolloin sisaltd voidaan ajoittaa halutulle paivalle. Muissa tilan-
teissa on tarkeaa tehda taustatyota selvittdaakseen, milloin viestinta saa eniten
nakyvyytta halutuilta kohderyhmilta. Esimerkiksi Facebook Business mahdollis-
taa eri analytiikkatyOkaluja, joiden avulla voidaan seurata julkaisuiden menes-

tysta ja kohderyhmia.

Viestinnassa on hyva huomioida ajankohtaisuus ja parhaimmat julkaisupaivat eli
mika sisaltd on sopivaa minakin paivana ja mihinkin aikaan. Tasta on tehty paljon
tutkimuksia, mutta kuitenkin parhaiten nakee itse kokeilemalla vaihtoehtoisia

ajankonhtia ja katsoa mika toimii ja saavuttaa nakyvyytta parhaiten.

4.5 Visuaalinen viestinta brandin vahvistamiseksi

Selvityksieni mukaan usein parturi-kampaamot ja myos kovimmat kilpailijat paa-
asiassa luovat sisaltdéa tehtyjen tdiden ymparille. Sosiaalisessa mediassa nakee
paljon tehdyista toista ennen-jalkeen kuvia. Vaikka tamakin on tarkeaa, usein
huomataan, etta sisaltd jaa melko suppeaksi.
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Toimeksiantajalla on sisallonpuolesta suurimmaksi osaksi kuvia tehdyista toista.
Satunnaisesti on luotu myds muuta sisaltéa, mutta ei tarpeeksi eika tavoitteelli-
sesti. Visuaalisen viestinnan avulla voitaisiin luoda lisdarvoa asiakkaille ja erottua
kilpailijoista. Visuaalinen viestinta edesauttaa myos brandin tunnistettavuutta. Se,
etta sisaltoa tehtaisiin monipuolisesti ja erottuvasti, vahvistaa yrityksen brandia.
Jotta saadaan luotua laadukasta ja houkuteltavaa sisaltéa on oltava laadukkaita

kuvia ja videoita, mitka voisivat herattaa kohderyhmien mielenkiinnon.

Visuaalisessa viestinnassa tulisi tuoda esille yrityksen brandiin liittyvia tekijoita.
Esimerkiksi logon vareja ja toimipisteissa kaytettavaa tyylia ja varimaailmaa voi-
taisiin hyddyntaa sisalldissa edes vahan, jotta erottaudutaan kilpailijoista. Jos ha-
lutaan kiinnittdaa asianmukaista huomiota, voidaan visuaalisille tuotoksille maari-
tella tietyt fontit ja varit, jotta brandi olisi tunnistettavissa ja yhtenainen. On erilai-

sia ohjelmia, jonka avulla sisaltda saadaan tehtya omannakoiseksi.

4.5.1 Markkinoinnin vuosikello parturi-kampaamolle

Markkinoinnin vuosikello (kuvio 6) on tarkea lisdys taman toimeksiannon markki-
nointisuunnitelmaan. Vuosikello antaa tekemiselle suuntaa seka helpottaa ajan-
kaytdn ja ennakoinnin kanssa. Tassa opinnaytetydssa vuosikelloon on sisalletty
yrityksen nakokulmasta mita vuoden aikana ainakin pitaisi tapahtua ja tuoda
esille markkinoinnissa. Vuosikellon tekemisessa ei ole yhta ainoaa oikeaa tapaa,

se voidaan jakaa kuukausittain tai esimerkiksi lyhyempiin osiin.
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KUVIO 6. Markkinoinnin vuosikello

Pyorean mallinen (kuvio 6) mukainen vuosikello on toimeksiantaja parturi-kam-
paamon kayttéon helpottamaan esimerkiksi sisaltdmarkkinointia. Markkinoinnin-
vuosikello (kuvio 6) on jaettu selkeasti neljaan vuodenaikaan, jossa ajatuksena
on jakaa talvi, kevat, kesa ja syksy omiin kvartaaleihin. Sesongit nakyvat nain
parhaiten ja tehokkuus seka hyodyt korostuvat paremmin pidemman aikavalin

ajan.

Tehdyssa vuosikellossa (kuvio 6) on merkitty millaista sisaltdéa voitaisiin tehda.
Ajatuksena olisi, etta alla vuosikellossa mainittuja asioita korostettaisiin markki-
noinnissa eri kanavien avulla. Erityisesti Instagramin, Facebookin valityksella
seka korostukset mainoksien avulla. Vuosikello on tehty sesonkiluonteisesti seka

ajateltu, mika on ajankohtaista mihinkin aikaan. Tahan on myos otettu huomioon
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myds saan vaihtelut, vuodenaikojen vaikutukset hiuksiin seka trendit. Markkinoin-

nin vuosikelloon on myds huomioitu tarkeimmat paivat seka juhlapyhat.

4.6 Kaytettavat markkinointikanavat

Omien selvityksieni mukaan parhaimmat markkinointikanavat parturi-kampaa-
mon nakokulmasta ovat sosiaalisen median kanavat, erityisesti Instagram ja Fa-
cebook. Parturi-kampaamon omat verkkosivut ovat myos erinomainen markki-
nointikanava. Koska parturi-kampaamolla ovat jo kyseiset alustat kaytossa, kehi-

tykset ovat helposti toteutettavista suunnitelman avulla.

Tavoitteena on hyoddyntaa markkinoinnin vuosikelloa (kuvio 6) sisallontuotan-
nossa parturi-kampaamon Instagramissa, Facebookissa ja myos verkkosivuilla
blogin valityksella. Vuosikellon tarkoitus on toimia pohjana sisaltdjen luomiselle
eri ajankohtina ja sen on tarkoitus helpottaa sisaltojen luomista ja aikataulutta-
mista. Facebook ja Instagram -mainontaan voidaan hyddyntaa tehtya vuosikelloa
(kuvio 6) korostaen ajankohtaisia asioita. Yrityksen verkkosivuille voidaan koros-
taa asiakaspalautteita seka kuvia tehdyista toista. Verkkosivuilla olisi hyva myos

korostaa ajankohtaisia trendeja esimerkiksi blogin valityksella.

4.7 Sisaltomarkkinointi parturi-kampaamon nakdkulmasta

Sisaltdmarkkinoinnin avulla houkutellaan niin uusia potentiaalisia asiakkaita, kun
my0s yllapidetaan nykyisten asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan. Sisalto-
markkinointiin toimeksiantajalle parhaimpia kanavia olisivat yrityksen jo olemassa
olevat verkkosivut seka sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook.
Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena olisi I0ytaa uusia asiakkaita seka myds pitaa ny-
kyiset asiakkaat kiinnostuneina. Kun sisaltomarkkinointia tehdaan sosiaalisten
medioiden kanavissa, tavoitteena on ohjata asiakkaat vierailemaan verkkosi-

vuilla. Tarkoitus olisi saada asiakkaat tutustumaan lisaa yritykseen.

Toimeksiantaja yrityksen sisaltdmarkkinointiin voitaisiin hyddyntaa opinnayt-
teessa tehtya (kuvio 6) markkinoinnin vuosikelloa. Taman liséksi tietenkin muita-

kin ajankohtaisia ja tarkeitéd eteen tulevia asioita. Sisaltdmarkkinointiin luodaan
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erilaisia sisaltoja eri kanavissa palvelemaan eri kohderyhmia. Markkinoinnin koh-
dentamisessa voidaan hyodyntaa tassa opinnaytteessa tehtyja ostajapersoonia
(kuvio 4 & 5).

Toimeksiantajalla on sosiaalisten medioiden kanavista kaytossa talla hetkella In-
stagram ja Facebook. Instagramissa ja Facebookissa yrityksella on havaittavissa
hieman toisistaan eroavia kohderyhmia. Selvityksien mukaan Instagramin seu-
raajat ovat usein hieman nuorempia, kun taas Facebookissa ikahaarukka on laa-
jahko ja tavoittaa ihmisia laajemmalta ikahaarukalta. Tama kaytannossa tarkoit-
taa, etta Instagramiin ja Facebookiin voitaisiin tehda erilaista sisaltda riippuen
kohderyhmien kiinnostuksen kohteista. Myos viestinnan olisi hyva erottua In-
stagramin ja Facebookin valilla, palvelemaan sen kanavan kohdeyleis6a parem-

min.

Instagramin sisaltomarkkinointiin voidaan hyddyntaa kohderyhmana esimerkiksi
tehtya ostajapersoonaa (kuvio 4). Sisallot talldin suuntautuisivat juuri kyseisen
kohderyhman mielenkiintoihin, tarpeisiin ja toiveisiin. |deoita sisaltoihin 10ytaa
myo6s markkinoinnin vuosikellosta (kuvio 6), josta voidaan jakaa sisaltéja In-

stagramin ja Facebookin puolelle.

Facebookin sisaltomarkkinoinnin kohderyhmana voidaan kayttéaa esimerkkina
(kuvio 5) ostajapersoonaa. Markkinoinnin vuosikelloon esitettyjen sisaltojen Ii-
saksi, on tarkeaa muistaa tehda erilaista sisaltoa myos ajankohtaisista asioista

seka vaihtuvista trendeista, mikali ne koskettavat yrityksen toimintaa.

4.7.1 Verkkosivujen kavijamaaran kasvattaminen blogin avulla

Toimeksiantajan mukaan parturi-kampaamon verkkosivut on suunniteltu ja tehty
laadukkaasti. Verkkosivuilla on huomioitu yrityksen brandin seka tarkeimpien ar-
vojen esille tuominen. Ottaen huomioon, ettd parturi-kampaamon verkkosivut
ovat jo ajan tasalla edustavasti tuotettuja, on kannattavaa laajentaa sisaltomark-
kinointia myods verkkosivuille. Omien selvityksien mukaan verkkosivut ovat jo si-
saltdineen kattavat, mutta blogi puuttuu. Verkkosivuille tehtdvaa blogia voidaan

pitda kannattavana lisdyksena uusien asiakkaiden tavoittamiseksi seka nykyisten
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sitouttamiseksi. Blogi on erinomainen lisays saada verkkosivuille lisaa vieraili-
joita. Sen lisaksi blogi tarjoaa lisdarvoa asiakkaille edullisesti. Blogipostauksiin
voidaan hyodyntaa myos hakukoneoptimointia edistamaan verkkosivun naky-

vyytta hakutuloksissa.

Mielenkiintoiset ja laadukkaasti suunnitellut blogikirjoitukset yllapidat asiakkaiden
mielenkiintoa seka tavoittavat uusia asiakkaita. Se, etta sisallét ovat asiantunte-
vasti tuotettuja, positiivinen seka asiantunteva kuva parturi-kampaamosta lisdan-
tyy. Taman ansiosta my0Os luottamus asiakkaiden ja yrityksen valilla vahvistuu.
Blogin hyvat vaikutukset eivat ainoastaan nay parturi-kampaamon brandille olen-
naisessa ammattitaitoisuudessa. Asiakasystavalliset lisaarvoa luovat blogikirjoi-
tukset lisdavat myos asiakaslahtdisyytta, joka on mainio tapa erottua myos kilpai-
lijoista. Selvityksieni mukaan monet muiden alojen yritykset kayttavat verkkosi-
vuillaan blogikirjoituksia myos naihin tarkoituksiin. Parturi-kampaamon merkitta-

vimmat kilpailijat eivat kuitenkaan kayta tata toiminnassaan.

Suositus parturi-kampaamolle tehtyjen selvitysten perusteella olisi julkaista blo-
giteksteja saannallisin valiajoin esimerkiksi alkuun kerran kahdessa viikossa. Blo-
gia paivitetaan parturi-kampaamon verkkosivuille tavoitteellisesti tuoden esille
ajankohtaisia hiusalaan liittyvia trendeja, ongelmia ja ratkaisuja. Sisallot voisivat
liittya esimerkiksi erilaisiin hiusvinkkeihin, hiusten hoitoon ja kunnon yllapitoon
seka helppoihin itse tehtaviin kampauksiin. Blogiteksteihin voidaan yhdistaa par-

turi-kampaamon nakokulmasta ratkaisuja, kuten myytavia tuotteita ja palveluita.

Blogikirjoituksia tehtaisiin palvelemaan parturi-kampaamon eri kohderyhmia. Toi-
meksiantajan mukaan asiakkailla on erilaisia tarpeita, toiveita ja mielenkiinnon-
kohteita liittyen hiuksiin. Blogikirjoituksia sisaltoja voidaan kohdentaa tarkemmin
esimerkiksi tehtyjen ostajapersoonien (kuvio 4 & 5) avulla. Parturi-kampaamolle
tehdyista ostajapersoonista tulee ilmi selkeasti mielenkiinnonkohteet. Esimerkiksi
nuorempi ostajapersoona (kuvio 4) on kiinnostunut alan trendeista. Tall6in par-
turi-kampaamon joissakin blogikirjoituksissa voisi olla tietoa ajankohtaisista tren-

deista kuten hiusten vareista ja tyylista.
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Laajempaa kohderyhmaa ajatellen parturi-kampaamon blogisisalloissa voi tuoda
esille esimerkiksi ajankohtaisia ongelmia, jonka yhteyteen tuodaan ratkaisu. Ta-
han hetkeen esimerkkina yhden blogitekstin sisalldsta voisi olla talvella esiintyva
hiusten sahkoisyys. Hiusten sahkoisyys on yleinen ongelma etenkin pitkahiuksi-
silla. Taman esimerkin mukaisesti blogikirjoituksessa tuodaan esille yleinen on-
gelma ja sen jalkeen ratkaisu ja perustelut. Ratkaisuksi voidaan kertoa aluksi ko-
tikeinoja, mutta sen jalkeen voidaan my®és viitata johonkin parturi-kampaamon
hiustuotteeseen, joka vahentaa hiusten sahkoisyytta. Talla tavalla luodaan lisa-
arvoa asiakkaille seka myds tietoisuutta myytavista tuotteista. Blogiteksteissa ko-
rostuvat tuotteet lisdavat asiakkaiden keskuudessa tietoisuutta, joka taas edistaa

tuotteiden myyntia.

SAHKOISET HIUKSET
OVAT AJANKOHTAINE
ONGELMA

Kay nappaamassa parhaimmat
vinkit verkkosivujemme blogista!

KUVIO 7. Esimerkki Instagram tarina

Jos parturi-kampaamon blogikirjoituksia aletaan tekemaan ja julkaisemaan, on
kannattavaa myos miettia miten saataisiin maksimoitu tietoisuus verkkosivulla si-
jaitsevan blogin olemassaolosta. Parturi-kampaamon jo olemassa olevia kanavia
kuten Instagramia ja Facebookia voitaisiin hyodyntaa. Tietoa blogikirjoituksien
olemassaolosta voidaan valittaa asiakkaille sosiaalisten medioiden kanavien eri

julkaisuiden ja tarinoiden valityksella. Tassa voidaan myds hyddyntaa mainontaa.
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Parturi-kampaamon sosiaalisen median tarinoihin kuten (kuvio 7) voidaan tuoda
esille visuaalista viestintaa hyodyntaen blogikirjoituksien tarkeimpia anteja, joka
herattaisi katsojan mielenkiinnon. Kun katsojan mielenkiinto on heratetty, tavoit-
teena on saada katsoja toimimaan, eli tassa tapauksessa vierailemaan yrityksen
verkkosivuilla. Tarinoiden seka myos julkaisuiden yhteyteen lisattaisiin myaos linkit

blogikirjoitukseen.

Jotta parturi-kampaamon blogikirjoitukset olisivat myos tehokkaita, on kannatta-
vaa seurata esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaraa ja sitoutumista. Tassa ta-
pauksessa parturi-kampaamo seuraisi kavijamaaraa ja sitoutumista jo kaytossa

olevan Google Analytics:n avulla.

4.8 Markkinointikampanja nakyvyyden tehostamiseksi

Toimeksiantajan mukaan parturi-kampaamo ei ole entuudestaan toteuttanut min-
kaanlaisia markkinointikampanjoita. Parturi-kampaamolla on saattanut olla joi-
denkin merkkipaivien kunniaksi alennuksia tuotteista tai palveluista, mutta sen
suurempaa suunnitelmaa ja tavoitetta ei ole ollut. Minkaanlaisia arvontoja ei ole
myodskaan toteutettu viela. Markkinointikampanjan teko voisi helposti lisata par-

turi-kampaamon nakyvyytta seka auttaa uusien asiakkaiden Idytamisessa.

Arvonnat usein motivoivat seka herattavat kiinnostusta asiakkaiden keskuu-
dessa. Arvontaan osallistujien maaraan voi vaikuttaa palkinto seka kuinka vaivat-
tomasti osallistuminen onnistuu. Parturi-kampaamon resurssien mukaan voidaan
myoOs tehda suurempia kampanjoita ja arpoa isompia palkintoja, mutta ensim-
maiseksi kampanjaksi voidaan aloittaa pienemmalla ja kokeilla toimivuutta riskit-

tomasti.

Esimerkki ystavanpaivakampanjassa (kuvio 8) valittujen alennuksien lisaksi olen-
naista olisi myods arvonnan tekeminen sosiaalisessa mediassa. Arvonta on pie-
nestikin toteutettuna helposti lisdarvoa tuottava. ldeana olisi, etta osallistumisoh-
jeena olisi kommentoida kuvaan kenen kanssa palkinnon jakaisi. Talloin olisi
mahdollisuus tavoittaa uusia asiakkaita, kelle yritys ei ole entuudestaan tuttu. Lo-
pulta kun arvonta on suoritettu, voittajille ilmoitettaisiin yksityisviestilla. Myos In-

stagramin tarinaan tulisi tieto, etta arvonta on suoritettu ja voittajille on ilmoitettu.
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Tama voi auttaa motivoimaan asiakkaita seuraamaan jatkossakin yrityksen tuot-

tamaa sisaltoa.

Yhdessa rakennamme kauniimpaa

Ystavanpaivakampanja

*V/oimassa ystavapaivasta viikon ajan

YSTAVANPAIVA ARVONTA

YSTAVALLESI 25€ ARVOISET
TUOTELAHJAKORTIT

Katso osallistumisohjeet
Instagram sivuiltamme!

?‘;L?_“

KUVIO 8. Esimerkki ystavanpaivakampanja

Ystavanpaivakampanja (kuvio 8) on esimerkki siitd, milta julkaisu parturi-kam-
paamon sosiaalisessa mediassa tai nakyma mainostaulussa voisi nayttaa. Visu-
aalisen viestinnan hyédyntaminen on ehdottoman tarkeaa, jotta markkinointikam-
panja herattaisi mielenkiinnon katsojassa. Tassa tapauksessa (kuvio 8) nakyy
selkeasti ystavanpaivakampanjan paapiirteet, kuten alennukset myytavista tuot-
teista, palveluista seka arvonta. Ystavanpaivakampanjaan liittyva arvonta toteu-
tettaisiin ainoastaan yrityksen Instagram alustalla.

Ystavanpaivakampanja itsessaan kestaisi ystavanpaivaviikon ajan. Ennen itse
kampanjan toteutusta, on suositeltavaa varata ainakin viikko valmistautumiseen
seka sisaltojen luomiseen etukateen. Tehtyja julkaisuja ja tarinoita voidaan ajas-
taa etukateen Meta Business Suite:n avulla. Kokonaisuudessaan on hyva varata
kaksi viikkoa, joista toinen viikko menee valmistelussa ja toinen toteutuksessa.
Arvonta suoritettaisiin vasta kampanjan paattymisen jalkeen, jotta osallistumis-
aika on maksimoitu koko kampanjan ajalle.
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Kampanijalle voidaan asettaa erilaisia tavoitteita. Tassa tapauksessa huomioiden
parturi-kampaamon tarpeet, selkeat tavoitteet ystavanpaivakampanjalle olisivat
asiakkaiden mielenkiinnon herattaminen, uusien asiakkaiden tavoittaminen seka

sosiaalisessa mediassa nakyvyyden lisdaminen.

Parturi-kampaamon ystavanpaivakampanjan paakohderyhmana toimisivat opin-
naytteessa tehdyt ostajapersoonat (kuvio 4 & 5). Ostajapersoonien hyédyntami-
nen tapahtuu erityisesti suunnitteluvaiheessa, kun sisaltdja kampanjalle tuote-
taan. Talloin tuleviin sisaltdihin huomioidaan myds ostajapersoonien tarpeet ja
odotukset. Esimerkkikampanjassa on huomioitu jo esimerkiksi ostajapersoonia

kiinnostavat alennukset, arvonta seka kanavat, joista heidat tavoittaa parhaiten.

+ TRUONTA——

b \N
Osallis c fjee
a4 5 3 2

KUVIO 9. Esimerkkikampanjan Instagram tarina

Ystavanpaivakampanjan nakyvyyden takaamiseksi kaytettaisiin sosiaalisen me-
dian kanavia ja sosiaalisten medioiden mainontaa. Markkinointikampanjan onnis-
tumista ajatellen on tarkeaad muistaa pitaa parturi-kampaamon kanavat aktiivi-
sina. Instagram ja Facebookin julkaisuiden ja myos tarinoiden muodossa voidaan

tuoda esille parturi-kampaamon palveluita heijastaen myos kaynnissa olevaan
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kampanjaan esimerkiksi tarinoiden valityksella (kuvio 9) mukaisesti. Kaynnissa
olevista alennuksista seka arvonnasta voidaan muistuttaa yleis6a paivittain tari-

noiden avulla.

Markkinointikampanjan ajaksi myos mainosvideon tekeminen Instagramiin ja Fa-
cebookiin on kannattavaa. Mainoksen ajastaminen ja laittaminen sosiaalisten
medioiden kanaviin onnistuu hyvin Meta Business Suite:n avulla. Lisaksi myds
parturi-kampaamon liiketilojen mainostauluihin voidaan lisata ystavanpaivakam-

panjan keston ajan visuaalisesti tuotettu mainosvideo tai kuvia.

Ystavanpaivakampanjan aikana mitataan sosiaalisen median eli tassa tapauk-
sessa Instagramin seuraajien, tykkayksien seka arvontaan osallistujien eli kom-
mentoijien maaraa. Kaytannossa asiakkaiden sosiaalisen median sitoutumista
voidaan seurata myoOs toimeksiantajalta |I0ytyvan analytiikkatyokalun Meta Busi-
ness Suite:n avulla. Taman avulla voidaan seurata esimerkiksi sosiaaliseen me-
dian sitoutumista kuten tehdyn julkaisun tykkayksia, kommentteja ja jakamisia.
Seuraajien kasvun maaraa voidaan halutessaan mitata vastaavasti yksinkertai-
semmin ottamalla ylos seuraajamaaran ennen kampanjaa ja kampanjan paatyt-
tya. Mittaamisen avulla voidaan arvioida kampanjan onnistumista ja saadaan

tieto tulevien kampanjoiden kannalta, missa on parannettavaa.
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5 POHDINTA

OpinnaytetyOssa parturi-kampaamolle tehdyssa markkinointisuunnitemassa tuo-
tiin esille konkreettisien esimerkkien avulla eri markkinoinnin keinoja, jotka perus-
tuivat parturi-kampaamon resursseihin ja tavoitteisiin kuten laajentumiseen tule-
vaisuudessa. Valitut markkinoinnin valineet seka kaytannon esimerkit esimerkiksi
sisaltomarkkinoinnista ja markkinointikampanjasta tukevat parturi-kampaamon
brandia seka arvoja. Parturi-kampaamon nykytilanteen huomioiminen teorian
haussa kuin myos markkinointisuunnitelmaa laatiessa on ollut keskeisessa roo-
lissa. Opinnaytetyd tarjoaa parturi-kampaamon toiveiden mukaisesti realistisen
ja toteutettavissa olevan markkinointisuunnitelman nykyisten toimenpiteiden ke-

hittamiseen

Tyohon on saatu toimeksiantajalta arvokasta tietoa, joka on tukenut parturi-kam-
paamon markkinointisuunnitelman tekoa ja markkinoinnin toimenpiteiden valin-
taa. Tyon aikana parturi-kampaamo pidettiin anonyymina, mutta kuitenkin tuoden
esille mahdollisimman kaytannonlaheisesti parturi-kampaamon toimintaan ja
markkinointiin liittyvia seikkoja. Parturi-kampaamon nykytilanteen huomioiminen
teorian haussa kuin myds markkinointisuunnitelmaa laatiessa on ollut keskei-
sessa roolissa. Parturi-kampaamon markkinointisuunnitelman toimenpiteet on
valittu myos tuoden kilpailuetua. Markkinoinnin toimenpiteet eivat ainoastaan
vastaa palvelemaan nykytilannetta vaan tukevat myos pitkan ajan kasvutavoit-

teita.

Parturi-kampaamolle tehdyssa markkinointisuunnitelmassa esille tuodut ostaja-
persoonat ovat tarkea osa suunnitelman markkinointiviestinnan kuten sisalto-
markkinoinnin kohdentamista. Tehtyjen ostajapersoonien on tarkoitus auttaa par-
turi-kampaamoa ymmartamaan kohdeyleis6a paremmin seka hahmottamaan mi-
ten heidan tarpeisiinsa voitaisiin vastata. Markkinointisuunnitelmassa tehty blo-
giehdotus parturi-kampaamon verkkosivuille on yksi tarked markkinointiviestin-
nan valine, jonka sisallon tuottamiseen voidaan hyddyntaa tehtyja ostajapersoo-
nia seka markkinoinninvuosikelloa. Tassa on huomioitu parturi-kampaamon asia-

kaslahtoisyys seka toive tuottaa lisaarvoa asiakkaille.
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Opinnaytety0ssa tehdyn markkinointisuunnitelman kayttdonotossa on huomioi-
tava seuranta ja tarpeellisten paivityksien tekeminen muutostilanteissa. Markki-
nointisuunnitelma on laadittu palvelemaan ajatellen parturi-kampaamon ja par-
turi-kampaamoalan markkinoiden nykyhetkea. Markkinoinnin kehitysta on syyta

seurata seka myos sita mukaa kulkea kehityksen mukana.

Kokonaisuutena opinnaytetyo tarjoaa vahvan pohjan parturi-kampaamon mark-
kinoinnin kehittamiselle ajatellen myos laajentumistavoitteita. Opinnaytety6 tar-
joaa myos kaytannon tyodkalut kuten asiakasprofilointi, jota voidaan hyddyntaa
markkinoinnin, erityisesti markkinointiviestinnan ja markkinointikampanjoiden
kohdentamisessa. Opinnaytetydssa on onnistuttu vastaamaan toimeksiantajan
tarpeisiin kattavasti laatien selkea ja toteutettavissa oleva markkinointisuunni-
telma parturi-kampaamon kayttoon. Opinnaytety0ssa on esitetty parturi-kampaa-

mon mahdollisuuksia markkinoinnin nakokulmasta.

Parturi-kampaamon tulevaisuutta ajatellen kehitysehdotuksia ovat erityisesti lisa-
toimenpiteet asiakassuhteiden syventamiseen liittyen. Markkinointisuunnitel-
massa tehdyt sisallot seka asiantuntevat blogit eri asiakasryhmat huomioiden
tuovat lisaarvoa ja syventavat asiakassuhteita. Kuitenkin tulevaisuutta ja jatkuvaa
kehitysta ajatellen voitaisiin kerata esimerkiksi asiakaspalautteita muun muassa
"osallistu arvontaan vastaamalla asiakaskyselyyn” tyyppisesti. Asiakaspalauttei-
den avulla voidaan seurata markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ja saada ke-

hittamisideoita.
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