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Taman opinnaytetydn tavoitteena on tehda toimeksiantajalle kaytannossa toteutuskelpoi-
sen markkinointisuunnitelman runko kaytannon ehdotuksineen seka loytada markkinointi-
viestintdkanavat seka -keinot kannattavimpien kohderyhmien tavoittamiseen mahdollisim-
man kustannustehokkaasti. Jenhair on toteuttanut tdhan asti markkinointiviestintddnsa
vailla selke&é suunnitelmaa tai budjetointia.

Tyon tarkoituksena on selvittdd, mitka ovat ajantasaisimmat, jarkevimmat ja hyddyllisimmat
markkinointiviestintdkeinot toimeksiantajalle. Tama tyo sisaltdd mm. SWOT - analyysin
seka asiakaskyselyn. Kysely toimii myds esimerkkina toimeksiantajalle asiakaskyselyiden
toteuttamisen suhteen. Tulokset tuovat esille asiakkaiden mielipiteita ja antavat erilaisia
nakokulmia yritykselle markkinointiviestintaa varten. Tulosten perusteella yritys voi karsia
suoraan pois sellaiset markkinointiviestintdkanavat, joita nykyiset tai/ja mahdolliset asiak-
kaat eivat seuraa ja néin ollen yritys saastaa rahaa.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa kaytettiin hyodyksi aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta, internetista 16ytyvaa materiaalia seké toimeksiantajan asiantuntemusta kampaamo-
alalta asiakaskyselyn tulosten liséksi. Prosessin aikana pidettiin tasaisesti yhteytta toimek-
siantajaan, jotta kaikki osapuolet pysyisivat ajan tasalla ja saisivat &dnensa kuuluviin.

Taman tyon johdosta Jenhair sai kayttdonséa markkinointiviestintasuunnitelman tukimateri-
aalin, joka on tehty PowerPoint-muodossa. Tukimateriaaliin on sisallytetty ydinasiat tasta
opinnaytety0dsta. PowerPointissa on hieman teoriaa sen lisaksi, etté siina on vuosikalente-
rin muodossa markkinointiviestintasuunnitelman runko. Vuosikalenteri ei ole tarkoitettu or-
jallisesti seurattavaksi suunnitelmaksi, vaan pohjaksi markkinoinnin ja viestinnan suunnitte-
lemiselle ja nain ollen runko on muokattavissa vuositasolla niin, etta sielta voi eri vuosina
poimia eriasioita halutessaan.

Asiasanat
markkinointiviestinta, viestintdkanavat, Jenhair, kampaamo, parturi, budjetointi, markki-
nointi, verkko- ja mobiiliviestinta




Siséllys

RN T o =0 o N 1
2 PP OS S S ittt 2
3 Markkinointiviestinndn suunnittelu teoriassa. ... 4
3.1 Mit& on MarkKiNOINTIVIESTINTA? ......uuuuvuuiiriiiiiiiiiiiitiiiiieieeiieerereaeeeeeeeereeeeeeene e 5
3.2 Markkinointiviestinnalliset ongelmat ja mahdollisuudet.............ccccoooeviiiiiiiiinnneen. 6
3.3 Markkinointiviestinnén tavoitteet ja strategia .........ccceeeveeeriiiiiiiiiie e 6
3.3.1 AIDASS- ja DAGMAR -porrasmallit...........cccccoeiiiiiiiiiiiiiiii e, 7

3.3.2  SWOT-ANAIYYSI cceeeieiiiiiiii e e e e e et e e e e e e e e e 8

3.4 Kohderyhmien MAANTEIY ..........cooiiiiiiiiii e 10
3.5 Markkinointiviestinnan budjetin MEarittAminen .................evvvvimiimiiiiiiiiiiiii, 13
3.6 Markkinointiviestintdkeinojen ja -kanavien valinta seké niiden erityispiirteet........ 13
17 Tt R 1Y = V1 T | = 15

3.6.2 Henkilokohtainen myyntityO........ccooeeeeeeeeeeeee e 17

3.6.3 MyynniNediStAMINEN ..o 18

3.6.4 Tiedotus- ja SUNAETOIMINTA ......ccoeiieeeeeeeeee e 19

3.7 Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen ...............ccceeiiiieeeriiiiiiciee e, 21
3.8 Suunnitelman seuraaminen ja tulosten arvioiminen ..................eevvveveeeeieiiiiininnnnn. 21

4 Toimialan kuvaus seka toimeksiantajan esittely ja nykytilanteen kartoitus................... 24
4.1 TOIMIAIAN KUVAUS ....eeveieiiieiiiiieiiiieeieeeeeeeaeeeaeeeaesseesssesssessssseessssssssssssssssssssnsssnssnnnnns 24
4.2 Parturi— Kampaamo JENNAIN............cuuiiiiiii e 25
4.3 Jenhairin SWOT -8NaAIYYSi.....ciii i 25
4.4  Markkinointiviestinnalliset taVOIttEeL ..............uuuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeneereeeeeereeaees 28
4.5 Nykytilanteen kartoitus asiakaskyselyn avulla ..............ccccoovviiiini e, 29

5 Tulevaisuuden markkinointiviestintdsuunnitelma............cccoeeeeeeeeeeeee, 36
5.1 Kohderyhmien Valinta............ouuiiiiiiiiicce e 36
5.2 Markkinointiviestintdkeinojen valinta ..., 37
5.3 Markkinointiviestintd budjetin valinta ... 39
5.4 Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen ja aikataulu..................cc.c........ 42
5.5 Suunnitelman toteutuksen seuranta ja tulosten arvioiminen...........ccccccevvvvvveeeenn. 45

LS =0T o {1 | <= USSP a7
= 15T S SRRPPPUPR 50

I T . ettt 55



1 Johdanto

Parturi-kampaajan ty6 on vaativaa asiakaspalvelua, jossa on osattava lukea ihmisia sekéa
ymmartaa heidan ajatuksiaan. Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Lapualla sijait-
seva, vuonna 2005 Jenni Niemisen perustama parturi-kampaamo Jenhair (myéhemmin
tekstissa Jenhair). Se on ammattitaitoinen paikka, jossa asiakas voi tuntea olonsa kotoi-

saksi mennessaan hoitamaan hiuksiaan.

Jenhair on toteuttanut tah&n asti markkinointiviestintdansa vailla selkeda suunnitelmaa tai
budjetointia. Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle kaytannossa
toteutuskelpoisen markkinointisuunnitelman runko kaytannén ehdotuksineen seka loytaa
markkinointiviestintdkanavat seké -keinot kannattavimpien kohderyhmien tavoittamiseen

mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Tama opinnaytetyd on produkti eli tyd, jossa tuotetaan jotain kaytdnnonlaheista yrityksen
toiminnallisuutta parantamaan. Taman tyon toiminnallinen osuus on markkinointiviestinta-
suunnitelman rungoksi tehty vuosikalenteri toimeksiantajalle, joka toteutettiin PowerPoint -
esityksen muodossa. PowerPointiin sisallytettiin hieman teoriaa itse vuosikalenterin li-
saksi, joka tukee toimeksiantajaa vuosikalenterin myohdisemmassa paivittdmisessa. Po-
werPoint esitysta voi katsella liitteesta kuusi ja tarkempi vuosikalenteri on liitteessa viisi.
Tybn osana toteutettiin myds asiakaskysely, joka suunnattiin Jenhairin sosiaalisessa me-
diassa mukana oleville nykyisille asiakkaille seka mahdollisille asiakkaille Lapuan seudulla
(liite kaksi).

Opinnaytety6 Kirjoitettiin perinteisen raportin rakenteen mukaisesti. Perinteinen raportin
rakenne muodostuu seitsemasta eri osasta: johdannosta, teoriaosasta, empiirisesta
osasta eli kaytantéon sovelletusta teoriasta, pohdinnasta seka lahteista ja liitteista. Tassa
tydssa luku kolme kasittéda teoriaosuuden. Empiirinen osio on puolestaan jaettu kahteen
osaan, historiaan ja tulevaisuuteen, jotka kasitellaan luvuissa nelja ja viisi. Tyosta on ra-
jattu pois sisdinen viestinta epéolennaisena toimeksiantajan yrityksen pienuuden vuoksi.
Produktin tekijan vastuulla on toimintaehdotusten tekeminen, joihin tassa tydssa keskity-

taan. Toimeksiantajan vastuulla on toteuttaa niita tulevaisuudessa.

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa kaytetiin hyddyksi aiheeseen liittyvaa kirjalli-
suutta, internetista Ioytyvaa materiaalia seka toimeksiantajan asiantuntemusta kampaa-
moalalta asiakaskyselyn tulosten liséaksi. Prosessin aikana pidettiin tasaisesti yhteytta toi-

meksiantajaan, jotta kaikki osapuolet pysyivét ajan tasalla ja saivat aanensa kuuluviin.



2 Prosessi

Opinnaytetydn prosessin alun haasteiden jalkeen toimeksiantajaksi tuli Parturi-Kampaamo
Jenhair, jonka omistaja Jenni Nieminen oli jo aikaisemmin ilmaissut halunsa yhteistythén
sopivan projektin vastaan tulessa. Toimeksiantaja ja opinnaytetyontekija olivat entuudes-
taan tuttuja toisilleen aikaisemman yhteistydn tiimoilta, joten kahdenkeskinen yhteisty6
tuntui luontevimmalta. Toimeksiantajan toimintaymparistdssa sijaitsee useita saman alan
yrityksia, joten opinnaytetydn tekijalla oli halua auttaa tuttua yritysta kovassa kilpailutilan-

teessa.

Opinnaytetyodntekija otti prosessin alussa yhteytta Jenhairiin sopiakseen yhteydenpitota-
voista. Noin 400 kilometrin valimatkan takia paadyttiin hydédyntamaan Google Drive palve-
lua sekd Facebookin keskustelutoimintoa puhelinneuvottelujen liséksi. Puhelinneuvotte-
luja pidettiin aluksi kerran viikossa ja niité harvennettiin loppua kohden tyon alkaessa val-
mistua ja Facebookin keskustelun ollessa hyodyllisempi pienempi muotoisten asioiden I&-
pikdymisessa.

Liitteessa yksi on nahtavilla prosessin aikataulu, jossa suunnitellulle aikataululle on oma
sarake ja sen vieressa mahdolliset muutokset. Sielta voi ndhdda muun muassa sen, etta
siséllysluettelo koki muutaman kerran isompia muutoksia, silla tydssa esitettévien asioi-
den esittamisjarjestys haki muotoaan. Muokkauksiin vaikuttivat niin toimeksiantajan kuin

ohjaavan opettajan palautteet, joiden avulla lopullinen tydn rakenne saatiin koottua.

Tybn osana toteutettiin kysely, jonka tekemiseen aikaa kului noin kaksi viikkoa. Kysely
tehtiin Webropol-ohjelmalla, jossa valmiin kyselyn linkki avattiin vastaajia varten 18.2-
6.3.2017 valiseksi ajaksi. Toimeksiantaja jakoi kyselyn linkkia Facebookissa niin omalla
henkildkohtaisella kuin kampaamon sivulla. Toimeksiantajalta tulleen ostajapersoonara-
jauksen vuoksi paperinen versio kyselysta paadyttiin rajaamaan tyon ulkopuolelle. Opin-
naytetyontekijan asuessa noin 400 kilometrin paassa toimeksiantajan yrityksesta, hanen
ei ollut kannattavaa itse jakaa kyselyn linkki&a omien sosiaalisen median kanavien kautta,
vaan han keskittyi teoriaosuuden tydstamiseen kyselyn auki ollessa. Kyselyyn vastasi 126
henkil6d. Kyselyn tulokset opinndytetyontekija jakoi Excel tiedostona toimeksiantajalle

Google Drive palvelun kautta tarkasteltavaksi.

11.3.2017 tapaamisessa toimeksiantaja ja opinnaytetydntekija kavivat kyselyn tulokset
lapi, allekirjoittivat etukateen taytetyn toimeksiantosopimuksen seké keskustelivat paalin-
joista, joita opinnaytetyén empiirinen osuus eli itse kaytanndn suunnitelma pitaa sisallaan.

Tapaamista varten opinnaytetydntekija valmisteli kaytannon toimintaehdotuksia, joita voisi



sisdllyttaa suunnitelmaan. Naita ehdotuksia kaytiin lapi kyselyn tulosten lapikaymisen yh-
teydessa. Tata kautta toimeksiantaja ja opinnaytetyon tekija saivat suunniteltua paapiirteet
markkinointiviestintdsuunnitelman rungolle. TAman tapaamisen seké tyon prosessiin kuu-
luvien seminaarien pohjalta opinnaytetydn tekija sai muotoiltua kaytannonlaheisen ja to-

teutuskelpoisen vuosikalenterin pohjaksi markkinointiviestintasuunnitelmalle.

Opinnaytetydprosessiin kuului oleellisena osana kolme koululla jarjestettavaa opinnayte-
tydseminaaria, joiden tarkoituksena oli saada kehitysehdotuksia ja apua opinnaytetyon te-
kemisen suhteen. Kuten liitteessé yksi olevasta prosessin aikataulusta voi nahd&, nama
seminaarit olivat tammikuussa, maaliskuussa seka toukokuussa. Seminaareista oli opin-
naytetyon tekijalle apua, koska toisten esittamat kysymykset ja ohjaajan kommentit auttoi-

vat eteenpain tyon tekemisessa.

Teoriaosuuden oltua lahes valmis, selvitettiin toimeksiantajan nykytilannetta seka kaytiin
l&pi asiakaskyselyn tuloksia. Tamén jalkeen oli mahdollista keskittya markkinointiviestinta-
suunnitelman osaan, joka keskittyy tulevaisuuteen. Tulevaisuuteen suuntaavan suunnitel-
man ohella tdaméan opinnaytetydntekija teki myds PowerPoint-esityksen, joka tulostettiin

myds toimeksiantajalle tukimateriaaliksi.

Pitkan pohdinnan jalkeen opinnaytetyontekija paatti kirjoittaa tydn perinteisen raportin ra-
kenteen mukaisesti, jossa ensin on teoriaosuus ja sitten keskitytaan itse produktiin eli so-
velletaan esitettya teoriaa kaytannodssa. Nain siksi, etta tydsta tulee selkeampi koko-
naisuus. Toinen syy ratkaisulle oli myos se, etta toimeksiantaja l0ytaa selkeésti yhdesta

paikasta omaa yritystddn koskevat suunnitelmat ja toisesta paikasta perustelut niille.



3 Markkinointiviestinnan suunnittelu teoriassa

Markkinointiin liittyvat suunnitelmat toimivat perustana markkinointiviestinnan suunnitte-
lulle. Markkinointisuunnitelma on markkinointiviestintdsuunnitelmaa laajempi kasite, joka
pohjautuu organisaation tai yrityksen strategiaan ja siella maariteltyihin asioihin. Tata
kautta mm. yrityksen toiminta-ajatus ja arvot nakyvéat myds markkinoinnissa ja markkinoin-
tiviestinnassa, silla yrityksen toiminnan periaatteet seka tarpeet ohjaavat kaikkien osa-alu-
eiden suunnittelua. (Vuokko 2003, 132.)

Markkinointiviestintdsuunnitelman paaasiallisena tarkoituksena on olla tukena yritykselle
seka tuoda samalla lisdd myyntia. Suunnitelma onkin tehtava mahdollisimman kaytannén-
l[&heisesti niin, ettéa se on sopiva juuri siihen yritykseen, jolle sité ollaan tekeméasséa. Kun
yritys on toteuttamassa tekemaansa suunnitelmaa, sen on mahdollista kayttaa yrityksen
ulkopuolista apua, kuten esimerkiksi mainos- tai mediatoimistoa. (Isohookana 2007, 116.)
Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa on hyva kayda kuviossa yksi olevat vaiheet
lavitse. Kun kaikki nahtavilla olevat vaiheet on kayty lapi, palataan taas ylimpéna olevaan
vaiheeseen. (Vuokko 2003, 133.)

Ongelmien tai
mahdollisuuksien maarittely

tavoitteiden maarittely

kohderyhman maarittely

alustavan budjetin maarittely

markkinointiviestintdkeinojen
valinta

markkinointiviestintdkeinojen
erityispaatokset

toteutuksen suunnittelu

Kuvio 1. Markkinointiviestintdsuunnittelun prosessi (Vuokko 2003, 133)



Tassa luvussa kaydaan ensin lapi markkinointiviestinnan kasite yleisella tasolla. Sen jal-
keen kaydaan lapi edella esitetyn prosessin vaiheet keskittyen niissd markkinointiviestin-
taan. Luvussa kaydaan tavoitteiden maarittelyn yhteydessa lapi myds markkinointiviestin-
nan strategiaa. Samassa yhteydessa esitelladn muutamia aiheeseen liittyvia tyokaluja,
jotka helpottavat tydskentelya.

3.1 Mita on markkinointiviestinta?

Kun puhutaan palvelujen markkinoinnista, tulee esille usein Bernard H. Boomsin ja Mary
Jo Bitnerin 1980 luvulla kehittama 7P malli, joka on laajennettu versio markkinointimixista.
Markkinointimix eli 4P -malli koostuu neljasta osasta: hinta (Price), markkinointiviestinta
(promotion), tuote (product) ja jakelu (place). Naihin osiin, kun lisaa ihmiset (people),
prosessit (process) seka fyysisen ymparistd (physical evidence), saadaan 7P:té ka-

saan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148.)

7 'P’s

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Kuvio 2. 7 P malli (Professional academy 2017)

Kuten kuviosta kaksi voi ndhda, markkinointiviestinta eli promotion on osana laajempaa
markkinointimixi& eli 7P:t&, jonka takia se toimii hyvin suunniteltuna tehokkaimmin yh-
dessa muiden osien kanssa. Markkinointiviestinté on kilpailukeino, joka on nékyvilla eniten
yrityksen ulkopuolella. Markkinointiviestinté jakautuu itsessaan neljaan osaan, jotka kay-
daan tarkemmin lapi luvussa 3.6, jossa myos kasitelladn markkinointiviestintakeinojen va-

linta ja niiden erityispiirteet.



3.2 Markkinointiviestinnalliset ongelmat ja mahdollisuudet

Yrityksella on liiketoimintansa suhteen erilaisia mahdollisuuksia seka ongelmia. Niiden
selvittamiseen yrityksilla on kaytdssaan erilaisia valineita, kuten esimerkiksi tilanneana-
lyysi seka nelikenttaanalyysi. Nama analyysit auttavat yritysta selkeyttamaan kaytdssa
olevat mahdollisuudet, jotka kannattaa kayttaa hyddykseen. Analyysit tuovat selkeammin
esille myds ongelmat, joihin yrityksen kannattaa kiinnittd& huomiota ja 16ytaa niihin ratkai-
suja. Kun ongelmat ja mahdollisuudet on analysoitu, on mahdollista maarittaa tavoitteet
seka kohderyhmat ja maarittaa kaytettavissa olevat resurssit. (Vuokko 2003, 133.)

Yksi markkinointiviestinn&n haasteista ja mahdollisesti suuristakin ongelmista on se, etta
tavoitteita ja niiden seuraamiseen tarvittavia mittareita ei ole méaritetty alkujaankaan kun-
nolla. Mydskin suunnitelman puute on sindnséa haaste. Toiminta on yleensa tehotonta ja
rahan haaskausta, jos ei ole selvda mita ollaan tekemassé esimerkiksi kuukauden tai vuo-
den kuluttua. (BSTR 2017.)

Yleisesti haasteena yritysmaailmassa on se, ettei ole mielikuvaa siita, miksi yritys ylipaa-
taan on olemassa ja mika on se kilpailuvaltti, jolla yritys voittaa kilpailijat. Toiminta-ajatuk-
sen ollessa epaselva, yritys jad auttamatta jalkeen kilpailijoista markkinoinnissa ja viestin-
nassa. Taman takia toimintaidea on kannattavaa pohtia tarpeeksi selkeéksi, jotta kilpailuti-

lanteeseen pystytaan reagoimaan mahdollisimman tehokkaasti. (BSTR 2017.)

Nama mainitut haasteet voivat olla myds mahdollisuuksia, jos ne osataan huomioida tar-
peeksi markkinoinnissa ja viestinndssa. Kun toiminta-ajatus on selked, tavoitteet ja kilpai-
luvaltit ovat tiedossa sek& suunnitelmiin on paneuduttu tarpeeksi, markkinointiviestintakin

toimii huomattavasti paremmin yrityksen hyodyksi. (BSTR 2017.)

3.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia

Strategian laatiminen on oleellista yleisella tasolla yrityksen kehittdmisessa, niin myos
markkinointiviestinnassa. Strategiaa tehdessa on hyva pystya vastaamaan mm. seuraa-
viin kysymyksiin: millaisena yritys ndhdaan tulevaisuudessa, miten menestys voidaan
taata, milla tavalla tavoitteet saavutetaan. Strategian liséksi markkinointiviestintakeinojen

valitseminen asetettujen tavoitteiden perusteella on tarkeda. (Rope 2005, 470.)

Haluttu kohderyhma vaikuttaa omalta osaltaan valintoihin markkinointiviestintakeinojen ja
strategian suhteen. Taman takia onkin oleellista tietda paikat, joissa mahdolliset asiakkaat
likkuvat seka se, mita sosiaalisen median ja uutisoinnin kanavia he seuraavat ja kayttavat

aktiivisesti. Kun markkinointi on mahdollista kohdentaa seuratuimpiin kanaviin, yritys saa



itselleen enemman nakyvyytta ja markkinoinnin budjetti tulee kaytetyksi tehokkaasti. Yri-
tysmaailmassa kilpailutilanne kiristyy jatkuvasti kiihtyvalla tahdilla, joten erityisen tarkeaksi
nousee myos se, etté jokaisen yrityksen on saatava omat viestinsa huomatuksi jokaisessa
vaiheessa ostoprosessin aikana. Koska tavalliset ihmiset ovat nykyaan paivittain jatku-
vasti kasvavan tietotulvan kohteena, yritysmaailmassa korostuu kilpailijoista erottuminen
entisestaén. Tahan liittyen yksi suurimmista kysymyksista yrityksen markkinointiviestin-
nassa onkin oikeiden kanavien valinta. Yrityksen ei siis valttdmatta ole pakollista kayttaa
suuria summia rahaa tahéan osa-alueeseen. (Isohookana 2007, 107 - 110.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita on mahdollista jaotella eri perustein, esimerkiksi maaral-
lisiin ja laadullisiin tavoitteisiin. Maaréallisilla eli kvantitatiivisilla tavoitteilla tarkoitetaan mm.
myynnin lisdantymistad, kustannusten pienentymista, tuotteiden myyntikatteiden parane-
mista seké kannattavuuden lisdéntymista. Laadullisia eli kvalitatiivisia tavoitteita mm. mi-
ten yrityksen imagoa nostatetaan markkinoilla tai miten asiakasuskollisuutta saadaan vah-
vistettua. Kuten on jo mainittu, suuret rahalliset panostukset eivat ole valttaméattomia, silla
onnistunut markkinointiviestintd koostuu hyvasta suunnitelmasta ja sen toteuttamisesta.
(Isohookana 2007, 101.)

Markkinointiviestinnalla on kolme tasoa, jossa se vaikuttaa: tietoon, tunteisiin ja toimin-
taan. Viestintaa suunnitellessa tahdataan vaikutustason maarittelemiseen seka siihen,
etta tiedetd&n milla tavalla tahan paéstaan. Kun tavoitteita asetetaan, on mahdollista kayt-
téda apuna viestinnan porrasmalleja, joista eniten esilla on ollut AIDASS- ja DAGMAR-
mallit. SWOT-analyysi on hyva lisa naiden porrasmallien kayttamisen avuksi ja tueksi.
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 302.)

3.3.1 AIDASS- ja DAGMAR -porrasmallit

Seké AIDASS- ettd DAGMAR -porrasmallit muodostuvat useammasta portaasta kuten ku-
vasta yksi voi nahda. Porrasmallien perusajatuksena on, etta jokaiselle portaalle mietitdan
tavoitteet sekd pohditaan milla tavalla niihin paastaén. Jokaisella portaalla eli vaiheessa
seurataan tavoitteiden toteutumista ja tarvittaessa viestinta keinoja muutetaan siirrytta-

essé seuraavaan vaiheeseen. (Bergstrom & Leppénen 2015, 302.)



AIDASS-malli Dagmar-malli

§= Service: Tarjoa lisapalveluja Uusi osto
ja kannusta uusintaostoihin
7 ; Vakuuttuminen
§ = Satisfaction:
Varmista asiakkaan tyytyvaisyys Osto
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire; Herata ostohalu
Tuntemus
| = Interest: Herata mielenkiinto Tietoisie
A = Attention; Herata huomio Tietamattomyys

Kuva 1. Aidass- ja DAGMAR -porrasmallit (Blomster 2017)

AIDA -malli perustuu ihmisen psykologiaan. Kuvasta yksi voi nahda, ettd AIDA on ly-
henne, joka muodostuu englannin kielisista sanoista attention eli huomio, interest eli kiin-
nostus, desire eli halu ja action eli toiminta (Egan 2012, 41). Tasta hieman laajemmassa
muodossa on mukana vield kaksi osaa. Ensimmainen nistéa on satisfaction eli tyytyvai-

syys ja toinen service eli palvelu (Bergstrom & Leppénen 2015, 303).

Kuvasta yksi voi ndhda myds sen, etta DAGMAR -malli koostuu seitsemasta eri asteesta:
tietdmattomyys, tietoisuus, tuntemus, paremmuus, osto, vakuuttaminen sek& uusi osto.
Nama muodostavat yhdessé prosessin, jonka tavoitteena on AIDASS -mallin tavoin saada
mahdolliset asiakkaat tietoiseksi yrityksesta ja sen tuotteista ja lopulta palaamaan yrityk-
seen aina uudelleen ostoksille. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 303.)

3.3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi eli nelikenttaanalyysi kehiteltiin jo 1960 -luvulla helpottamaan strategista
johtamista, nykyisin se onkin yksi suosituimmista analyyseista yritysmaailmassa. Analyy-
sin tarkoituksen on l6ytaa jokaiselle yritykselle ja organisaatiolle juuri kasittelyssa olevaan
tilanteeseen sopivimmat ja omintakeiset vahvuudet, joiden avustuksella yritys pystyisi mu-

kautumaan ymparistoon menestyksella. (Juuti, Laukkanen, Puusa & Reijonen 2014, 76.)



Taulukko 1. SWOT-analyysi (Juuti ym. 2014)

Ve Y
Vahvuudet Heikkoudet

Strenghts Weaknesses

~
\

SWOT |

)
Mahdollisuudet Uhat
Opportunities Threats

Taulukon yksi mukaisesti nelikenttd muodostuu nimensé mukaisesti neljastéa osasta.
Nama kaikki nelja osaa tukevat toisiaan toimiakseen paremmin. SWOT -nimike tulee nai-
den osien englanninkielisten sanojen alkukirjaimista. Nelikenttdanalyysi sopii hyvin kaytet-
tavaksi kaikkiin yrityksiin ja organisaatioihin. Analyysin voi toteuttaa koskemaan koko yri-
tysta tai keskittya analysoimaan vain jotain tiettya osa-aluetta, kuten markkinointiviestin-
taa. Yrityksessa tata tyokalua voi kayttaa kuka tahansa sen helppouden vuoksi. (Juuti ym.
2014, 76-82.)

SWOT-analyysi kasittelee yrityksen olemassaoloa sisaisten ja ulkoisten tekijdiden kautta.
Taulukko yksi tuo SWOT-analyysin osat selkeasti nahtaville. Sisaisia tekijoitd ovat vah-
vuudet ja heikkoudet, silla niihin yritys pystyy itse vaikuttamaan. Ulkoisia tekijoita ovat
puolestaan mahdollisuudet ja uhat, silla yritys ei pysty niihin vaikuttamaan samalla tavalla
kuin vahvuuksiin ja heikkouksin. N&in ollen SWOT-analyysilla voidaan mm. syvent&aa ny-
kytilakartoituksen antamia tuloksia. (Juuti ym. 2014, 76-82.)

SWOT-analyysia pystyy hyvin hyddyntdmaan kaikissa yrityksissa, silla jokaisen on hyva
arvioida eri osa-alueita yrityksen sisalla. Taman nelikenttaanalyysin kayttd helpottaa johto-
paatosten tekemistd, joihin on mydhemmin helpompi suunnitella toimenpide-ehdotuksia.
Analyysista kannattaakin tehd& niin yksinkertainen ja kaytannonldheinen kuin on mahdol-
lista. On myos hyva pitaé erilladn nykytila (vahvuudet, heikkoudet) niista tekijoista, jotka
ovat vaikuttamassa tulevaisuudessa yrityksen toiminnan onnistumiseen (mahdollisuudet,
uhat). (Juuti ym. 2014, 76-82.)



Nelikentan pohjaa taytettdesséa on kannattavinta asettaa tavoitteeksi sen, etté jokaiseen
ruutuun saa mahdollisimman paljon taytetta asioilla, jotka kuvaavat yritysta, jotta ideoita-
kin syntyisi paremmin myohemmassa vaiheessa. Ruudukon tayton jalkeen on hyva muis-
taa myds kayda esiin tulleet asiat l&pi jo pelkastdan siksi, ettd konkreettiset toimintaratkai-
sut tulevat esiin naisté asioista. (Juuti ym. 2014, 76-82.)

3.4 Kohderyhmien maarittely

Segmentointi on yksi keskeisimmisté asioista markkinoinnissa ja siihen liittyva prosessi on
jokaisen yrityksen toiminnalle sellainen asia, jota on hyva miettia helpottaakseen yrityksen
toimimista. T&han prosessiin tarvitaan tietoa niin yrityksen sisélta kuin sen ulkopuolelta. Ei
siis riitd, etta tietda ja tuntee oman yrityksen asiat kuin omat taskunsa, vaan on tarkastel-
tava myos kilpailijoiden toimintaa pystydkseen reagoimaan siihen. (Dunbar & McDonald
2004, 15.)

Segmentointi (market segmentation) on yksi vanhimmista termeissa markkinoinnissa ja
viestinnassa (Bergstrom & Leppénen 2015, 132). Segmentointi tarkoittaa siis yleison tai
asiakkaiden jakamista pienemmiksi ryhmiksi perustuen johonkin ominaisuuteen, esimer-
kiksi ikaan, sukupuoleen tai kiinnostuksen kohteisiin (Sipila 2008, 65). Segmentointi ei sel-
laisenaan riitd, vaan yrityksen myods ymmarrettava ja analysoitava heidan tarpeitaan, jotta
heille l&hetetyistéd markkinointiviesteistd saadaan juuri heille sopivia (Berglund & Boson
2010, 137).

Segmentoinnilla on nelja erilaista perusehtoa, joihin on kannattavaa keskittya suurim-
massa osassa yrityksista, koosta ja/tai toimialasta riippumatta. Ensinnakin segmentilla tu-
lisi olla niin paljon potentiaalia, jotta yritys saisi siit tarpeeksi irti taloudellisesti. Asiakas-
ryhmassa pitdisi toisin sanoen olla tarpeeksi asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita tai
maksamaan sen palveluista. Yksi kriteeri taman seuraamiselle voi olla esimerkiksi asiak-
kaiden tehokkaampi palvelu, etenkin jos yritys ei ole tavoittelemassa voittoa. (Anttila & II-
tanen 2001, 96.)

Tahan ensimmaiseen perusehtoon liittyen kannattaa pohtia markkinointiin liittyvaa peittoa
eli sitd, montako prosenttia markkinoinnin ja viestinnan kohteena olevasta asiakasryh-
masta jokin tietty media tavoittaa. Peittojakin on erilaisia, kuten bruttopeitto eli kayttssa
olevien medioiden peitto ja OTS eli kuinka monta kertaa kohteena olevat henkil6t keski-
maarin nakevat yrityksen mainoksen. Yrityksen on tilanteen mukaan valikoitava eri peitto-

jen valilla itselleen sopivimman. (Mikkonen 2017.)
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Toinen, ehka itsestaan selvakin ehto on, etta kohderyhman ostajilla on tarpeeksi saman-
laiset tarpeet, joita esimerkiksi ovat jokin tietty hyoty, jota tavoitellaan tai jokin ominaisuus
tuotteessa. Se etta kohderyhmat erottuvat selkeésti toisistaan voidaan pitééa kolmantena
ehtona. Tama siksi, ettd markkinointi- ja viestintdkeinot voidaan suunnata eri kohderyh-
mille niin hyvin kuin vain on mahdollista. Markkinointia on hankala suunnata selkeé&sti ke-
nellek&én, mikali kohderyhmat ja niiden tarpeet eivét ole selkeésti erilaisia toisiinsa verrat-
tuna. Neljas ehto on se, ettd markkinoinnilla tavoitetaan halutut kohderyhméat mahdollisim-
man kustannustehokkaasti. (Anttila & Iltanen 2001, 96.)

Segmentointi ei ole yksioikoinen toimenpide. Se on enemmankin prosessi ja se toimii kil-
pailukeinojen perustana. llman onnistunutta segmentointia asiakaslahtoisella markkinoin-
nilla tai viestinnalla ei ole juuri menestymisen vaatimia edellytyksia. Segmentoinnin tér-

keimpia lahttkohtia edella mainittujen ehtojen lisaksi ovat asiakasryhmien tunnistaminen

ja valinnan tekeminen niiden valilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 132.)

Kokonaismarkkinat

\ 4

Potentiaaliset markkinat

\ 4

Kohdemarkkinat

A 4

Tavoitellut segmentit

Kuvio 3. Segmenttien muodostuminen (Bergstrém & Leppéanen 2015, 133)

Kuviosta kolme voi nahda prosessin, jonka kautta tavoiteltu segmentti on yritykselle hel-
pompi muodostaa. Ensin on tarkasteltava markkinoita kokonaisuudessaan, jonka pohjalta
erotetaan potentiaaliset markkinat eli ne markkinat, jotka ovat mahdollisia ja kannattavia
juuri sille yritykselle, joka markkinoita tarkastelee. Potentiaalisilta markkinoilta yrityksen on

Idydettava omat kohderyhmansa, joiden sisalta lopulta I0ytyy tavoitellut segmentit.
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Segmentti on aina yrityksen valinta. Ensimmaisen kerran yritys tekee valinnan segmentin
suhteen jo liikeideaa pohtiessaan. Mikali yritys ei valitse kohderyhmaéansa, on hyvin mah-
dollista, etta ostajat valitsevat mieluummin kilpailevan tuotteen. Segmentin valitseminen
tarkoittaa sita, etta yritys on tarpeeksi rohkea luopuakseen suuresta joukosta potentiaali-
sia asiakkaita. Kun luovutaan jostain asiakasryhmasta, resurssit saadaan paremmin riitta-
maan niihin asiakasryhmiin, joiden varaan yritys paattaa rakentaa menestyksensa. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 134.)

Ostajapersoona on keskeinen termi segmenttien maarittelyssa. Niiden kautta asiakkaista
saadaan kerattya tietoa ja dataa helpommin ymmarrettdvassd muodossa. Ostajapersoo-
nat ovat siis asiakaskokemuksiin liittyen perustytkalu, jonka avulla tehddan myés asiakas-
polun mallinnus. Kun yritys suunnittelee palveluitaan seka toteuttaa ja kehittaa niita, osta-
japersoonat pitavat asiakkaan keskeisessa osassa koko prosessin ajan sen sijaan, etta

palveluita kehitetddn ja toteutetaan organisaatiolahtdisesti. (Tulos 2017.)

Jotta ostajapersoonista saadaan mahdollisimman totuuden mukaiset ja sellaiset, joista yri-
tys hyotyy, on kerattava tarpeeksi niin kvantitatiivista (maarallistd) kuin kvalitatiivista (laa-
dullista) tietoa. Tahan kannattaa siten hyddyntaa asiakkaan olemassa olevaa tietoa seka
rikastuttaa sité tarvittaessa. Yrityksen kannattaa maaritella persoonat yhdessa asiakkaan
kanssa, jotta persoonista ei muodostu vain organisaation oman kasityksen mukaisia. Kun
ostajapersoonat on maaritelty, niitd on mahdollista hydodyntda mm. segmentoinnissa ja

viestien automatisoinnissa. (Tulos 2017.)

Ostajapersoonia kannattaa kayttdd monestakin syysta. Niitd kayttamalla yrityksen tar-
joama palvelu vastaa paremmin sitd, mité toivottu asiakasryhma tarvitsee. Ostajapersoo-
nat vahentavat myos yrityksen musta tuntuu — menetelmén kaytt6a ja néin ollen virhepa-
nostusten syntymista yrityksessa. Kun yrityksen toiminta on taté kautta enemmaén asia-
kaslahtdista, myods palveluille asetetut tavoitteet saavutetaan huomattavasti helpommin ja

kustannustehokkaammin. (Tulos 2017.)

Ostajapersoonien avulla yrityksessa on myos selkedmpi kasitys siitda, mita ollaan teke-
massa, kenelle ja miksi, joten my6s palveluiden kehittAmiseen ja markkinointiin varattu
budjetti pysyy paremmin maaritetyissa rajoissa. Ostajapersoonat vaikuttavat osaltaan
myds mm. verkkopalveluiden kehittamisessé ja asiakaslahtoisen siséltostrategian tekemi-
sessé. (Tulos 2017.)
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3.5 Markkinointiviestinnan budjetin maarittaminen

Yrityksen toiminta perustuu osittain budjettiin eli siihen, paljonko rahaa on kaytettavissa ja
miten se on jaettu eri toimintojen valille. Markkinointiviestinta on yksi niista toiminnoista,
joihin kaytettavissa oleva rahamaara suoraan vaikuttaa. Ei ole olemassa vain yhta tiettya
tapaa toteuttaa markkinointiviestintédbudijettia. Kyseinen budjetti voidaan tehda omiin koke-
muksiin pohjautuen, Kilpailijoiden budjettien perusteella tai esimerkiksi varaamalla jokin
tietty prosenttiosuus liikevaihdosta tata varten. Budjetti voidaan jakaa eri tavoin ajallisesti,
kuten kuukausi- tai projektikohtaisesti, jonka takia budjetointitapoihin tulee lisda vaihtoeh-
toja. (Isohookana 2007, 110 - 111.)

Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu vaikuttaa budjetointiin olennaisesti, koska se maarit-
téda suoraan, paljonko yritykseen tulee rahaa tilikauden aikana. Internetin jatkuvasti suure-
nevan roolin takia yritysten on mietittava hinnoittelustrategiaansa entista tarkemmin seka

ilmoitettava hintansa selkeammin kuin aikaisemmin. (Sipila 2003, 334.)

Budjetin kokoluokkaa ja sen kayttétapaa onkin hyva suunnitella ennakkoon. Sen avulla
erityisesti pienemmat yritykset pystyvat saastamaan rahaa, kun on jokin seurattavissa
oleva suunnitelma sen sijaan, etta rahoja kaytettaisiin "vain johonkin”. Yrityksen koko vai-
kuttaa omalta osaltaan markkinointiviestinnan budijettiin ja budjetin koko puolestaan vai-
kuttaa siihen, mita markkinointiviestinnan keinoja yritykselld on mahdollisuus kayttaa. Esi-
merkiksi ei ole realistista odottaa yksi tai kaksi henkil6a tyollistavan paikallisen pienyrityk-
sen kayttavan suuria summia pitkiin TV-mainoksiin tai Helsingin Sanomien kokonaisen
etusivun kokoisiin lehtimainoksiin. Toisaalta mydskaan suurten ja tunnettujen, Fazerin kal-
taisten yritysten ei ole jarkevad mainostaa jossain paikallislehdessa, jota julkaistaan pie-

nessa maaseutu kylassa harvakseltaan. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 307-308.)

3.6 Markkinointiviestintakeinojen ja -kanavien valinta sek& niiden erityispiirteet

Kun yritys suunnittelee, mita kautta se markkinoi ja viestii asiakkaille eli mita kanavia se
kayttda, on kannattavaa arvioida eri kanavien mukanaan tuomia mahdollisuuksia. On mie-
tittdva mita kautta yritys saa halutun sisallon tietyn kohderyhmaén tietoisuuteen kaikista te-
hokkaimmin. On siis selvitettava ja kuvattava tarkasti toimenpiteiden kulku ja mekanismit

eli kampanjan ekosysteemi. (Dagmar 2017.)

Vaikka markkinointiviestinta on jaettu itsessaan neljaan osaan, kuten taulukko yksi luvun

kolme alussa osoittaa, niiden rajat eivat ole taysin yksiselitteisia. Nain siksi, etta yksikaan

13



markkinointiviestinnan keinoista ei toimi parhaalla mahdollisella tavalla yksin, vaan ne tu-
kevat toisiaan. Esimerkkina mainittakoon, etta mainos voi olla keino kertoa tapahtumasta,

jossa pyritédn menekinedistamiseen. (Vuokko 2003, 149.)

Markkinointikanava on ketju, joka muodostuu yrityksen valitsemista valikasista, joiden
avulla tuote tai palvelu saadaan myyntiin. Jakelutie on vanhempi nimitys télle asialle, ja
sita joskus vielakin kaytetaan. Markkinointi- ja viestintékanava sopii kasitteené niin palve-
luille kuin tuotteillekin, silla se valittda tuotteesta/palvelusta tietoa mutta se ei valttamatta
sisélla tuotteen fyysista siirtelya. Toisin sanoen kanava voi olla vain tietokanava asiak-
kaalle, jonka kautta tiedotetaan yritykseen liittyvista asioista. Esimerkkina mainittakoon yri-
tyksen omat kotisivut. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261-262.) Jokaisessa neljassa mark-
kinointiviestintakeinossa on yleisesti kdytdssa useampia kanavia, jotka tukevat toisiaan.
Jokaista kanavaa pitkin kulkeva viesti tulee olla sama viestin vastaanottajalle, jotta poten-
tiaaliset eli mahdolliset uudet asiakkaat saisivat muodostettua itselleen kuvan yrityksesta

ja sen tuotteista selkeasti. (Tieke 2017.)

Taulukko 2. Viestintdamuodot ja niiden kohderyhmat, tavoitteet seka keinot ja kanavat
(Bergstrém & Leppéanen 2015, 305)

Viestintamuoto Kohderyhmat Tavoitteet Keinot ja kanavat
Mainonta - Jalleenmyyjat - Antaa tietoa - Mediamainonta esim. tv,
- Ostajat, kayttajat - Heréattaa kiinnostusta  lehdet
ja ostohalua - Suoramainonta
- Muokata asenteita - Toimipaikkamainonta
myyda
Henkilokohtai= " EEREUCERMYEL -Innostaa ja auttaa - Asiakaskaynnit
nen myyntityo - Ostajat, kayttajat myymaan - Myyntity6 toimipaikassa
- Myyda - Puhelinmyynti
- Varmistaa tyytyvai-
syys
WWARIGECIS El - Jélleenmyyjat - Motivoida myymaan - Myyntikilpailut, koulutus
minen eli SP - Ostajat, kayttajat - Luoda mielikuvia - Messut

- Kannustaa ostamaan - Sponsorointi
- Asiakaskilpailut
- Tuote-esittelyt

Tiedotus- ja - Kaikki sidosryhmét  -Tiedottaa - Tilaisuudet
suhdetoiminta - Tiedotusvalineet - Muokata asenteita - Tapahtumat
eli PR - Puolestapuhujat, -Saada positiivista julki- - Tiedotteet
suosittelijat suutta - Kutsut
- Vahvistaa yrityskuvaa - Lahjat
- Lahjoitukset
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Markkinointiviestinnan jokaisessa osassa on seka digitaalisia etta perinteisia tapoja toteut-
taa viestintdd. Suurin ero perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnan valilla on se,
etta digimarkkinoinnissa hyddynnetéaén teknologiaa ja se tapahtuu digiymparistosséa inter-
netin antaessa liudan uusia mahdollisuuksia. (Juslén 2009, 37.) Vaikka perinteiset markki-
nointikanavat ovat olleet pidempaan kaytossa kuin digitaaliset, ei niit voi erottaa nykyaan
taysin tosistaan. Nykyaan perinteisissakin markkinointiviestintakanavissa on apuna digi-
taalisia tietokoneohjelmia, jotka helpottavat kanavan toimimista. (Hakukonemestarit 2017.)
Taméan osoittaa myds taulukko kaksi, jossa jokainen muoto on lyhyesti kasiteltyné. Esi-
merkiksi tuote-esittelyja voi jarjestaa perinteisin keinoin seka digitaalisesti.

3.6.1 Mainonta

Mainonta on persoonatonta viestintaa, joka on isolle joukolle suunnattua eika kohderyh-
maéa ole varsinaisesti eritelty tarkemmin. Yritys lahettda sitd mm. eri joukkoviestimien
kautta. Mainonta kuuluu ja nakyy kaikkialla, joten sitéa on vaikea olla huomaamatta. Mai-
nonnan tavoite on useimmiten saavuttaa pidempiaikainen vaikutus, joten sita voisi kuvata
jonkinlaiseksi kylvoaktiviteetiksi. Pitkaaikaisella vaikutuksella tarkoitetaan mm. tuotteen
tunnetuksi tekemista markkinoilla tai kuluttajien asenteisiin ja ostopaatoksiin vaikuttamista.
Yleisella tasolla mainonnalla luodaan informaatiota, rakennetaan mielikuvia eli suostutel-
laan tai muistutetaan eli aktivoidaan jotain kuluttajan muistissa jo olevaa. (Vuokko 2003,
193-195.)

Mainonta on aina osa yrityksen kokonaisuutta ja siind on vain taivas ja mielikuvitus rajana.
Yrityksen logolla varustetut t-paidat, kassit tai lahjapaperit ovat vain muutamia esimerk-
keja mainonnan toteutustavoista ja keinoista. Jotta mainonta olisi tehokasta ja silla olisi
pidempi aikaisia vaikutuksia, mainonnan lahettdma viesti pitaisi olla samanlainen tai aina-
kin samansuuntainen valittamatta siitd, mitd kautta viestia pyritdan valittamaan sen vas-
taanottajalle. (Raninen & Rautio 2003, 16-17.)

Mainonta digitaalisessa muodossa tarkoittaa muun muassa yrityksen omia verkkosivuja,
verkkokilpailuja ja -arvontoja seka hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoinnilla pyritaéan
parantamaan yrityksen sivujen ldydettavyyttd hakukoneiden, kuten Googlen kautta. Tek-
nologian kehityksen myotéa digitaalisten medioiden rooli on tullut entistd suurempaan ase-
maan. Tama kehitys on tehnyt yritysten mainonnasta huomattavasti helpompaa mm. siksi,
ettd halutun viestin valittAmiseen kohderyhmalle on useampi kanava kaytdssa. Digitaali-
suus tuo kuitenkin myds entistd enemman julkisuutta, jonka kautta yritykset voivat seurata

huomattavasti helpommin toistensa tekemisid. Toisin sanoen yhden keksiessa hyvan
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myyntivaltin, kilpailijat pystyvét halutessaan hyddyntdmaan sitd omassa toiminnassaan.
(Egan 2015, 45.)

Sosiaalisen median muodostaa verkossa toimivat palvelun tarjoajat, joiden kautta ihmis-
ten on mahdollista vaihtaa tietoa maksutta seka tietoihinsa perustuen julkaista erilaisia
blogeja, kuvia yms. Sosiaalisessa mediassa on tdman lisaksi mahdollista muodostaa yh-
teyksia toisiin ihmisiin, oli kyseessa sitten yksityisia henkildita tai yrityksia. Tatéa kautta
syntyy myds verkostoja, joiden kautta saadaan kontakteja myéhempaa toimintaa varten.
(Carlsson 2011, 18.)

Sosiaalisen median tarjoamia palveluita ovat mm. Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube, Pinterest seké erilaiset blogisivustot, kuten Blogger. Pinterestin ja Instagramin toi-
minta perustuu siihen, etta kayttajat lataavat oman kayttajatilinsa kautta kuvia kyseisille
sivustoille. (Strém 2010, 11.) Naiden kanavien kautta julkistetut paivitykset leviavét huo-
mattavasti nopeammin kuin uutiset ennen internetin olemassa oloa. Taméan takia on hyva
pitdd mielessa se, ettd sosiaalisen median kautta luoduille sivuille seka omille verkkosi-

vuille on hyva tuottaa sisalt6d, joka on mahdollisimman rehellista. (Carlsson 2011, 18.)

Se, kuinka usein mm. Facebookin sivustoa kannattaa paivittaa ja mika olisi paras ajan-
kohta, ei ole maaritetty, vaan se riippuu ihan yrityksesta ja sen asiakkaista seka siita, ke-
nelle yritys haluaisi viestia. Se selvidaa vain tekemalla paivityksia ja seuraamalla minka
tyyppiset paivitykset saavat eniten nakyvyytta eli katselukertoja ja kayttdd myéhemmin te-
hokkaimmaksi todettua ajankohtaa ja paivitystyylia. (Nokkonen- Pirttilampi 2014, 115.) Ta-
man lisdksi on mahdollista toteuttaa sdhkoisesti erilaisia asiakaskyselyité, joiden avulla
voidaan kartoittaa erilaisia asioita asiakkaiden ajatusmaailmaan liittyen. Kyselyissé on kui-

tenkin oltava selkeésti selvilla tutkittava ongelma seka se, kenelta asiaa halutaan kysya.

Arviolta puolet suomalaisista yrityksista oli tavalla tai toisella mukana sosiaalisen medi-
assa vuonna 2014. Noin kolmas osa naista yrityksista oli sitéd mielta, ettd sosiaalinen me-
dia helpottaa huomattavasti heidan yhteydenpitoa asiakkaisiin, tavarantoimittajiin seka

muihin sidosryhmiin. (Nokkonen - Pirttilampi 2014, 115.)
Perinteisempid mainontatapoja ovat mm. TV- ja radiomainonta, mutta ne on rajattu tyosta

pois tarkoituksella. Toimeksiantaja on sen verran pieni yritys. joka toimii pienella budjetilla,

ettd kyseiset mainonnan muodot ovat epaoleellisia ottaa esille taman enempaa.
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3.6.2 Henkildkohtainen myyntity6

Henkildkohtainen myyntityd ymmarretaan yleensa kasvotusten tapahtuvaksi kommunikaa-
tioksi, jossa yrityksen edustaja tiedottaa kohderyhman eli segmentin edustajaa tuotteesta
tai palvelusta, suostuttelee tata tekemaan ostoon liittyvia toimenpiteita tai muistuttaa asi-
asta. (Juuti ym. 2014, 142).

Yleinen mielipide on se, etté henkildkohtaisesti vaikuttaminen on kaikista tehokkainta.
Usealle tulee kuitenkin mieleen puhelinmyyja, joka ei tunnu ymmartavan sita, etté kiinnos-
tusta hanen tarjoamaan tuotteeseen ei |0ydy. Kyseisessa tilanteessa myyja tekee usein
sen virheen, ettei han kayta hyddykseen mahdollisuutta kuunnella asiakkaan palautetta tai
vastaa taméan kysymyksiin. (Vuokko 2003, 168-169.)

Henkilokohtainen myyntityd maaritetdén yleisesti viestintdprosessiksi, joka tapahtuu yri-
tyksen edustajan ja asiakkaan valilla. TAssa prosessissa hyddynnetaan vuorovaikutusta
seka henkilokohtaista vaikutuskanavaa. Taman viestintaprosessin kautta yritys pyrkii valit-
tamaan tilannekohtaisesti muokattua sanomaa yhtaaikaisesti yhdelle tai useammalle vas-
taanottajalle. (Vuokko 2003, 169.)

Kun yrityksella on henkilokohtainen myynti hyvin hoidossa, se on tarkea osa yrityksen toi-
mintaa. Tama korostuu tilanteissa, joiden paamaarana on yllapitaa olemassa olevia suh-
teita tai luoda kokonaan uusia yhteyksia. Suhteiden yllapidossa henkilékohtainen myynti
korostuu erityisesti. (Egan 2015, 280.)

Jotta asiakkaiden parissa toimivat voivat palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin, on
hyvin tarkeda tuntea yrityksen palvelut ja tuotteet seka se toimiala ja markkinat, joilla yritys
toimii. Muun muassa téstéa syysta henkilokohtaisen myynnin tehokkuus tulee esille yrityk-
sen tavoitteiden saavuttamisessa. Kaikki asiakkaiden kanssa tehty ty0 vahvistaa ja yllapi-
t&é& asiakassuhteita siitakin huolimatta, etté asiakas ei aina osta mitdén. Vaikka henkil®-
kohtainen myyntityé onkin onnistuessaan tehokasta, sita voi olla haasteellista toteuttaa
pienissa yrityksissa esimerkiksi siksi, ettd se vie paljon aikaa ja resursseja. (Isohookana
2007, 133 - 134.)

Digitaalisuus helpottaa henkilékohtaisen myyntityon tekemistéa. Esimerkiksi yrityksen pal-
veluja juuri kayttaneen asiakkaan kanssa voidaan keskustella mahdollisista jatkotoimenpi-
teistd, jotta saataisiin syntymaan uusi asiakassuhde tai vanhaa pystytd&n pitamaan ylla.

Tapaamisessa voidaan pyytaa esimerkiksi sahkdpostiosoite, jonne voidaan l&hettédé juuri
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kyseiselle asiakkaalle suunnattu viesti koskien yrityksen tuotteita ja/tai palveluita. Sahko-
postiviesteja kannattaa kuitenkin lahettéaa vain niihin osoitteisiin, jotka on saatu vapaaeh-
toisesti osoitteen omistajalta. Mikali viestin saaja ei tunne yritystasi tai tieda odottaa vies-
tia, menevat yrityksen lahettamat viestit usein suoraan vastaanottajan roskapostiin ilman,
etta sité luetaan. Talloin yrityksen aikaa ja rahaa menee turhaan hukkaan. (Juslén 2016,
280-281.)

Yrityksen omat verkkosivustot seka sosiaalisen mediassa yrityksen nimiin luodut sivut tu-
kevat henkilokohtaista myyntity6ta, joka viela usein tapahtuu fyysisessé ymparistossa.
Esimerkiksi puhelinmyyntia helpottaa, kun asiakas voi itse selata internetsivuja ja soittaa
takaisin halutessaan kysya tuotteista tai palveluista lisda. (Juslén 2011, 37.) Kun yrityk-
selle ollaan tekemassa sivustoja internettiin, on huomioitava myos yrityksen logo, véri-

maailma yms. imagoasiat, ettei tule sekaannusta eri yritysten vlille turhaan.

3.6.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisesta puhutaan myds menekinedistdmisen nimella. Tama kattaa joka ta-
pauksessa ne myyntitydta tukevat, tehostavat sekd vauhdittavat toiminnat. Nama toimen-
piteet eivat yleensa ole kovin pitkdaikaisia ja ovatkin nain ollen usein osa isompaa markki-
nointikampanjaa. Paaajatus myynninedistamisella on se, etté siihen kuuluvilla toimenpi-

teilla tuotetaan lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle. (Juuti ym. 2014, 142.)

Tarkeimpina ja suurimpina tavoitteina myynninedistamisella eli Sp:lla (sales promotion) on
lisata tuotteen tai palvelun myyntia, tuoda yritykseen uusia asiakkaita seka vahvistaa jo
olemassa olevia asiakassuhteita. Muita tavoitteita ovat my6s muun muassa lisata asiakas-
uskollisuutta sekd antaa mahdollisuus myyjille myyda tuotettaan tai palveluaan entista
enemman. Mita keinoja myynninedistamisessa kaytetaan, rippuu monesta asiasta. Myyn-
ninedistdmisen keinoista ja toimenpiteista esimerkkina mainittakoon mm. yrityksen toi-
miala, asiakkaat seka se, kehen keinot kohdistetaan, yrityksen jalleen myyjiin vai yrityksen
sisélla sen omaan henkilokuntaan. Myynninedistamiskeinoista esimerkkind mainittakoon
messumarkkinointi, liike- ja mainoslahjat, sponsorointi ja myymaéalamateriaalit seka tapah-
tumamarkkinointi. (Vuokko 2003, 247.)

Myynninedistamistoimenpiteet soveltuvat seka kuluttaja- etta yritysmarkkinointiin. Myyn-
ninedistdminen asettuu mainonnan ja henkildkohtaisen myynnin vélille sen laajan kohde-
ryhman takia. Kuluttajamarkkinoinnin puolella kohderyhmid ovat oma myyntihenkildsto,
jakelutiet sek& asiakkaat. Yritysmarkkinoilla tarkeimpana kohderyhmana ovat puolestaan

ne henkilot, jotka vaikuttavat erityisesti ostopaatoksiin. (Isohookana 2007, 161- 164.)
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Myynninedistaminen koostuu monesta eri osa-alueesta. Naitd ovat muun muassa myyma-
l&n sisustus, tuotteiden sijoittelu, jalleenmyyjalle ja asiakkaille annetut alennukset, tuote-
naytteet, arpajaiset, messut ja muut tapahtumat. Markkinointiviestintaé luodessa, keinojen
painoarvo kannattaa harkita tarkkaan. Se miké naista keinoista toimii parhaiten, riippuu
yrityksestéa seka tilanteesta, jossa myynninedistamistoimenpiteité pohditaan. Yrityksen
asiakkaat vaikuttavat myods keinojen valintaa omalta osaltaan, esimerkiksi urheilukau-

passa toimii erilaiset toimenpiteet kuin kampaamossa. (Isohookana 2007, 164-165.)

Markkinointiviestinnan ja myynninedistamisen raja ei ole useinkaan taysin selva ja yksise-
litteinen. Myynninedistamisen yksi tarkoitus onkin tukea kaikkea muuta markkinointivies-
tintaa, jota yritys toteuttaa. Tama onkin yksi niistd monista syista, miksi markkinointivies-
tintda ja myynninedistamista ei voida erottaa toisistaan taysin. Myynninedistaminen pyrkii
lAhentdmaan yritysta ja asiakasta, mainonta puolestaan pyrkii lahentamaan asiakasta ja
tuotetta. Naihin perustuen myynninedistamiskampanja on tehokkaampi mainoskampanjan
kanssa yhdessa toteutettuna. Tama on yksi hyva esimerkki tavasta, jolla asiakasta aktivoi-
daan toimintaan tehokkaammin kuin mainoksella yksistaan, silla nain tehdaan myoés vah-
vempia mielikuvia. (Vuokko 2003, 247.)

Myynninedistamistd, kuten muutakin markkinointia ja viestintaa voi tehda myds digitaali-
sesti nykypaivana. Erilaiset kampanjat yrityksen omilla verkkosivuilla tai sosiaalisessa me-
diassa edistavat myyntia hyvin onnistuessaan yhté paljon kuin mm. lehti-ilmoittelu. Esi-
merkkina mainittakoon suosittelukampanja, asiakkaan on jaettava yrityksen haluamaa ku-
vaa, linkkia tai muuta julkaisua omilla sosiaalisen median sivuillaan saadakseen alennusta
jostakin yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Tata kautta yrityksen tuotteet saavat enemman
nakyvyytta ja mahdollisesti enemman tuotteita myytya. Kohderyhmasta tai tavoitellusta
segmentista riippuen, digitaalinen myynninedistdminen saattaa nykyaan olla jopa tehok-

kaampi kuin perinteiset myynninedistamiskeinot. (Laurea amk 2014.)

3.6.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta on usein suunnitelmallista toimintaa, jota on tarkkaan harkittu.
Organisaation on pystyttava tunnistamaan yleison ajatukset omasta toiminnastaan, ja pys-
tyttdva PR:n avustuksella muokkaamaan tavoiteltu imago vastaamaan yleison mielipitei-
den kanssa. Asiakaskyselyt sekd muiden sidosryhmien kanssa kaydyt keskustelut autta-
vat tassa kaiken kokoisia yrityksia, koska niiden kautta saadaan rehellisia mielipiteita yri-

tyksen tietoisuuteen asiakkaiden keskuudesta. (Juuti ym. 2014, 143.)
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Suhdetoiminnalla on tarkoitus luoda, yllapitaa ja vahvistaa ymmarrysta yrityksen ja yhteis-
kunnan valilla. (Juuti ym. 2014, 143.) Lyhyesti sanottuna suhdetoiminta on siis tapa luoda
yritykselle goodwill -arvoa eli liikearvoa. Liikearvo on yrityksen tilinpdatoksessa taseen osa
ja se on yleensa aineetonta omaisuutta. Aineeton omaisuus on sellaista, mita ei voi kasin
koskettaa kuten yrityksen imago ja brandi. Suhdetoiminta on yksi ns. kylvoaktiviteetti,
jonka avulla tavoitellaan pidemman aikavalin vaikutuksia. Suhdetoiminta vaikuttaa usein
my0s yrityskuvaan eli nimenomaan itse yritykseen. Tama tarkoittaa, etta tavoitteena voi
olla yrityksen imagon luominen, vahvistaminen tai muuttaminen, olipa kyse sitten sisai-

sesta tai ulkoisesta yrityskuvasta. (Vuokko 2003, 279.)

Nykyisin suhde- ja tiedotustoiminta jaetaan yleisesti kahteen osioon. Nama osioista en-
simmainen kasittelee yrityksen luomiseen ja sen yllapitoon liittyvaa suhdetoimintaa (cor-
porate PR, CPR) ja toinen tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyvaa suhdetoimintaa
(Marketing PR, MPR). Suhdetoiminnan paakohteena voi olla miké tahansa organisaation
sidosryhma eli taho, jonka kanssa yritys on tekemisissa. Riippuen sidosryhmasta, yrityk-
sen suhdetoiminnan tavoitteet ja niiden saavuttamiseen liittyvat keinot voivat vaihdella
suuresti. Tasta esimerkkind mainittakoon, etté on eri asia olla yhteydessa asiakkaisiin kuin
esimerkiksi tavarantoimittajiin. (Vuokko 2003, 278-280.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta eroaa muista markkinointiviestinndn muodoista ehké eniten
sen takia, etta silla ei ole tarkoituskaan saada suoraan lisda myyntia eli tuloja yritykseen.
Tarkoituksena on enemman jakaa lisatietoa yrityksesta ja antaa niin sisaisille kuin ulkoi-
sille sidosryhmille my6s tiedustella yrityksesta. Tiedotus- ja suhdetoimintaa ovat esimer-
kiksi erilaisten tapahtumien jarjestdminen tai niihin osallistuminen, yrittdjan julkiset esiinty-

miset ja erilaiset tempaukset ja kampanjat. (Tieto 2017.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa on nykyaan myos digitaalisessa muodossa esimerkiksi yrityk-
sen kotisivujen kautta. Konversio tarkoittaa niit& toimintoja, joilla yrityksen omilla verkkosi-
vuilla kéyva asiakas tekee jotain, esimerkiksi tayttaa kyselylomakkeen tai jattaa asiakas-

palautetta. Konversioaste puolestaan kertoo sen, kuinka suuri prosentuaalinen maara kai-
kista yrityksen kotisivuilla kayvisté asiakkaista todella tekee jotain konkreettista sivuilla se-
lailun liséksi. Konversioita voi tapahtua asiakassuhteen kaikissa vaiheissa ja nain ollen se,

mit& konversio on kaytannodssa, vaihtelee paljon. (Juslén 2011, 298-299;361)

Google Analytics on maksuton tydkalu verkkosivujen kavijamaarien analysointiin mika aut-
taa huomattavasti suhde- ja tiedotustoimintaa siind missd mainonnankin toteuttamista.
Google Analytics muun muassa kertoo reaaliaikaisesti yritykselle sen, mita kautta sen

omille verkkosivustoille on tultu ja paljonko kavij6ita sivustoilla on mihinkin aikaan. T&mé
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helpottaa digitaalista tiedotus- ja suhdetoimintaa muun muassa siksi, etta yritys nakee,
onko esimerkiksi séhkdpostin kautta tapahtuva suhdetoiminta tehokasta. (Juslén 2016,
65.)

3.7 Markkinointiviestintasuunnitelman toteuttaminen

Kun suunnitelma on saatu tehtya ja se vaikuttaa valmiilta, on hyva tarkistaa se viela koko-
naisuudessaan. Integroidun markkinointiviestinnén toteutuminen suunnitelmassa on tar-
ke&d, jotta yrityksestd muodostuu markkinointiviestintdsuunnitelmaa toteuttaessa yhtendi-
nen ja selkeé kuva ulkopuolisille. Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa lyhykaisyydes-
saan sita, etta yritys lahettda ulkopuolelleen samanlaista viestia jokaista kayttdmaansa
markkinointiviestintdkanavaa pitkin. (Vuokko 2003, 324-325.)

Markkinointiviestinnan toteutusta pohdittaessa on otettava huomioon muun muassa asioi-
den organisointi, aikataulutus seka resursointi eli voimavarojen suunnittelu ja jarjestely.
Organisointi tarkoittaa sita, etta suunnitelmaprosessin aikaisemmissa vaiheissa sovitut
asiat muutetaan konkreettiseksi toiminnaksi. Organisointiin kuuluu usein myds ulkopuolis-
ten palvelujen etsimista, valikoimista seka tiedottamista eli briiffaamista. (Vuokko 2003,
160.)

Markkinointiviestinnan toteutusvaiheessa joutuu useimmiten pohtimaan sité, mitka asiat
osataan, voidaan ja ehditdan ajallisesti tehda itse ja mihin tarvitaan ulkopuolista apua.
Vastuunjaon pitaa olla selkea koko liiketoiminnassa, oli ratkaisu ulkopuolisten avun suh-
teen mikéd tahansa. Tassa tuleekin esille resursointi eli joudutaan pohtimaan millaiset re-
surssit ovat kaytettavissa suunnitelman toteuttamiseen. Tassé nousee oleellisesti esille
muun muassa kaytettavissa olevat rahavarat seka lopullisen budjetin maarittaminen.
(Vuokko 2003, 160-161.)

Toteutusvaiheessa aikataulujen laatiminen on oleellista eri viestintakeinoille ja esimerkiksi
koko kampanjalle. Vuosikalenteri markkinointiviestinnalle on usein selkein tapa aikataulut-
taa tekemistd, silla vuosikalenterin sisélle voidaan merkita kaikki ajankohdat koskien

markkinointiviestintda ja sen toimenpiteitd seka kampanjoita. Milloin mikakin kampanja to-
teutetaan ajallisesti ja milla keinoilla? Milloin on aloitettava kampanjan suunnittelu, jotta se

ehditdén saada valmiiksi ennen toteutusta? (Vuokko 2003, 161-162.)

3.8 Suunnitelman seuraaminen jatulosten arvioiminen

Markkinointisviestinnén ja sen tulosten seuraaminen on myos tarkeaa, silla yritys saa sitéa

kautta tietoa, miten jatkossa on jarkevinta toimia ja minne markkinointiviestintd kannattaa
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kohdistaa. Seuranta on hyva pitaa yrityksen joka paivaisessa toiminnassa mukana perus-
toimintojen seassa, jotta yritys kykenee reagoimaan muutoksiin mahdollisimman nopeasti.
Seuranta auttaa yritystd myods luomaan tehokasta markkinointiviestintaa, jonka avulla re-
sursseja ei valu hukkaan. (Nokkonen & Pirttilampi 2014, 154.)

On mahdollista, etta erilaisilla tapahtumilla on niin pitkdn kuin lyhyen ajan seurauksia, jo-
ten seurantaa voi olla vaikea arvioida. Myds sitéd se, miten eri kohderyhmat ovat saaneet
vaikutuksia tapahtumien johdosta, on vaikea arvioida. Toiminnan seuraamista hankaloit-
taa osaltaan se, etta useimmiten yrityksissa ei jad ylimaaraista aikaa seurannasta saatu-
jen tulosten lapikayntiin ja analysointiin. Seurantaa on mahdollista toteuttaa kuitenkin mo-
nellakin eri tavalla. Esimerkkeind mainittakoon asiakastyytyvaisyyskysely seka kilpailijatut-
kimus. Naiden avulla on mahdollista selvittdd mm. sen mistéa kohderyhma hakee kaipaa-
maansa tietoa yrityksesta ja nain panostaa juuri niihin kanaviin. Myds yrityksen taloudelli-

siin raportteihin tutustuminen on oivallinen seurantakeino. (Isohookana 2007, 116- 120.)

Vaikka arviointikeinojen valinta tuleekin markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin lo-
pussa, ei se tarkoita sitd, ettd kampanjoita arvioidaan vasta, kun ne ovat jo ohi. Kampan-
joita on kaikista kannattavinta arvioida ennen, niiden aikana seka niiden paatyttya. Talla
tavalla ehditdan reagoida paremmin, mikali tarvetta muutoksille tulee eteen, silla arviointi

auttaa tekemdaan oikeita asioita oikealla tavalla ja oikeaan aikaan. (Vuokko 2003, 163.)

Arviointikeinojakin on olemassa erilaisia ja tapauskohtaisesti maéaritelladn, mitka sopivat

juuri kyseisen asian arviointiin. Moni yritys maadrittelee kuitenkin viestintakeinokohtaisesti
kaytossa olevat arviointikeinot, esimerkiksi bannerin houkuttelevuus arvioidaan klikkaus-
ten maaran kautta ja myyntityon vaikutukset myytyjen tuotteiden maaran kautta. (Vuokko
2003, 163.)

On oletusarvoista, etta eri tutkimus- ja arviointimenetelmat tayttavéat mittauksille asetetut
validius- ja reliabiliteettivaatimukset. Validiutta on se, etta menetelma mittaa sita, mita oli
tarkoituskin. Reabiliteetti on puolestaan tutkimuksen luotettavuutta, eli tutkimuksen tulok-

sissa ei esiinny harhaa, joka johtuisi satunnaisista virheista. (Vuokko 2003, 164-165.)

On kuitenkin olemassa useitakin tekijoita, jotka tekevat markkinointiviestinnan vaikutusten
arvioinnista haasteellisempaa. Yritys joutuu miettimaan muun muassa sita, milloin kam-
panjoiden tuloksia pitéisi seurata ja kuinka pitkaan, silla pitkalla ja lyhyella aikavalilla on
erilaisia vaikutuksia. Joskus on myds haasteellista erottaa viestinnan vaikutukset muiden
toimintojen vaikutuksista, jonka takia voi olla haaste sinansa péaatella jonkin yrityksen toi-

mintaan liittyvan epaonnistumisen perimmaista syyta. (Vuokko 2003, 165.)
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Jotta yrityksen markkinointiviestintasuunnitelma olisi hyva, ei riita, etta prosessin ja/tai
suunnitelman yksittaiset vaiheet onnistuvat. Yksi oleellisin asia on se, ettd nama eri osat
saadaan liitettya toisiinsa ja nain suunnitelma on toimintakelpoinen myos kokonaisuutena.
Yrityksen kannattaakin kysya itseltddn muutamia keskeisia kysymyksia, kuten "Miten arvi-
oinnista tulleita tietoja analysoidaan?”, "Minka tyyppisiin johtopaatoksiin paadytaan?” ja
"Milla tavalla nama johtopaatokset mukautuvat juuri meidan yrityksessa kaytannon konk-
reettisiin toimintoihin?” Erilaisista arvioinneista ei sindnséa sellaisenaan ole mitdan hyotya.
Yritys hyotyy arvioinnista vasta, kun se kayttaa sitd taman hetkisen toimintansa seké
suunnitelmien tekemisen apuna. (Vuokko 2003, 167.)
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4 Toimialan kuvaus seka toimeksiantajan esittely ja nykytilanteen

kartoitus

Luvussa nelja perehdytaan tarkemmin parturi-kampaamoalan saloihin, joihin liittyy paljon
pienia asioita. Tata kautta on helpompi hahmottaa myds toimeksiantajan toimintaa ja myo6-
hemmin sen suunnittelua. Téssa luvussa esitellddn myds toimeksiantajaa yrityksena seké
kaydaan lapi sen historiaa. Luvussa kolme lapi kdydyn SWOT -analyysin pohjalta kartoite-
taan toimeksiantajan yrityksen nykytilannetta, jotta tulevaisuuttakin on helpompi suunni-
tella. Luvun lopussa kadydaan myds lapi tydén osana toteutetun asiakaskyselyn tuloksia,

jotka toimivat osaltaan tulevaisuuden suunnittelun pohjana.

4.1 Toimialan kuvaus

Parturi-kampaaja on ammattilainen hiustenmuotoilun ja hoitamisen alalla. Parturi-kampaa-
jat suunnittelevat ja toteuttavat asiakkaille hiustenhoitoja, leikkauksia, kampauksia, kihar-
tamiskasittelyja seka varjayksia. Nykyaan hiustenpidennykset ja hiuslisat ovat osaltaan
my0s kasvattaneet suosiotaan. Osassa kampaamoja voi olla tarjolla myds lisapalveluja
kuten paén, niskan ja hartioiden hoitoihin liittyvaa hierontaa. Taman tyyppiset lisdpalvelut
voivat auttaa hiusten seké hiuspohjan hoitamiseen, hiusten kunnon kohottamiseen seka

asiakkaan rentoutukseen. (Ammattinetti 2017.)

Parturi-kampaaja voi tarvittaessa my0s avustaa asiakasta oman henkilékohtaisen tyylin
l[6ytamisessa seka varien ja hiustenhoitotuotteiden kaytdssa. Hoidon seka tyylin suunnit-
telu tapahtuu aina yksilokohtaisesti yhteistydssa itse asiakkaan kanssa. Suunnittelulle voi
tulla tarvetta esimerkiksi asiakkaan tyohon, erityisiin juhliin tai vapaa-aikaan liittyen. Suun-
nitelmassa on erittéin tarkeaa huomioida asiakkaan kulttuuri, elaméntapa, kulutustyyli yk-
sil6llisesti ja useimmiten tyylikokonaisuuksien luomisessa yhdistetaan erilaisia leikkaus-,

kampaus-, kihartamis- ja varjaysmenetelmid. (Ammattinetti 2017.)

Kampaajat ja parturit harvemmin ovat toisen palkkalistoilla. Suurin osa alalla olevista toi-
mii yksityisyrittjina. Toinen vaihtoehto on, ettd kampaaja on vuokrannut itselleen toisen
kampaajan omistamasta kampaamosta kampaajan tuolin kayttédnsa. Tallaisen vuokratuo-
lin vuokra on usein sidonnainen tuolin vuokraajan tuloihin niin, ettd vuokraaja maksaa so-
vitun prosenttiosuuden tuloistaan vuokrana paikan omistajalle. Alalla on myds yleista se,

etta tyotilat ovat liikehuoneistossa tai kodin yhteydessa. (Ammattinetti 2017.)

Suuremmissa parturi-kampaamoissa tydskentelee useampia ammattilaisia, pienissa liik-

keissé puolestaan ei omistajan lisaksi tydskentele valttdméattd muita tyontekijoita. Mikali
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parturi-kampaaja toimii yrittdjana, tydhon kuuluu myds yritystoiminnan suunnittelua, toteut-
tamista, seurantaa ja arviointia itse kampaamoalan perustyon lisaksi. Tyon osana voi
mahdollisesti olla tuotannollisen toiminnan organisointia seké mahdollisten tydntekijdiden

ammattitaidon kehittamista. (Ammattinetti 2017.)

Kampaamo alalla on myds pystyttava joustamaan tyoajoista liikkkeiden aukiolojen takia ja
oltava nain valmis tytskentelemaan myads iltaisin ja viikonloppuisin. Osalla ammatinharjoit-
tajista saattaa olla myos kuvaus-, naytds- ja messutdita ns. normaalin tyén ohella, jolloin

tydajat vaihtelevat entistd enemmaéan. (Ammattinetti 2017.)

Parturi-kampaajillakin, kuten kaikissa muissakin ammateissa on omat perustyovalineet.
Parturi-kampaajilla ne ovat muun muassa erilaiset sakset, kammat, harjat sek& perma-
nenttikasittelyihin ja varjaykseen kaytettavat aineet seka valineet. Kampaamoalalla tyova-
lineiden seka tydympaériston puhtaudesta huolehtiminen on olennainen osa ty6ta. (Ammat-
tinetti 2017.)

4.2 Parturi — Kampaamo Jenhair

Vuonna 2005 maaliskuussa perustettu parturi-kampaamo Jenhair Tmi:n on perustanut
Jenni Nieminen, joka myds tydskentelee yrityksessa. Ensimmaiset kahdeksan vuotta yri-
tys sijaitsi Lapualla Vanhan Paukun alueella. Tammikuusta 2013 alkaen yritys on sijainnut
Lapuan Siirildssa. Muutos tapahtui lahinna siksi, ettéd Jenni Nieminen perheineen ldysi et-
simansa talon, jossa oli mahdollista seka asua etta pydrittdd kampaamon liiketoimintaa.
Kampaamossa on historiansa aikana ollut muitakin tyontekijoita itse Jenni Niemisen li-
saksi mutta talla hetkella Nieminen tydskentelee yksin kampaamaossa. (Nieminen
4.2.2017.)

Yrityksen historiassa markkinointiviestintaa ei ole pitkalla tahtaimella juuri suunniteltu eika
taman osa-alueen budjetoinnille ole juuri uhrattu ajatuksia. Haastateltaessa yrittdja kertoi,
ettd markkinointiviestintda on toteutettu vahan sen mukaan, mika tuntuu juuri silla hetkella

hyvalta yrittajalle itselleen. (Nieminen 4.2.2017.)

4.3 Jenhairin SWOT -analyysi

Kun markkinointiviestinnan suunnittelusta kysyttiin tarkemmin, jonkin mahdollisen kam-
panjan tyyppisen idean toteutus on tapahtunut viikon tai kahden sisélla ajatuksen syntymi-
sestd. Nain usein on ollut hiljaisempina hetkind, kun asiakkaita ei ole juuri ollut. Muutenkin

taman tyyppiset ns. kampanjat ovat olleet pienia. Esimerkkind mainittakoon "Talla viikolla
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varatut hiustenleikkuut -5%” -tyyppinen kampanja. Kampanjoita ei viime aikoina ole juuri

ollut, silla asiakkaita on periaatteessa ollut hyvin. (Nieminen 9.2.2017.)

Toimeksiantajan kanssa kaydyisséa keskusteluissa tuli esille, ettd Jenhairille ei aikaisem-

min ole tehty SWOT-analyysia. Tama korostikin kyseisen analyysin tekemisen tarkeytta,

joten opinnaytety6n tekija haastatteli yrittdja Jenni Niemisté asian tiimoilta. Nain SWOT

saatiin tehtya niin totuuden mukaisesti kuin vain oli mahdollista. SWOT analyysiin liittyen

keskustelut osoittautuivat antoisiksi ja hyddyllisiksi. Niissa pohdittiin yrityksen nykytilan-

netta ja historiaa. SWOT-analyysi tehtiin niin, etté siina painopisteena on markkinointivies-

tinté. Tasta huolimatta analyysia mietittiin koskemaan mahdollisimman laajasti yrityksen

toimintaa, jotta se hy6dyttaisi yrityksen toimintaa muillakin osa-alueilla.

Taulukko 3. Parturi-Kampaamo Jenhairin SWOT analyysi

Vahvuudet

Yrittajan ammattitaito
Hyvat materiaalit
Pitk&aikaiset asiakkaat
Edulliset hinnat

So Pur hoito

Mahdollisuudet

Ammattitaitoa yllapitavien koulutus-
ten lisdaminen

Suunnitelmallisuuden lisééminen
Alaan liittyvien trendien seuraaminen
Lisapalvelut

Omat kotisivut

Instagram tili yritykselle

Heikkoudet

Turvallisuuden tunne

Selkedn suunnitelman puute
Ammattitaitoa yllapitavien koulutus-

ten vahaisyys

Visuaalisen ilmeen puuttuminen

Liian halvat hinnat
Uhat

Kilpailijoiden hintojen mittava pienen-

tdminen

Tydtilojen vahingoittuminen
Taloudelliset ongelmat

Asiakkaiden katoaminen kilpailijoille
Ei kuunnella asiakkaiden toiveita tai
palautteita

Kehityksen puute niin ammattitaidon
kuin liiketoiminnan osalta

Taulukossa kolme on esitetty Jenhairin SWOT -analyysi. Tummemman vihredlla pohjalla

olevat alueet ovat niité asioita, jotka tulevat yrityksen sisaltapain, joihin luvun 3.3.2 teorian

mukaisesti yritys pystyy itse vaikuttamaan. Vaaleammalla vihreélla olevat asiat ovat puo-

lestaan sellaisia, jotka tulevat yrityksen ulkopuolelta ja niihin yritys ei pysty juuri vaikutta-

maan itse, kuten luvussa 3.3.2 on myds mainittu.
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Kuten taulukosta kolme voi myds nahda, yrittajan ammattitaito oli yksi esille tulleista vah-
vuuksista kampaamon suhteen, mutta toisaalta han ei ole juuri kaynyt koulutuksissa yri-
tyksen perustamisen jalkeen. Yrittgja itse pohti, etté koulutusten puute on ollut heikkous,
mutta toisaalta niita lisaéamalla mahdollisuudet kasvavat erilaisiin asioihin. Kampaamo
alaan liittyy omanlaisia uudistuksia niin kayttssa olevien materiaalien, kaluston kuin hius-
ten laittoon liittyvien tekniikoiden osalta. Niihin liittyen olisi hyva saada koulutusta, jotta
kampaamo pysyy muuttuvissa trendeissa ajan tasalla. Tasta huolimatta Jenhairilla k&ytos-
saa olevat hyvat ja laadukkaat hiustenhoito materiaalit ovat kuitenkin selkea vahvuus Jen-
hairille yrittdjan ammattitaidon lisdksi. Naiden pohjalta myos kampaamolla on pitkaaikaisia
asiakkaita, jotka tuovat mainetta kampaamolle. (Nieminen 9.2.2017.)

Jenhairilla on kaytdssa So Pur -hoito, jota ei ole jokaisessa kampaamossa, joten se mer-
Kittiin vahvuudeksi SWOT analyysissa. Se on tunnetumman Olaplex hoidon kilpaileva, rin-
nakkainen hoito, tosin hieman edullisempi vaihtoehto. Olaplex ja Sopur hoidot ovat hoi-
toja, jossa erityisen hoitavaa hoitoainetta sekoitetaan variaineen sekaan hiuksia varja-
tessd. Nain varjayksen saa kestamaan pidempaan ja hiuksista tulee kiiltAvammat. (Niemi-
nen 23.3.2017.)

Hinnoista syntyi keskustelua opinnaytetyontekijan ja yrittajan valilla. Yrittaja kertoi hinto-
jensa olevan edullisimmasta paasta Lapuan seudulla, jonka puolesta hinnoittelu on yksi
vahvuuksista. Toisaalta hinnat luokiteltiin uhaksi. TAma siksi, etta yrittdja itsekin pohti sita,
onko han painanut hinnat liilan alas, jolloin hanelle mahdollisesti voi tulla taloudellisia
haasteita tulevaisuudessa. Hinnat voivat kaantyd uhaksi myos silloin, jos joku kilpailevista

yrityksista aloittaa hintakilpailun ja vetdd omat hintansa alas. (Nieminen 9.2.2017.)

Yrittdja ja opinnaytetyontekija listasivat mahdollisuuksiksi koulutusten ja suunnitelmallisuu-
den lisaaminen seka alaan liittyvien trendien lisddminen yrittdjan osaamiseen. Naiden
avulla saataisiin lis&a tietotaitoa yrittdjalle toiminnan kehittdmiseen. Mahdollisuuksien mu-
kaan lisapalvelujen kehittdminen tuo myos lisaarvoa asiakkaille yrityksen suhteen. Kam-
paamon historiassa toimitiloissa on ollut lisdpalveluja kuten ripsien ja kynsien ehostusta,
mutta monien yhteensattumien ja paatdsten johdosta lisapalveluja ei nykyaan ole tarjolla.
(Nieminen 9.2.2017.)

Lapuan seudulla on paljon parturi-kampaamoalan yrityksié. Jo pelkastaan keskusta-alu-
eella niité voidaan sanoa olevan kymmenia. Naista esimerkkind mainittakoon T:mi Lapuan
paapaikka, Parturi-Kampaamo Kiping, Parturi-Kampaamo Hendex seka Parturi-Kam-

paamo Gloria. TAma korostaa sita, etta kilpailutilanne on kova. Lapualla on kuitenkin huo-
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mattavasti vahemman ihmisia (vajaa 15 000 pysyvaa asukasta) kuin esimerkiksi Helsin-
gissd, jossa myos julkisen liikenteen avulla mahdollisten asiakkaiden on helpompi kulkea

kuin Lapualla.

Kilpailijoiden hintoja etsiessa tuli, esille, ettei kukaan ilmoita hinnastoaan Lapualla sahkai-
sesti internetissa. Tama hankaloittaa siis kilpailijoiden keskinaisté vertailua hintojen perus-
teella. Voisi siis tAman perusteella paatella, etta jokaisella parturi-kampaamolla on omat
pitkaikaiset ja vakituiset asiakkaansa, jonka takia hintoja ei ole tarpeellista laittaa sah-
koisten kanavien kautta esille. Kun Lapualaisista kampaamoalan yrityksista yritti etsia ha-
kukoneen kautta tietoa, ei juuri kenelldkaan ollut kunnollisia internet sivuja, yhteystietoja-
kaan ei kunnolla tahtonut l16ytya. Tama tuo omaa lisahaastettaan, silla omaa toimintaa ei
ehka samalla tavalla saa verrattua toisiin, silla tieto liikkuu puskaradion kautta ihmiselta
toiselle. Mikali joku ottaisi enemman sahkoista viestintaa kayttéon, erottuisi tama yritys

heti helpommin Kilpailijoistaan. (Nieminen 23.3.2017.)

Toimeksiantajan ja produktin tekijan yhteisissa puhelinneuvotteluissa tuli esille, etta pus-
karadio eli WOM (word-of-mouth) on mahdollisesti se toimivin télla hetkella Lapualla vies-
tintdkanavista. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta inmiset keskustelevat keskenaan
kokemuksista, jotka vaikuttavat ainakin ajoittain vahvasti Lapuan asukkaiden kampaaja
valintaan. (Nieminen 23.3.2017.)

4.4 Markkinointiviestinnalliset tavoitteet

Markkinointiviestinnan saralla Jenhairin pdédméaérana on tavoittaa sopivat kohderyhmat te-
hokkaasti ja Kilpailijoista erottuvalla tavalla. Tata kautta yritysta saisi enemman esille. Jen-
hairin omistajan, Jenni Niemisen asettama tavoite on my6s se, etté asiakkaita olisi tasai-
sesti koko ajan tilikauden aikana eika asiakasmaéaarissa olisi vaihtelua samassa mittakaa-
vassa. Nykyaan saattaa olla valilla todella hiljaisia kausia, jolloin asiakkaita ei juuri ole,

kun taas toisina kausina toita olisi enemman kuin tarpeeksi.

Edella mainittuihin paamaariin liittyen tavoitteena on myos I6ytéaa ne viestintdkanavat, joita
kayttamalla markkinointi olisi mahdollisimman kustannustehokasta. Lahtttilanteessa
markkinointi- tai/ja viestintdkanavia ja niiden tehokkuutta ei oltu juuri tarkastettu, joten 12
toimintavuoden jalkeen kayttssa olevia kanavia olisi hyva tarkistaa ja tarvittaessa péaivit-

taa.
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Kuten kuviossa yksi luvun kolme alussa on kerrottu, tavoitteiden maarittely on yksi oleelli-
simmista osista markkinointiviestintdsuunnitelman tekoprosessissa. Ne méaarittelemalla

saadaan koottua paljon tehokkaampi suunnitelma yritysta varten.

4.5 Nykytilanteen kartoitus asiakaskyselyn avulla

Liitteesta kaksi loytyva kysely tehtiin Webropol -ohjelmalla ja avattiin vastaajia varten
18.2.-6.3.2017 valiselle ajalle. Tavoitteena kyselylla oli saada kerattya 100-200 vastausta.
Tavoite osoittautui realistiseksi, silld vastauksia saatiin yhteensa 126 kappaletta. Kysely
toteutettiin produktin eli yritykselle tulevan markkinointiviestintdsuunnitelman osana, jotta
tydssa aikaisemmin esitettya teoriatietoa olisi helpompi soveltaa kaytantéon juuri toimeksi-
antajalle sopivalla tavalla. Kysely toteutettiin séahkdisesti vain sahkdisessa muodossa toi-
meksiantajan ja opinndytetydntekijan neuvottelujen jalkeen. Tahan paadyttin mm. siksi,
ettd toimeksiantajan toiveessa oli tavoittaa noin 25-40 vuotiaita tyoikaisia, jotka ovat mu-
kana sosiaalisessa mediassa tavalla tai toisella.

Kyselyn avulla toimeksiantaja sai myds asiakkaita rehellistd palautetta, joita voi néhda liit-
teessa neljd. Avoin palaute oli p&&osin positiivista ja rakentavaa. Hyvia kehitysideoita tuli
myds, joista toimeksiantaja saa tulevaisuudessa varmasti lisdé ajatuksia toimintansa ke-

hittamiseen.

Lahtdtilanteessa toimeksiantajan tavoittelema asiakassegmentti oli ensisijaisesti nuoret
aikuiset, erityisesti naiset. lallisesti toimeksiantaja maaritteli taman kohderyhman keski-
maarin 30 ikavuodesta nuorempiin. Yksi kohderyhman kriteeri oli asuinpaikan perusteella
jako, jossa keskityttiin enemman Lapuaan ja sen lahiseutuun. Naihin kriteereihin perus-
tuen kyselyssa taustatietoina kysyttiin vastaajien ikda ja sukupuolta seké asuinpaikkaa,

jotta asiakassegmentin rajaaminen helpottuu.

Sukupuoli

vies NN
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M Sarjal

Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli N=126
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Sukupuolta kysyttaessa 126:sta vastaajasta 104 oli naisia ja 22 miehia, joten myds kuvion
nelja perusteella voi ndhda naisten olevan selvasti enemmisténa. Tama oli ehka oletetta-

vissa myo6s ennakkoon ainakin toimeksiantajan taholta.
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Kuvio 5. Vastaajien ik N=126

Kuten kuvion viisi perusteella voi nahda, etta 126:sta vastaajasta 15-20 vuotiaita vastaajia
on seitseman, 21-30 vuotiaita 39, 31-40 vuotiaita 40 ja 41-60 vuotiaita 38 vastaajaa. 61
vuotiaita tai vanhempia vastaajia yllaolevan taulukon perusteella on vain kaksi. Vastaajien
ika jakautui tasaisemmin eri vaihtoehtojen valille kuin mitéd ennakkoon olisi ensin ajatellut,

kun otetaan huomioon kyselyn paperiversion pois jaaminen.

Asuinpaikka

Muu Mika

T —y ]
Ritamaki o
Ritakallio SN
Siirila e
Liuhtari =
Seindjoki INEENGHE
Kiviristi NS
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Kuvio 6. Vastaajien asuinpaikka N=126
Kuviosta kuusi voi ndhda, ettd asuinpaikkaa kysyttaessa vaihtoehtoina olivat Ritakallio, Ri-

tamaki, Liuhtari, Siirila, Kiviristi, Seinajoki sekd muu, Mika. Liitteessa seitseman nahta-

vasta taulukosta voi ndhda, ettd Ritamaelld asui 19 vastaajaa, Ritakalliolla, Liuhtarissa
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seka Siirilassa asui kaikissa 13 vastaajaa, Seinajoella 6 vastaajaa seka Kiviristissa 5 vas-
taajaa. Vaihtoehdon Muu, Mika? valitsi 57 vastaajaa 126:sta, johon tarkennukset voi

nahda myos liitteesta kuusi erikseen eriteltyna.

Lapuan liséksi vastaajia oli neljalta muultakin paikkakunnalta; Porvoosta, Tampereelta,
Hyvink&alta seka limajoelta. Tama on osoitus siita, etta vastaajia voi olla laajemmallakin
alueella kuin vain Lapualla ja Seingjoella. Lapua on kuitenkin selkeésti se paikkakunta,
josta Jenhairilla on asiakkaita, mitéa voi pitaa oikeastaan itsestaén selvyytena. Harvat viitsi-
vat lahteé pitkan matkan paahan parturiin tai kampaajalle. Toimeksiantajan mukaan hé-
nen asiakkaitaan on joskus muuttanut Lapualta Seindjokeakin kauemmaksi. Tama osittain
siis selittda sen, ettd tdhankin kyselyyn vastasi ihmisid, jotka asuvat usean sadan kilomet-

rin paassa Jenhairista ja Lapuasta.

Tyotilanne
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Kuvio 7. Vastaajien tytétilanne N=136

Vastaajilta kysyttiin myds tyoétilanteesta kysymyksessé, jossa oli mahdollisuus valita use-
ampikin vaihtoehto. Asetukset olivat nain mm. siksi, ettd opiskelijat kayvat nykyaan usein
toissa koulun ohella tai kotona lapsen hoitovapaalla oleva saattaa kayda keikkaluontoi-

sessa tygssa.

Vastausten perusteella selvasti suurin osa vastaajista olivat vakituisessa tydssa (68 vas-
tausta), kaikki muut vastaukset olivat suhteellisen tasavakisid. 20 vastajaa ilmoitti ole-
vansa osa-aikatyssa, 16 ilmoitti opiskelevansa ja kahdeksan kertoi toimivansa yrittajana.
Muu, Mika vaihtoehto sai 24 vastausta. Naihin 24 vastaukseen sisaltyi hoitovapaalla ole-
via, elakelaisia, vanhempainvapaalaisia, aitiyslomalaisia, tyottdmia seka kotiditeja. Yksi

vastasi olevansa kokoaikatydssa.
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Kuten taulukosta nelja voi nahda, etta noin 73 prosenttia vastaajista on kuullut aikaisem-
min Jenhairista ja vain reilu neljannes (27 prosenttia) ei ole kuullut kampaamosta. Tama
tarkoittaa, ettd 126:sta vastaajasta 92:lle kampaamo on entuudestaan tuttu. He, joille Jen-
hair ei ollut tuttu aikaisemmin, hyppasivéat kahden kysymyksen yli suoraan ensimmaisesta
kysymyksesta kysymyksiin nelja ja viisi, jotka kéasittelevét sosiaalista mediaa ja sen seu-
raamista. Tdma muun muassa siksi, ettéa Jenhairin jo tuntevilta saadaan tarkempaa lisatie-
toa siita, miten toimintaa markkinointiviestinnan saralla voitaisiin kehittaa, jotta tunnettuus

paranisi.

Taulukko 4. Onko Parturi-Kampaamo Jenhair tuttu? N=126

73,02%

26,98%

Niiltd vastaajilta, jotka tunsivat Jenhairin entuudestaan, kysyttiin kanavaa, misté he olivat
kampaamosta kuulleet. Kysymys oli asetettu niin, etta sai valita useamman vaihtoehdon,
joten vastauksia saatiin 95 kappaletta.

Taulukko 5. Mita kautta olet kuullut Jenhairista? N=95

65,26%
41,05%
8,42%
10,53%

2,11%

Kuten taulukosta viisi voi nahda, yli puolet (65,26 prosenttia) Jenhairin tuntevista on kay-
nyt kampaamossa itse asiakkaana. Melkein puolet (41,05 prosenttia) kertoivat myds, etta
joku tuttu tai perheenjasen oli kédynyt asioimassa Jenhairissa. Muut vaihtoehdot saivat sel-
vasti vahemman vastauksia. Noin 10,5 prosenttia 92:sta vastasi néhneensé mainoksia
Jenhairista ulkona. Toimeksiantajan mukaan tama selittyy osin silld, etta osa vastaajista
muistaa nahneensa aikaisempien toimitilojen ulkopuolella olevan A-sténdin Vanhalla Pau-
kulla. Toinen ulkomainos, joka néaihin vastauksiin vaikuttaa, on varmasti Simpsion frisbee-
golf radalla oleva mainos, jonka pelaajat nékevat.
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Suosittelisitko Jenhairia?
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Kuvio 8. Suosittelisitko Jenhairia? N=95

Kuten kuvio kahdeksan osoittaa, Jenhairin tuntevilta kysyttiin myos kysymys "Suositteli-
sitko Jenhairia tuttavillesi?”. Kysymys oli moni valinta, joten vastauksia tuli 95, ilmeisesti
muutama ei osannut paattdd kahden vaihtoehdon valilta. 39 vastasi, etta suosittelisi erit-
tain todenndakoisesti Jenhairia ja se oli suosituin vaihtoehto, kuten ylla olevasta kaaviosta
voi ndhda. 19 todennékaisesti suosittelisi Jenhairia. 29 vastaajaa ei ollut taysin varma
suosittelisiko Jenhairia vai ei, joten he vastasivat mahdollisesti. Yhteenséa seitseman vas-
taajaa ei olisi suosittelemassa Jenhairia, mika on sindnsa vahan verrattuna muihin vaihto-

ehtoihin, kuten ylla olevasta kaaviosta voi ndhda.

Mita Some ja uutisoinnin kanavia seuraat?

Facebook T
Instagram G
Paikallislendet EEEEGEGGGZON
Twitter [IION
Ulkomainonta 8§

En seuraa sosiaalista mediaa/muu mikd? | 1
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Kuvio 9. Mité Sosiaalisen median ja uutisoinnin kanavia seuraat? N=231
Kaikilta vastaajilta kysyttiin sosiaalisen median seuratuista kanavista kysymyksisséa, joissa

molemmissa sai valita useamman vaihtoehdon. Nykyaén on enemman saanto kuin poik-

keus, ettd ihmiset seuraavat useampaa kuin yhta kanavaa arkielamassaan. Kuten kuvio
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yhdeksan nayttad, seuratuimmat sosiaalisen median kanavat ovat selkeésti Instagram ja
Facebook sen lisaksi, etta paikallislehtid seurataan ahkerasti, erityisesti Lapuan Sanomia
(49 vastausta) ja llkkaa (14 vastausta). llkalla on hieman laajempi levikki kuin Lapuan sa-
nomilla. Muita mainittuja lehtia ovat Epari, lltalehti, Komiat, Pohjalaanen sek& Seingjoen

sanoma, mutta niista jokaista oli mainittu vain yhdesté kolmeen kertaan.

Kun kysyttiin, mita kautta Jenhairia koskevia uutisista, tapahtumista yms. haluttaisiin
kuulla, vastaukset olivat hyvin saman suuntaisia seuratuimpien kanavien kanssa. Face-
book olisi mielekkain uutiskanava asiakkaille Jenhairia koskien. Muita mielekkaité olisivat
Jenhairin omat kotisivut sek& Instagram. Jenhairilla ei kuitenkaan viela ainakaan ole omia

kotisivuja eika Instagram tilid. Paikallislehdistéa haluttaisiin myos lukea uutisia.

Mita kautta haluaisit kuulla Jenhairista?

Facebook
Jenhairin omat kotisivut

Instagram

Paikallislehdet, Mitka
Muualta Mistd B2

Twitter | 1
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Kuvio 10. Mita kautta haluaisit kuulla Jenhairista? N=212

Kuviosta kymmenen voi n&hda, ettéd Facebook oli selkeasti se suosituin kanava 105 vas-
tauksellaan, josta vastaajat haluavat kuulla Jenhairin uutisia. Seuraavaksi suosituin vaih-
toehto uutisten seuraamiselle on Jenhairin omat kotisivut 45 vastauksella. Kotisivuja ei
viela kuitenkaan Jenhairilla ole olemassa. Taman jalkeen paikallislehdet ja Instagram ovat
lAhes yhta suosittuja, kuten yll& olevasta taulukosta voi todeta. Paikallislehdista kaikki

mainitsivat Lapuan sanomat, muutama mainitsi vain llkan.
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Kampaamon valintaan vaikuttavat asiat

Parturi-kampaajan ammattitaito

Hinnat

Sijainti

Tuttavien suosittelut

Kampaamon aukioloajat

Mielikuvat, jotka yrityksesta syntyy ulkoapdin

Jokin muu, Mika?

Lisapalvelut, millaiset?

o

20 40 60 80 100 120

Kuvio 11. Kampaamon valintaan vaikuttavat asiat N=354

Kyselyssa kysyttiin myds kampaamon valintaan vaikuttavista asioista ja kysymykseen
saatiin 354 vastausta, koska vaihtoehdoista oli mahdollista valita useampi. Kuten kuviosta
11 voi nahda, niin parturi-kampaajan ammattitaito on kaikista vaikuttavin tekija 101 vas-
tauksellaan. Seuraavaksi eniten vaikuttivat kampaamon hinnat (85 vastausta) seka kam-
paamon sijainti (53 vastausta). Lisdpalvelut puolestaan vaikuttivat kaikista vahiten kam-

paamon valintaan.



5 Tulevaisuuden markkinointiviestintasuunnitelma

Luvussa viisi keskitytaan markkinointiviestintdsuunnitelman osaan, jossa suunnitellaan tu-
levaisuutta. Suunnittelun pohjana toimii luvussa kolme esitetty teoria seka luvussa nelja
lapi kayty toimeksiantajan yrityksen historia, SWOT -analyysi ja asiakaskyselyn tulokset.
Suunnitelman paatarkoituksena on toimia toimeksiantajalle suunnittelun runkona, jota on
mahdollisuus tulevaisuudessa muokata vuositasolla tarpeen mukaan kilpailutilanteen ja -
ympariston muuttuessa. Toimeksiantajalle on tarkoitus saada tehtya markkinointiviestinta-
suunnitelman tukimateriaali PowerPoint -esityksen muodossa, joka tulostetaan valmiina
toimeksiantajalle. Tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi sité, mika tiivistetysti |0ytyy tasta
kyseisesta tukimateriaalista vuosikalenterin muodossa. Tukimateriaalin voi nahda myos

liitteesta kuusi taman tydn lopusta.

5.1 Kohderyhmien valinta

Kohderyhmaa ei oltu yrityksessa aikaisemmin sen kummemmin ajateltu, joten se tuli ajan-
kohtaiseksi suunnitelmaa tehdessa. Kuten luvussa 3.4 on mainittu, kohderyhman maarit-
teleminen on téarke&a, jotta viestit voidaan suunnata paremmin ja nain ollen viestia tehok-
kaammin. TAma on tarkeaa erityisesti Jenhairin kaltaisissa pienissa yrityksissa, jotta ra-

haa eika aikaa menisi hukkaan.

Paasaantoiseksi kohderyhmaksi Jenhairille valikoituu Lapualla asuvat naisasiakkaat, jotka
ovat idltdén 31-60 vuotiaita. Nain siksi, ettd suurin osa kyselyynkin vastaajista osui tahan
ikahaarukkaan ja vastaajista selkeasti suurin osa oli naisia. Toimeksiantajan kanssa kay-
tyjen neuvottelujen perusteella nykyinen panostus miesasiakkaisiin on sopiva, joten silla

osa-alueella ei tarvitse tehda suurempia muutoksia, vaan voidaan jatkaa entisella tavalla.

Valittu kohderyhma jaetaan useampaan ostajapersoonaan, jotta markkinointi ja viestinta
pystytaan kohdentamaan paremmin. Ostajapersooniksi olisi hyva valita 21-30 vuotiaat
naiset, 31-40 vuotiaat naiset seka 40-60 vuotiaat naiset. Erityisesti nuorempana kymme-
nen vuoden aikana ehtii tapahtua paljon, niin siksi alle 30 vuotiaat on hyva pitdd omana
ryhmanaan. Alle 40 vuotias on siina rajalla, onko vanha vai nuori, niin heille on hyva suun-

nata omat viestinsa.
Kolme ostajapersoonaa helpottaa Jenhairin viestintda, koska nain pystytaan kohdenta-

maan haluttu viesti paremmin vastaanottajalle sopivaksi. On aivan eri viestittaa 21 vuoti-

aalle nuorelle naiselle kampaamo palveluista, kun vertaa eldkeian kynnyksella olevaan 60
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vuotiaaseen, kypsemmassa idssa olevaan naiseen. Nuoret seuraavat yleisella tasolla pal-
jon enemman nykyajan muoti-ilmioita, kun elakeikaiset keskittyvat todennékdisesti muka-

vuuteen ja helppouteen unohtamatta kuitenkaan ulkoista olemusta.

Haastavin naisté ostajapersoonista voi olla 31-40 vuotiaat naiset. Syita talle vaitteelle on
monia. Ensinnakin ialtaéan he ovat jonkinlaisessa valimaastossa, toisaalta eivat ole ihan
nuoria enaa, toisaalta eivat kuitenkaan elékeian lahella. Taméa voi tuoda osalle naisista ris-
tiriitaisia ajatuksia tiedostamatta, jonka puolesta ei ehka ole taysin selvilla miltd halutaan
ulkoisesti nayttaa. Myos tydelama voi tuoda omia paineita, koska tyduran ollessa mahdol-
lisesti huipussaan, tuo se myds ulkonadllisia paineita lisaé. Tdiden takia ei voi ehka revi-

tella samalla tavalla kuin nuorempana, vaan on osattava olla sopivan hillitty.

5.2 Markkinointiviestintdkeinojen valinta

Kannattavinta Jenhairille on keskittya digitaaliseen markkinointiin Facebookin, Instagramin
seka kotisivujen kautta. Perinteisen markkinointiviestintaa ei kannata kuitenkaan unohtaa
taysin, silla paikallislehdet ovat myds kannattava mainonta tapa toimeksiantajan tilan-

teessa.

Jenhairilla ei ole viela tilid Instagram-kuvienjako palvelussa mutta asiakaskyselyn vastaus-
ten perusteella se olisi kannattavaa luoda. Tilin luomisessa on hyva hyddyntéa yrityksen
logoa seka varimaailmaa, mikali on mahdollista, jotta yrityksesté syntyva mielikuva olisi
yhtenainen joka kanavan kautta. Instagram tilid pystyy kayttamaan muun muassa erilais-
ten kampanjoiden nakyvyyden lisaamisessa. Hyva esimerkki tasta on Vuosikalenterissa-
kin (liite neljd) mainittu Rakkaudesta &iteihin — kampanja. Toimeksiantaja voi itse kirjoittaa
kampanjan ydin asian isolle kartongille ja antaa omien lastensa hoitaa koristelu parhaaksi
nakemallaan tavalla. Lopuksi kartongista voi ottaa kuvan, jakaa se Instagramissa ja muu-

ten laittaa se nékyville kampaamon tiloihin kampanjan ajaksi.

Jenhairilla ei mydskaan ole omia kotisivuja. Kotisivujen perustamisessa tulee yrityksen
logo, varimaailma ja muu yrityksen ilme enemman esille kuin Instagramissa tai esimerkiksi
Facebookissa. Kotisivuilla on myés enemman mahdollisuuksia muokkaamisen suhteen
kuin muilla digimarkkinointikanavilla. Kotisivut olisi siksikin kannattavaa tehda, koska juuri
kenellek&én Lapualla sijaitsevista alan yrityksista ei ole omia kotisivuja. Sivujen kautta
saisi helposti enemman nakyvyytta, mikali ne on osattu rakentaa fiksusti. Jenhairin omis-
tajan olisikin kannattavaa etsia yhteistydkumppani, joka osaa kunnolla kotisivujen tekemi-

sen.
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Jenhairilla on jo olemassa Facebookissa sivut, joiden kavijdiden ja tykkaysten méaéran ta-
paisia lukuja pystytdédn seuraamaan. Saadakseen Facebookin sivuille enemman tykkayk-
sia ja seuraajia, kannattaa sivun olemassaolon markkinointiin kayttaa hieman energiaa.
Ihmiset eivat voi seurata niita, jos eivat edes tieda niiden olemassa olosta. Viestien maa-
raa tulisi myos tarkastella seka viestien siséltva. Onko viestit tarpeeksi mielenkiitoisia, etta
ne herattaisivat huomiota? Onko niité liian v&han, jotta ihmiset jaksaisivat seurata niité pi-
demmalla aikavalilla? Facebookissa pystyisi viestim&an ja markkinoimaan saman tyyppi-

sesti kuin Instagramissa.

Instagram-tili, yrityksen kotisivut seka Facebook sivut on mahdollista liittd& toisiinsa link-
kien kautta, joten ne tukisivat toisiaan ja markkinointiviestinta tehostuisi talla tavalla enti-
sestdan. Instagramissa kuvaa julkaistaessa on mahdollista jakaa kuva saman aikaisesti

myds Facebookiin, joten molemmat tilit paivittyisivat samalla kertaa.

Lehtimainoksia kannattaa laittaa ensisijaisesti Lapuan sanomiin. Kyselyssa tuli Lapuan
sanomien liséksi eniten esille llkka, jonka levikki on laajempi kuin Lapuan sanomien. llk-
kaan ilmoituksen laittaminen ei kuitenkaan ole yhta kustannustehokasta kuin Lapuan sa-
nomiin, koska lehden lukijakunta levittaytyy turhakin laajalle alueelle ajatellen Jenhairin si-
jaintia. Lapuan sanomat on Lapuan paikallislehti, joka ilmestyy aina tiistaisin ja torstaisin,
joten nykyistéa tiuhempaan ilmoitteluun olisi mahdollisuudet. Lapuan sanomien internet si-
vuilla on myds mahdollista l&hettaa juttuvinkki lehdelle esimerkiksi haastattelua varten,
jonka kautta Jenhair saisi lisdndkyvyyttd. Toimeksiantajan mukaan edellisesta haastatte-
lusta on jo vuosia aikaa. (Lapuan sanomat 2017)

Ulkomainontaa olisi hyva myds kehittaa, silla on pidempi aikaista viestintaa yrityksesta,
joka luo osaltaan mielikuvia yrityksesta. Jenhairille olisi hyvé kehittaé logo ja miettia siihen
varimaailma, joita noudatetaan kaikessa markkinoinnissa ja viestinnassa, niin myoés ulko-
mainonnassa. Esimerkiksi kampaamon suuriin ikkunoihin tulisi ikkunateippaukset logolla
varustettuna ja yrityksen varimaailmaan sopivilla vareilla. Talla hetkella yrityksella ei ole
omaa logoa eiké ikkunateippauksiakaan ole ikkunoissa. Naihin olisi tarke& kiinnittaa huo-
miota, jotta yrityksesta tulisi parempi kuva ulospéin. Varimaailmaa on pohdittu jo valmiiksi

mutta se ei yksin riita.

Koska Jenhairin toimitilat ovat omistaja, Jenni Niemisen kodin yhteydessa, hyvaa ulkomai-
nontaa olisi myos se, ettéd heidan etupiha laitettaisiin ns. edustuskuntoon niin, etta kesai-
sin se edustaisi itse itsedan kukkaistutuksineen, pihalla olevine patsaineen tai mika ikina

tuntuukin sopivalta eri vuosina. Talvella puolestaan lapset voisivat tehda lumesta erinéisia
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rakennelmia silloin, kun se on mahdollista. Talvella myds pihan kunnossapito on ulkomai-
nonnan lisaksi asiakaspalvelua, silla liukkaalla sdalla hiekoitettu piha voi jaada monen

mieleen "Eipas tarvinnut kampaamon pihalla liukastella” -tyyppisena asiana.

Pihalle olisi hyva saada myos ikkunateippausten lisaksi jotakin, mika kertoisi selkeammin
kampaamon olemassaolosta juuri kyseisella paikalla. Nykyaan opinnaytetydntekijakin on
ajanut monesti talon ohi puoli vahingossa, koska ei aina liiku Lapualla ja tien reunassa
oleva pensasaita peittéa talon osittain. Esimerkiksi valokyltit ja kunnon kokoinen A standi
tienvarrella pihan kohdalla voisi paremmin herattdd huomiota kampaamoa kohtaan. Nii-
den avulla voisi myos viestittaa selkedmmin ohiajajille mm. kampaamossa olevista kam-

panjoista ja siitd, onko kampaamo auki vai ei.

Naiden lisdksi Jenhairin omistajan, Jenni Niemisen on kannattavaa pitaa silméat ja korvat
auki mahdollisten tapahtumien osalta. Joissain tilanteissa yritys pystyisi osallistumaan yri-
tyskuvaan sopiviin tapahtumiin, joissa voisi lisata yrityksen nakyvyytta jakamalla pienia
flyereita eli mainoslehtisia yrityksestd, omalla myyntikojulla esitelld hiustenhoito tuot-
teita, jakamalla tarjouskuponkeja ja kayntikortteja seka mahdollisesti tehda pienimuotoisia
kampauksia ym. toiminnan avulla. Myds mainoslehtisissa olisi mahdollisuus kayttaa sa-
maa logoa ja varimaailmaa, joka on esilla ikkunateippauksissa ja esimerkiksi Lapuan sa-

nomassa julkaistuissa mainoksissa.

Mainoslehtisiin voisi myds sisallyttaa esimerkiksi suosittelukampanjan toimintaohjeet asi-
akkaille. Esimerkki suosittelukampanja voisi olla, etté linkittamalla Jenhairin Facebook si-
vut omaan Facebookiin tai tykkaamalla sivusta seka tuomalla jaettu mainoslehtinen kam-
paajakaynnin yhteydessa kampaamoon, saa viiden prosentin alennuksen kaynnin loppu-
summasta. Kaynnin yhteydessa olisi myos naytettdva alennukseen oikeuttavan toimin-
tansa Facebookissa. Suosittelukampanja voisi olla sindnsa toimiva, koska asiakasky-
selyssa Jenhairin tuntevista vastaajista selvasti suurin osa olisi valmis suosittelemaan
kampaamoa tuttavilleen. Esimerkin kaltaisen suosittelukampanjan avulla eri markkinointi

ja viestintdkanavat saataisiin ainakin osittain yhdistettya toisiinsa kampanjan onnistuessa.

5.3 Markkinointiviestinta budjetin valinta

Markkinointiviestintabudjetin suhteen kaytiin toimeksiantajan ja opinnaytetydn tekijan va-
lill& neuvotteluja. Budjetointitavaksi valittiin alustavasti se, etta perusbudjetin mukainen ra-
hamaaré varataan markkinointiviestintdd varten. TAman lisdksi on méaaritelty sopiva budje-

tin ylittAmismaara isompia muutoksia varten, jotta yrityksen muu toiminta sekd muiden
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osa-alueiden budijetit eivat karsisi liikaa. Markkinointiin ja viestintaan perusbudjetiksi suun-
niteltiin 1000 euroa tilikautta kohden. Mahdolliselle budijetin ylitykselle asetettiin rajaksi 10
prosenttia liikevaihdosta, mika tarkoittaa Jenhairin kohdalla noin 3500 euroa. Budjetin yli-
tys saattaa tulla kysymykseen esimerkiksi silloin, kun liiketiloja remontoidaan tai uusitaan.
Talla hetkella liiketiloja ollaan hieman remontoimassa, joten seuraava budjetin ylitys tulee

eteen useamman vuoden paasta.

Taulukko 6. Markkinointiviestinnan hinnastoa (Vistaprint 2017; Kotisivukone 2017; Lapuan
sanomat 2017)

Mita Maara Kustannus Lahde
Kayntikortti Standard  E{6[eNs] 39,18€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- yksipuolinen toimituskulut)
Kayntikortti Standard  [E{e[eNXs] 51,17€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- Kaksipuolinen toimituskulut)
Kayntikortti Standard  BZs{eN <] 48,78€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- yksipuolinen toimituskulut)
Kayntikortti Standard  [Re4selNs] 66,77€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- Kaksipuolinen toimituskulut)
Kayntikortti Deluxe 100 kpl 43,98€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- yksipuolinen toimituskulut)
- parempaa pa-
peria
Kayntikortti Deluxe 100 kpl 55,97€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- kaksipuolinen toimituskulut)
- parempaa pa-
peria
Kayntikortti Deluxe 250 kpl 60,78€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
- yksipuolinen toimituskulut
- parempaa pa-
peria
Kayntikortti Deluxe 250 kpl 78,77€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
kaksipuolinen toimituskulut)
parempaa pa-
peria
50 kpl 32,48€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
A6 koko toimituskulut)
yksipuolinen
Varillinen
100 kpl 44,98€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
A6 koko toimituskulut)

yksipuolinen
varillinen
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50 kpl 41,98€ (sis. ALV ja vistaprint.fi

A5 koko toimituskulut)
yksipuolinen
vérillinen
100 kpl 62,98€ (sis. ALV ja vistaprint.fi
A5 koko toimituskulut)

yksipuolinen
- varillinen

3 kk jakso 19,90€ kotisivukone.fi
6 kk jakso 18,90€ kotisivukone.fi
vuosi alk. 17,90€ kotisivukone.fi
VUOSi alk. 15€ kotisivukone.fi

Lehti-ilmoitus kuusi ilmoitusta vuo- 196,5€ (sis. ALV) lapuansanomat.fi

1 palsta den aikana
(50mm x
50mm)
1,31€/pmm
joka toinen
kuukausi
ETET g IEREIS\IAN  kuusi ilmoitusta vuo- 322,54€ (sis. ALV) lapuansanomat.fi

yksi palsta den aikana
(60mm x

60mm)
1,54€/pmm
joka toinen
kuukausi

0€

Facebook
Instagram

Taulukossa kuusi esitetyt hinnat ovat arvioita eri vaihtoehdoista. Kaikkia naita ei ole tarkoi-
tus toteuttaa saman aikaisesti, vaan ne on keratty tdhén toimeksiantajalle valmiiksi, jotta

valinta eri vaihtoehtojen valilla olisi helpompaa.

Taulukkoon kuusi keratyt tiedot kustannuksista ovat myds vain esimerkkeja markkinointiin
liittyvista kustannuksista. Kustannukset voivat vaihdella laajasti esimerkiksi palvelun tarjo-
ajan perusteella. Sanomalehtimainonnan kustannukset esimerkiksi voivat vaihdella todella
paljon riippuen lehdesta seka siitd, missa kohdassa lehtea mainos sijaitsee. Arviointi on
taman takia haasteellista, joten taulukon hinnat ovat suuntaa antavia. Taulukon perus-

teella toimeksiantaja saa selville ainakin kustannusten kokoluokan, jotta voi arvioida suu-
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rin piirtein markkinointiviestintaan tarvittavaa rahamaaraa. Kun markkinointiviestintaa aloi-
tetaan tai tehdaan huomattavia muutoksia, kustannukset ovat useimmiten suurempia,
josta ne ajan mittaan pienenevat. Esimerkkind mainittakoon yrityksen kotisivut interne-
tiss&. Verkkosivujen tilaaminen asiantuntevalta taholta maksaa enemman kuin se, etta
verkkosivuja yllapidetaan ja paivitetadn myohemmin. Myos yrityksen logon suunnittelemi-
nen on oma kustannuseransa, mutta sen ollessa jo valmis, kustannuksia tulee vasta sen
paivittAmisen yhteydessa. Verkkosivujen lisaksi tama koskee myds muun muassa myos

liiketilan ikkunateippauksia ja logon suunnittelua.

5.4 Markkinointiviestintdsuunnitelman toteuttaminen ja aikataulu

Suunnitelman vieminen kaytantoon on oleellista. Jos suunnitelma jad mappiin polytty-
maan eika sité vieda kaytantoon asti, siihen kaytetty aika ja mahdolliset rahalliset panos-
tukset menevat hukkaan. Kuten luvussa 3.7 mainitaan, onkin tarkeaa tehda mahdollisim-

man kaytannonlaheinen suunnitelma niin, etté yritys hyotyy siita kdytannon toiminnassa.

Jenhairin suunnitelma toteutetaan vuosikalenterin mukaisesti, joka on jaettu kuvion 12
mukaan neljadn osaan vuodenaikojen perusteella. Kevat aika tarkoittaa aikaa tammikuun
ja toukokuun valilla, kesa on puolestaan kesa- ja heinakuun ajan. Syksyn aika on kalente-

rissa elokuu ja syyskuu, kun taas talvi on loppuvuosi eli lokakuusta joulukuuhun.

Vuosikalenterin (lite kolme) kampanjat litetdén teemoiltaan vuodenaikoihin huomioiden
samalla ajankohtaiset juhlapyhat ja muut tapahtumat. Helmikuussa toteutetaan ystavan-
paivaan liittyva kampanja samalla kun lukion Vanhojen Tansseihin liittyen on oma kam-
pauskampanjansa ja toukokuussa toteutetaan Rakkaudesta &iteihin-kampanja, jonka
kautta perheet voivat ostaa aidille hemmottelua varten lahjakortin Jenhairiin. Kevaalla hiih-
tolomalaisille saisi useamman viikon kampanjan halutessaan myds aikaiseksi, silla hiihto-
lomaviikko on eri aikaan eri puolella Suomea. Lapualta kotoisin olevat tulevatkin varmasti
kdymaan sukulaisten luona lomallaan, jolloin voi tehda mieli kdyda mahdollisesti myds

tukkaa siistimassa.

Kesalla puolestaan jarjestetaan Kesaheila-kampanja juhannukseen liittyen, koska juhan-
nus on tunnetusti Suomessa se juhla, jolloin halutaan laittaa parastaan, mikali mahdol-
lista. Kesalla on usein myos paljon haita, joten niihin liittyen voisi olla mahdollisuus saada
halutessaan oma kampanjansa. Kesalla kampanjan saa kerattyd myos rippijuhlien ympa-
rille, koska suurin osa nuorista suorittaa rippikoulun juuri keskelld kes&é koulun ollessa

tauolla.
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etarjouskampanja eSuosittelukampanja
eTeemana kevaaseen L Tl eTeemana kesdan

liittyvat aiheet ~ liittyvat aiheet
eTammi-toukokuu eKesa- ja heindkuu
eKilpailu somessa

eArvontoja SOMEssa

eHiusten leikkuu -
kampanja

eTeemana talviset
aiheet ja joulu

eAjalle loka-joulukuu

-

eHiusten varjadys -
kampanja
eTeemana syksyiset

/ aiheet

*Elo- ja syyskuu

Kuvio 12. Pelkistetty markkinointiviestinnan vuosikalenteri

Syksylla elo- ja syyskuun aikana tydssékayvien palatessa lomalta arkeen seka las-
ten/nuorten aloittaessa uutta kouluvuotta, Back to Business-kampanja on kohdillaan.
Kampanjan markkinoinnin ja viestimisen suunnittelu on hyva aloittaa ajoissa, jotta sen tul-
lessa ajankohtaiseksi, kaikki on vain toteutusta vaille valmista. Naihin liittyen kannattaa
julkaista Lapuan sanomissa ilmoitus sen lisaksi, ettd mainostetaan Jenhairin kotisivuilla,

Facebookissa seké Instagramissa.

Talvella marraskuussa ja joulukuussa keskitytaan talvisiin aiheisiin markkinoinnissa ja
viestinnassa. Pikkujoulukausi on loppuvuoden suurin esilla oleva tapahtuma loppuvuonna,
joten siihen liittyen saa tehtya helposti kampanjan halutessaan my6s Jenhairissa. Talvella
sopivia aiheita ovat pikkujoulujen liséksi isénpéiva ja joulu itsessaan. Sosiaalisessa medi-
assa voisi jarjestaa kilpailun isanpaivaan liittyen, jossa pitaisi jakaa jonkinlainen muisto
omasta iséstaan seka perustella miksi juuri oma isa tarvitsisi jonkin Jenhairissa olevan
palvelun, esimerkiksi parran siistiminen tai hiusten leikkuu. Osallistujien kesken sitten ar-
vottaisiin voittaja, joka saisi isalle tdaméan tarvitseman palvelun halvemmalla. Vuosikalente-
rissa (lite neljd) mainittuja kampanjoita on helppo markkinoida Facebookissa seka In-
stagramissa kuvien ja viestien avulla, koska tilit saa linkitettya toisiinsa. Yrityksen kotisi-

vutkin on mahdollista linkittd&d mukaan, kun niitd on tekemésséa asiantunteva henkilo.
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I @ MY MOM

FOR EVERYTHING
SHE HAS DONE.

DAUTHENTICKIDDO | tumblir

Kuva 2. Aitienpaiva kampanja (Blogspot 2015)

Esimerkiksi Rakkaudesta aiteihin kampanjan markkinointiviestinndn osuus on mahdollista
hoitaa ottamalla perhe ja lapset mukaan. Jenni Nieminen voi itse isolle kartongille kirjoit-
taa kampanjan ydin asian kuvan kaksi tyyppisesti tai itse parhaaksi katsomallaan tavalla,
jonka jalkeen kartonki annetaan koko perheen, ensisijaisesti lasten koristeltavaksi. Kun
kartonki on valmis, se voidaan asettaa kampaamon tiloihin esille ja ottaa siité kuva In-
stagramiin ja tata kautta myds Facebookiin saatetekstien saattelemana. Nain saataisiin
viestitettya aitien tarkeytta seka sita, ettd kyseessa olisi mahdollisuus hemmotella kerran-
kin aiteja luvan kanssa. Samalla olisi hetken my6s perheen yhteista tekemista siitd huoli-

matta, ettd kampaamon liiketoiminta voi vieda enemman aidin aikaa perheelta.

Muutenkin saadakseen enemman seuraajia Facebookiin seka tulevalle Instagram tilille,
sivuilla kannattaa julkaista viikoittain kerrasta kolmeen kertaan tapahtumakuvia, joissa
kampaamossa on jotain meneillaan. Kuvat voivat liittyd kampanjoihin tai olla muuten vain
hauskuuttamassa, jotta ihmiset jaksavat seurata tileja. Esimerkiksi paljon julkisuutta saa-

nut Jounin kauppa kayttaa tata markkinointikeinoa lisanakyvyyden saamiseksi.

Hyvia viestittely aiheita ovat mm. perheen kissojen seikkailut kampaamossa, lasten leikit
kampaamon puolella tai esimerkiksi pienimuotoiset arvonnat, joissa viestista tai kuvasta
tykadnneiden kesken arvotaan jokin pieni palkinto. Palkinto voi olla Jenhairin logolla varus-
tettu T-paita, joku shampoo tai esimerkiksi pieni alennuskuponki kampaamoon. Kuva-ar-
voitukset ja aikaisemmin tdssa luvussa esille tulleet kilpailut ovat myds oivallinen tapa

markkinoida.
Instagram- ja Facebook-sivuilla niin kuin myds Jenhairin tulevilla kotisivuilla on myds kan-

nattavaa laittaa asiakkaiden suostumuksella kuvia juuri valmiiksi saaduista hiusmalleista

ja varjayksista sekéa kampauksista, joita Jenhairissa on tehty. Ne tukevat kampaamosta
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l6ytyvdd ammattitaitoa, jota myds asiakaskyselyssakin pidettiin tarkeana tekijana kampaa-
moa valitessa. Nailla kuvilla voisi saada silloin talléin kampaamoa vaihtavat asiakkaatkin

kdymaan useammin juuri Jenhairissa.

5.5 Suunnitelman toteutuksen seuranta ja tulosten arvioiminen

Kuten luvussa 3.8 on kerrottu, markkinoinnin ja viestinnan tehokkuuden seuraaminen on
tarkeaa, jotta tiedetdén tarvittaessa reagoida epékohtiin. Jos yrityksessa ei ole mitdan

seuranta jarjestelmaa, kilpailutilanteen muutoksiin on hankala reagoida ajoissa.

Jenni Nieminen on jo nyt jakanut omalla henkilokohtaisella Facebook-sivuillaan sellaisia
kuvia ja paivityksia, jotka voisivat hyvin olla myds Jenhairin Facebook-sivuilla. Kyseiset
kuvat ovat saaneet tykkayksia useita kymmenia seka herattaneet keskustelua. Faceboo-
kissa on helppo seurata Jenhairin sivun tapahtumien vaikutusta Sivun kavijatiedot-valileh-
delta. Kyseiselta sivulta on mahdollista seurata yrityksen Facebook-sivuilla ne kavijamaa-
rét, jotka sivujen julkaisut ovat tavoittaneet. Kyseinen vélilehti kertoo myés mm. sen, mon-
tako kertaa yritys on vastannut sivujen kautta asiakkaille ja kauanko vastaamisen on men-
nyt. Kuten kuva kolme havainnoi hyvin, Sivun kavijatiedot — valilehtea on helppo seurata

nykyaan myos Facebookin mobiiliversiossakin. (Facebook 2017.)
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Kuva 3. Facebook kavijoiden seurantasivu (Facebook 2017)

Suunnitelman toteutusta on kannattavaa seurata, jotta niiden kannattavuutta voidaan arvi-

oida ja reagoida muutoksen tarpeeseen ajoissa. Toimeksiantajan rajallisten resurssien ja
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ajan myota oleellisinta seuraamista tulee jatkossa olemaan taloudelliset raportit ja tilinp&aa-
tés. Niista voi hyvin nahda, onko markkinointiviestintd saavuttanut sille asetetut tavoitteet.
Tilinpaatoksesta saatavia raportteja voidaan jakaa pienempiin osiin sen sijaan, ettéa tar-
kastelisi koko tilikautta kerralla. Nain on mahdollista verrata esimerkiksi kuukausi tasolla
muun muassa asiakasvirran tasaisuutta, jonka isojen vaihteluiden tasoittuminen oli yksi

markkinointiviestinnan tavoitteista.

Kun markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi on kunnolla k&ynnissa, myos taméan opin-
naytetydn osana toteutetun asiakaskyselyn kaltaiset kyselyt auttavat jatkossakin Jenhairia
kehittamaan viestintdansa ja muokkaamaan markkinointiaan vastausten perusteella. Ky-
selyitd on mahdollista toteuttaa monellakin tavalla, ihan sen mukaan millaisia tavoitteita
Jenhairin omistaja haluaa asettaa. Asiakaskyselyiden mukaan saa selvitettya asiakkaiden
mielipiteitd markkinointiviestinnan lisdksi myés monissa muissakin osa-alueissa. Kyselyita
toteutettaessa on hyva muistaa asettaa tavoitteet mahdollisimman selvasti rajaten seka
analysoida kyselysta saatuja vastauksia ajatuksella. Analysoinnista heranneiden ideoiden
perusteella on hyva muistaa muokata myds yrityksen toimintaa kaytannéssa, jotta kyse-
lyyn kéaytetty panos ei mene hukkaan. Jenhairille sopiva véli kyselyille voisi olla kerran

vuodessa tai kahdessa.

Kuten aikaisemmin on jo tullut esille, niin liitteesta kolme 16ytyy vuosikalenteri Jenhairin
mydhempien vuosien markkinointiviestinnan avuksi. Kalenterissa [6ytyy kampanjoiden
ideoita, joita on myds kayty lapi jo aikaisemmissa luvuissa. Vuosikalenterin on tarkoitus
olla pohja suunnittelulle eik& niink&an yksi ja ainoa totuus, josta ei voi poiketa. Liitteesta
kuusi l6ytyy myds PowerPoint-esityksen muodossa toteutettu markkinointiviestintasuunni-

telman tukimateriaali Jenhairin yrittajélle, Jenni Niemiselle.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyontekija opiskelee liiketaloutta taloushallinnon linjalla Haaga-Helian ammatti-
korkeakoulussa. Opinnaytety6ta tehdessa oppi paljon uutta, vaikka toki koulussa kaydyt
asiat helpottivat sen tekemista. Markkinointiviestintasuunnitelmaa tehdesséa opinnaytetydn
tekijalla oli mahdollista yhdistaa tiedollisesti ammattikorkeakoulun taloushallinnon opinnot

seka aikaisemmin kaydyn ammattikoulun markkinoinnin syventavat opinnot.

Jenhairin markkinointiviestintasuunnitelma on tehty tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan
ja opinnaytetyodntekijan kesken niin, etta kaikki ovat saaneet suunnittelun aikana toiveensa
kuuluviin. Suunnitelmaa on muokattu ja hiottu juuri Jenhairille sopivaksi toimeksiantajalta
tulleiden tietojen, toiveiden ja palautteen perustella. Ammattikorkeakoulun yhteyshenkil6i-

den palautteet ovat myos olleet vaikuttamassa suunnitelman muodostumiseen.

Markkinointiviestintdsuunnitelma toteutetaan toimeksiantajan yrityksessé vasta kevaan
2017 jalkeen, joten suunnitelman toteutus ja sen tulosten seuranta jaavat Jenhairin omis-
tajan, Jenni Niemisen tehtavaksi, niin kuin oli alun perin tarkoituskin. Tamé&n suunnitelman
tekeminen on antanut hyvaa esimerkkia toimeksiantajalle, silla aikaisemmat suunnitelmat

ovat enemman perustuneet musta tuntuu-tunteeseen.

Kun Jenhairille oltiin valikoimassa markkinointiviestinnén keinoista sopivimpia, opinnayte-
tydn tekijan oli perehdyttava useisiin aiheeseen liittyviin teorialahteisiin niin internetista
kuin Kkirjoista ja verrata niita siihen, mita tietopohjaa itselta 16ytyi. Lopputulemasta tuli juuri
sen verran laaja ja kattava kuin mita toimeksiantokin antoi olettaa. Markkinointiviestintd on
itsessaan laaja aihealue, josta |0ytyy teoriaa erittdin runsaasti, jonka takia tyon rajaus ol
tarkeaa tehda tarkasti. Rajauksen kanssa oli enemman haasteita kuin mita opinnaytetyon

tekija alkuun oletti ja sen takia itse tydn tekeminenkin oli aluksi haasteellista.

Ty0sta rajattiin suoraan pois yrityksen sisainen viestinta, koska yritys on niin pieni, ettei se
ole oleellinen asia markkinointiviestinnan suhteen. Myos viestinnan itse toteutus rajattiin
tyon ulkopuolelle, koska aikataulullisesti se olisi ollut mahdoton tehtava. Jos tyota olisi ol-
lut tekemassa useampi kuin yksi, osa suunnitelmasta olisi ollut mahdollista toteuttaa.
Suunnitelma vuosikalenterin ja tulostettavan tukimateriaalin kanssa antavat yrittajalle hy-

vat lahtbkohdat suunnitelman toteutukseen.
Kun tyon tekeminen paasi kunnolla alkuun haasteellisen alun jalkeen, ensin laadittu sisal-

lysluettelo muuttui jatkuvasti, mutta todella suuria muutoksia siihen tuli vain muutaman

kerran. Alkuperéisesta sisallysluettelosta saatiin usean muokkauksen jalkeen lopullinen

47



versio, silla asioiden esittamisjarjestyksen muuttuessa myos sisallysluetteloa jouduttiin
muokkaamaan. Teorialdhteita [6ytyi niin runsaasti, etta ensin oli haasteellista rajata epa-

oleellinen teoria tyon ulkopuolelle.

Opinnaytetyontekijan ja toimeksiantajan valinen yhteistyd sujui hyvin. Prosessin aikana oli
helppo keskustella markkinointiviestintasuunnitelmaan liittyvistéa asioista, koska opinnayte-
tyon tekija ja toimeksiantaja olivat jo entuudestaan tuttuja toisilleen. Prosessin alussa olisi
voinut ehka suunnitella projektin aikataulua tarkemmaksi sen lisaksi, etta projektin valmis-
tumispaivaksi sovittiin toukokuu 2017. Tasta huolimatta tyo eteni suhteellisen sujuvasti sii-
takin huolimatta, ettd opinnaytetyodn tekijalla oli ajoittain haasteellista saada tekstia tuotet-
tua.

Kuten on tullut jo aikaisemmin selvaksi, markkinointiviestinta on aiheena laaja, josta on
|6ydettavissa erittdin runsaasti teoriaa eri lahteista. Tydn rajaaminen oli taman takia erit-
tain haastavaa. Rajaaminen onnistui lopulta kuitenkin suhteellisen hyvin useamman vali-
vaiheen kautta. Vuokon, Isohookanan, Bergstrdmin ja Leppasen materiaalit olivat suureksi
avuksi ja niita hyddynnettiinkin projektissa suhteellisen laajasti muiden markkinointiviestin-
tamateriaalien rinnalla. Suunnitelman ollessa lahes valmis, toimeksiantaja sai sen kom-
mentoitavaksi vajaan kuukauden tauon jalkeen. Taméan jalkeen opinnaytetydntekija muok-
kasi itse tyota seka toimeksiantajalle tulevaa tukimateriaalia (liite nelja) sen perusteella,

mit& toimeksiantaja toivoi.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet on sen tekijan mielesta saavutettu suhteellisen hyvin.
Toimeksiantaja sai toteuttamiskelpoisen markkinointiviestintdsuunnitelmalle tukimateriaa-
lin, joka on myo6s kustannustehokas. Suunnitelman laatija on tyytyvainen lopputulokseen,
kuten on myos toimeksiantaja. Yksi onnistuneen lopputuloksen saavuttamista avittanut te-
kija oli se, ettd suunnitelmaa tehtiin jatkuvasti huomioiden toimeksiantajan lahtokohdat ja
mahdollisuudet toteuttaa esiin tulleita vaihtoehtoja. Myds opinnaytetyon tekijan ja toimek-

siantajan valinen mutkaton kommunikaatio auttoi huomattavasti suunnitelman laatimista.

Opinnaytetydntekija valttyi suurimmaksi osaksi turhalta suunnittelulta ja tydntekemiselta
saadessaan suoraa palautetta toimeksiantajalta erilaisten ideoiden suhteen. Opinnayte-
tyon on lukenut myds muutama taysin ulkopuolinen henkild, jotta lopputuloksesta tulisi

mahdollisimman hyva. Ulkopuolisilta tuli hyvin rakentavaa ja positiivista palautetta, jotka

auttoivat huomattavasti tydn muokkaamista lopulliseen muotoonsa.
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Jatkoa ajatellen Jenhairille olisi hyddyllisintd saada ensin yritykselle logo, varimaailma
seka verkkosivut ja Instagram tili kuntoon, joiden kautta olisi helpompaa léhteé toteutta-
maan muutakin markkinointiviestintdd. Kampaamon tiloissa on kevaalla 2017 ollut uudis-
tusprojekti meneillaan, joten jatkeeksi olisi mahdollista suhteellisen helposti toteuttaa osit-
tain myos tassa opinnaytetydssa mainitut kehitysehdotukset.

Taméan markkinointiviestintdsuunnitelman on lukenut kolme taysin ulkopuolista ihmista.
Heidan mielestdan ty6 oli eheéd kokonaisuus, jossa teoria ja kaytantd on sidottu toisiinsa
loogisesti. Kokonaisuus oli myos loogisesti ja helposti ymmarrettavasti koottu seka kirjoi-
tettu.
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Liitteet

Liite 1 Prosessin aikataulu

Ajankohta Toimenpide Mahdolliset muutokset

3.2.2017 Toimeksianto ja yhteisty6 var-
mistuivat

4.2.2017 Aiheanalyysi raporttipohjaan
liitteiksi

4.2.2017 Toimeksiantaja Jenni Niemisen
haastattelu puhelimitse

4.2.2017 Johdanto ja siséllysluettelo
tydn alle

9.2.2017 Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa

9.2.2017 Toimeksiantajan kuvaus val-
miiksi

9.2.2017 Prosessin kuvaus (Luku 2) al-
kuun

15.2.2017 Seminaari 1

16.2.2017 Siséllysluettelo raporttipohjaan
valmiiksi

17.2.2017 Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa.

17.2.2017 Asiakaskyselyn linkki auki vas-
taajille

18.2.-2.3.2017 Teoria osuuden muokkaamista
ja parantelua

2.3.2017 Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa

6.3.2017 Asiakaskyselyn linkki kiinni
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7.3.2017

7.3.2017

8.3.2017

11.3.2017

11.3.2017

11.3.2017

13.3.2017

23.3.2017

26.3.2017

27.3.-30.3.2017

31.3.2017

1.4.2017

2.4.2017

3.4.2017

5.4.-7.4.2017

Asiakaskyselyn vastausten
analysointi alkaa

Kyselyn vastaukset Exceliin
Werbropolista

Kyselyn vastauksiin perehty-
mista ja yhdistamisté teoriaan

Jenni Niemisen tapaaminen
paikan paalla

Tulevaisuuden markkinointi-
viestintdsuunnitelman paalinjat
sovittuna

Toimeksiantosopimuksen alle-
kirjoittaminen

Kyselyn tulosten lisdanalysoin-
tia

Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa

Teoriaosuuden 1. versio valmis

Toimeksiantajalle tulevan Po-
wer Pointin tekemisen ensim-
maisen version tekemista

Seminaari 2

Siséllysluettelon muokkaus val-
mis

Johdanto valmiiksi

Prosessin kuvaus valmiiksi
(luku 2)

Teorian muotoilemista mahdol-
lisimman valmiiksi (Luku 3)
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19.5.2017

23.5.2017

25.5.-xx.5.2017

xX.5.2017

Toimialan kuvaus sekéa toimek-
siantajan esittely ja nykytilan-
teen kartoitus mahdollisimman
valmiiksi (luku 4)

Tulevaisuuden markkinointi-
viestintasuunnitelma aloitus
(luku 5)

Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa

Toimeksiantajalle tuleva Power
Point valmiiksi

Puhelinneuvottelu toimeksian-
tajan kanssa

Tulevaisuuden markkinointi-
viestintdsuunnitelma mahdolli-
simman valmiiksi (luku 5)

Tyon tarkistus kokonaisuudes-
saan palautettavaan muotoon

Pohdinta valmiiksi

Tyon palautus kolmatta semi-
naaria varten

Seminaari 3

Viimeiset muokkaukset tython
kokonaisuudessaan

Lopullisen tydn palautus
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Liite 2 Kyselylomake

Kysely tehdaéan osana Parturi-Kampaamo Jenhairin markkinointisuunnitelmaa Haaga-He-

lia ammattikorkeakoulun opiskelijan toimesta.

Taman kautta Teilla asiakkaana on mahdollisuus olla osana Jenhairin toiminnan kehitta-

misessa. Kyselyssa on 12 kysymysta ja vastaamiseen kuluu aikaa alle 5 minuuttia.

Kyselyyn vastaan taysin anonyymisti, eika vastaajien henkilollisyys tule esille kyselyssa tai
sen vastausten késittelyssa. Vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti eika niita

luovuteta ulkopuolisille.

1. Oletko kuullut koskaan Parturi-Kampaamo Jenhairista kylla/en
1.1. Jos vastasit ei, siirry kysymykseen 4

2. Misté olet kuullut Jenhairista?
2.1. Olen kaynyt asiakkaana
2.2. Perheenjaseneni on kaynyt asiakkaana
2.3. Kaveri on kaynyt asiakkaana
2.4. Nain mainoksia Internetissa
2.5. Néin ulkona mainoksia

2.6. Muuta kautta, mista?

3. Kuinka todennékoéisesti suosittelisit Jenhairia?
3.1. Erittain todennékoisesti
3.2. Todennakdisesti
3.3. Mahdollisesti
3.4. Todennakdisesti en

3.5. En suosittelisi, Miksi?

4. Mitd sosiaalisen median ja uutisoinnin kanavia seuraat aktiivisesti?
4.1. Facebook
4.2. Twitter
4.3. Instagram
4.4. Paikallislehdet, Mitka?
4.5. Ulkomainonta

4.6. Muu, Mika? /en seuraa

5. Mita kautta mieluiten lukisit Jenhairin uutisia?
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8.

5.1. Facebook

5.2. Twitter

5.3. Jenhairin omat nettisivut
5.4. Instagram

5.5. paikallislehdet, Mitk&a?
5.6. Muualta mista?

Kaytatkd aina samaa parturia tai kampaajaa?
6.1. Kayn aina samassa paikassa

6.2. Vaihtelen paikkaa jatkuvasti

6.3. Vaihdan paikkaa satunnaisesti

Mitka asiat vaikuttavat parturi-kampaajan valintaasi?
7.1. Hinnat

7.2. Sijainti

7.3. Lisapalvelut, Millaiset?

7.4. parturi-kampaajan ammattitaito

7.5. Tuttavien suosittelut

7.6. Mielikuvat, jotka yrityksesta syntyy ulkoapdain

7.7. Kampaamon aukioloajat

Terveiset Jenhairille

Taustatietoja

9.

10.

Sukupuoli
9.1. Mies
9.2. Nainen

Ika

10.1. alle 10 vuotta
10.2. 11-20 vuotta
10.3. 21-30 vuotta
10.4. 31-40 vuotta
10.5. 41-60 vuotta

10.6. 61 vuotta tai enemman
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11. Asuinalue
11.1. Ritamaki
11.2. Liuhtari
11.3. Siirila
11.4. Kiviristi
11.5. Seinajoki
11.6. Joku muu, Mika?

12. Olen talla hetkella...
12.1. Vakituisessa tygssa
12.2. Opiskelija
12.3. Yrittaja
12.4. Muuta, Mita?
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Liite 3 Markkinointiviestinnan vuosikalenteri

Teema Ajankohta

Kevat

Kesa

Syksy

Talvi

tammikuu

helmikuu

maaliskuu

huhtikuu

toukokuu

kesakuu

heinakuu

elokuu

syyskuu

lokakuu

Kampanjat

Uudenvuoden kam-
panja

Ystavanpaivan
Suosittelukampanja

Wanhojen tanssit —
kampanja

Kevétta rinnassa —
kampanja

Hiihtoloma

Rakkaudesta aitei-
hin kampanjan aloi-
tus

Rakkaudesta aitei-
hin — ditienpaiva-
kampanja jatkuu
Valmistujaiskam-

panja

Keséheila — kam-
panja juhannuk-
sena

Lomailijoiden hem-
mottelua

Back in business
kampanja

Back in business
kampanja

Pikkujoulu — kam-
panja
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Kenelle

Uudistusta kaipaa-
ville

Ystaville
Lukion Wanhoissa
tanssijoille

Kesaa odottaville
hiihtolomalaisille

Aideille, anopeille ja
isoaideille

Aideille, anopeille ja
isoaideille

Ylioppilaat, ammattiin
valmistujat

Juhannuksen vietta-
jille
Haita viettaville

Kesalomailijoille
Haita viettaville

Kesalomilta tdihin
palaajille

Keséalomilta tdihin
palaajille

Pikkujoulun viettgjille

Keinot

Facebook mainonta
Paikallislehdissa
mainontaa

Facebook kilpailut
Mainoslehtisia
Instagram suositte-
lut

Facebook
Instagram
Ulkomainontaa
mahdollisuuksien
mukaan

Mainoslehtisia
Lehti-ilmoittelua

Mainoslehtisia
Lehti-ilmoittelua
Facebook mainon-
taa

Instagram tykkayk-
set

Mainoslehtisia
Lehti-ilmoittelua
Facebook
Instagram

Lehti-ilmoittelua
Facebook

Facebook
Instagram
Kotisivut

Facebook, In-
stagram
Kotisivut

Facebook, In-
stagram Kilpailut/ar-
vonnat



marraskuu

joulukuu

Rakkaudesta isiin —
kampanja
Pikkujoulu — kam-
panja

Itsendinen Suomi
kampanja

Joulumielta hiuksia
mydten — kampanja
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Isille, appiukoille ja
isoisille
Pikkujoulujen juhli-
joille

Jouluksi hiuksensa
kuntoon haluaville

Lehti-ilmoittelu
Ulkomainonta

Ulkomainonta
Facebook
Instagram
Lehti-ilmoittelu
Haastattelu lehteen



LIITE 4 Asiakaskyselyn terveiset Jenhairille

- Kayt tyopaikallani leikkaamassa asukkaiden hiuksia 5 viikon véalein ja asukkaat
ovat olleet tyytyvaisia tyéhon ja hintatasoon

- Ammattitaitoinen paikka, jossa voi keskustella reilusti, mita hiuksilleen haluaa.

- Jos asiakas haluaa kaljun niin ala leikkaa :)

- Niin pirtia parturi ja iloinen :)

- Tuun taas pian varjayttaan juuren © harmaa rupee haalistumaan

- Kiitos hyvasta palvelusta, ammattitaitoisesta tyonjéljesta ja joka kerta "hopea
nuoli" saa jatkoaikaa =)))

- Loistava paikka kaikinpuolin!

- Jatka samaan malliin vaan! Aina on ollut sellanen fiilis kun sieltéa on lahtenyt etta
olis naamakin kaunistunut ©

- Olen muutaman kerran kaynyt jenhairilla ja olen ollut todella tyytyvainen. Kiitoksia
vaan ©

- Asiakaspalvelu on parasta © Jenni on ihanan pirteé ja iloinen !!

- Todella hyvaa ja ammattitaitoista palvelua (omistajalta, jolla olen ainoastaan kay-
nyt)! Hinnat ovat sopivalla tasolla (ei tyyrimmasta paasta Lapualla) Iso kiitos pal-
velusta, jatkakaa samaan malliin ! <3

- Aurinkoinen asiakaspalvelu :D Aina hyvalla tuulella! Saadaan soviteltua aikoja,
erittéin joustava. Jatka samalla tyylilla ©

- Aina yhtd mukava palata istumaan tuolille. Erittdin ammattitaitoista ja mukavaa
palvelua!

- Taysin kemikaaliton ja hajusteeton parturi olis hieno.

- Keep up the good work. Sa oot paras <3

- *peukku*

- Hyvaa tyota!l

- Lahin ekoparturi I6ytyy Seindjoelta, joten sellaiselle voisi Lapualla olla kysyntaa.

- Hiustenhoito-muotoilu ja varjaystuotteita saisi olla enemman myynnissa.

- Mukava paikka ja saa lahtea aina tyytyvaisena ©

- Halvat hinnat ja pirted ja mukavan oloinen kampaaja

- Oot saanu musta ikuisen asiakkaan ! *peukku* ©

- Kuulin tuttavalta, etté olet hyva leikkaamaan hiuksia.

- Kiitos erinomaisesta palvelusta!

- Niin parasta settii ettd Hyvink&altéa joutuu kdyda Lapualla parturissa. ©

- Tykkaan tyojaljestasi ja mukavista juttutuokioista ©

- Tuttavani sanoi, ettd kampaamossa on aika paljon ylimaaraista tavaraa, mika ei
tee tilasta kuulemma kovin viihtyisaa.

- Z
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LIITE 5 Asiakaskyselyn vastaajien asuinpaikat vaihtoehdossa

muu, mika?

Muu, Mika? (Yht. 57 vastausta)

Haapakoski x6
Saarenkangas x5
Koskikyla x5
Valila x5
Lapua x5
Kaunissaari x4
Hellanmaa x3
Pouttu x2
Sivukyla x2
Porvoo x2
Ruha x2
Lansikyla x1
Koskikaari x1
Myllykyla x1
Mannikko x1
Lonki x1
lImajoki x1
Hirvijoki x1
Lapua Harsila x1
Rautakorpi x1
Isoluoma x1
Mustamaa x1
Ojutkangas x1
Tiistenjoki x1
Tampere x1
Hyvink&a x1
Alanurmo x1
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LIITE 6 Toimeksiantajalle tuleva tukimateriaali

Service
+Tarjoa
lisépalveluja ja

. «Varmista kannusta
Action LoD uusintaostoihin

«Saa asiakas tyytyvaisyys
ostamaan

Interest

. +Herata
Attention mielenkiinto

e Heratd huomio
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Tietamattomyys

Tietoisuus
Tuntemus
Paremmuus

Vakuuttaminen

starjouskampanja

*Teemana kevadseen
liittyvat aiheet

=Ajalle tammi-toukokuulle

sYstavanpaiva

sAitienpaiva

=Hiusten leikkuu - kampanja
+Teemana talviset aiheet
=Ajalle loka-joulukuu
«ltsenaisyyspaiva
=Pikkujoulut ja joulu

=Asiakas ei viela tiedd kampaamosta
+Milla tiedotetaan olemassaolosta?

=Nyt asiakas tietdd jo kampaamosta

=Milla tiedotetaan tarjolla olevista palveluista ja tuotteista?

sNyt asiakas tuntee jo palveluita hieman ja tuotteita
=Millé kerrotaan hieman vield lis&a? Mité kerrotaan?

=Nyt asiakas tuntee jo paremmin tuotteet ja palvelut
=Milld vakuutetaan, ettd olemme parempia kuin kilpailijat?

=Miten saadaan asiakas ostamaan juuri meilt&?

=Nyt asiakas on jo ostanut tuotteita ja palveluita
=Miten asiakas vakuutetaan tuotteen hyvyydests#?

sAsiakas epardi uuden tuotteen hyvyytta

=Miten saada asiakas ostamaan uudelleen vakuuttelun jélkeen?

=Asiakas palaa takaisin ostamaan uudelleen.
+Milla saat asiakkaan vaki-asiakkaaksi?
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sSuosittelukampanja
+Teemana kesaan liittyvit
aiheet

+Ajalle kesa ja heindkuu
+Kesaheila Juhannuksena

+Hiusten varjays - kampanja
«Teemana syksyiset aiheet
=Ajalle elokuu ja syyskuu
=Back to Business kampanja




Ajankohta

Tammikuu

LEL T EDTE]

Kenelle

Keinot

Facebook mainonta,
Paikallislehdissa mainontaa

Helmikuu

Ystavanpaivin
suosittelukampania
Wanhojen Tanssit - kampanja

Ystaville
Lukion Wanhojen tanssijcille

Facebook kilpailut, Instagram
suosittelut
Mainoslehtisid

Maaliskuu

Kevitts rinnassa — kampanja

Kes43 odottaville

Facebook, Instagram,
Ulkomainantaa
mahdollisuuksien mukaan

Huhtikuu

Rakkaudesta iteihin

Aideille, isogideille ja anopeille

Mainoslehtisis, Lehti-
ilmaittelua, Facebook,
Instagram

Toukokuu

Rakkaudesta iteihin

alir

Mainoslehtisia, Lehti-
ilmoittelua, Facebook
mainontaa

Instagram tykkaykset

R

Kesa

Kesdkuu

Heindkuu

Elokuu
Syyskuu
Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Keséheila

Lomailijeiden hemmottelu

Back to business.
Back to business.
Pikkujoulut

Rakkaudesta i
Pikkujoulut

Joulu

Juhannuksen viettdjille
Haita viettaville

Kesélomailijoille
Haita viettaville

Lomalta téihin palaaville

Lomalta téihin palaavill

Facebook tykkaykset

Omilla ketisivuilla uutislehtinen

Instagram suosittelu

Lehti-ilmoittelua
Facebook
Ulkomainontaa

Facebook, Instagram, Kotisivut

Femalomel

Pikkujouluja viettaville

Isille, isoisille ja appiukoille

Jouluksi siistiytyville
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n, Kotisivut

Facebook, Instagram kilpailut/arvonnat

Lehti-ilmoittelu, Ulkomainonta

Ulkomainonta, Facebook, Instagram, lehti-ilmoittelua,

haastattelu lehteen




