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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon aiheena oli luoda markkinoinnin vuosikello kauneushoitola Khatunille.
Toimeksiantajalla on toiminimi ja han tekee toita kosmetologina itsenaisena yrittajana omista-
massaan kauneushoitolassa.

Toimeksiantajayrityksella ei ollut aikataulutettua suunnitelmaa markkinoinnille aiemmin. Aihe
opinnaytetyohon valittiin ja rajattiin yhdessa toimeksiantajan ja opinnaytetyota ohjaavan opet-
tajan kanssa. Markkinoinnin vuosikellon tekemisen tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle va-
line tehda suunnitelmallista ja saannollista markkinointia hyvaksi havaittuina ajankohtina, esi-
merkiksi vuoden tarkeista paivista, kuten aitienpaiva ja ystavanpaiva. Vuosikelloon on valittu
yksi kampanja jokaiselle kuukaudelle, johon on kirjattu kampanjan markkinointikanavat, mark-
kinoinnin julkaisuajankohta, kampanja-aika, kuvateksti seka sopiva kuva kampanjalle. Lisaksi
toimeksiantajalle on tehty listaus vuoden kaikista tarkeista paivista, joita han voi hyodyntaa
muissa markkinointitoimenpiteissaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointiviestintaa, markkinoinnin suun-
nittelua, markkinointikanavia ja markkinoinnin kilpailukeinoja. Opinnaytetyota kirjoittaessa on
kaytetty aiheeseen liittyvia kirjallisia ja sahkoisia lahteita. Opinnaytetyon tiedonkeruu on tehty
toimeksiantajan teemahaastatteluina ja opinnaytetyo on toiminnallinen.

Opinnaytetyossa on huomioitu toimeksiantajan toiveet seka kirjoittajan tekemat havainnot
markkinointitoimille, joiden perusteella yritykselle luotiin markkinointisuunnitelma. Opinnay-
tetyon lopullinen tuotos on markkinoinnin vuosikello ja listaus yritykselle tarkeista paivista vuo-
den aikana.
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Abstract

The subject was to create marketing year schedule for Khatun Beauty Salon. The principal
operates under a business name, who works as a beautician in own Beauty Salon as a self-
employed.

The principal had no scheduled plan for marketing before. The subject for the thesis was se-
lected and delimited together with the principal and teacher. The purpose of making marketing
year schedule was to give the principal the tool to do planned and regular marketing, which
was chosen important days for the company. For example of the days are Mother’s Day and
Valentine’s Day. For the scheduled plan for marketing has chosen one campaign per month, in
which has been included campaigns marketing channels, time for the marketing, campaign
time, text for the campaign and the picture for the campaign. In addition, the principal has
been given list of important days of the year that she can use in her additional marketing
activities.

The theoretical framework has been used essential marketing issues, as marketing communica-
tion, marketing channels and marketing means. Theoretical framework is written sources and
electronic sources has been based and used for the thesis and the research method has been
used thematic interview, thesis is functional.

The thesis includes principal wishes and observations for marketing of the author. We based on
them the planning for the company. The final output for the thesis is marketing year schedule
and the list of important days for the company.

Keywords:

Marketing year schedule, marketing, marketing communication, planning of marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kauneushoitolalle markkinoinnin vuosikello, jolla
yritys saa kehitettya kauneushoitolan markkinointia ja tehtya sita suunnitelmallisesti seka saan-
nollisesti eri markkinointikanavissa. Markkinointi on yksi tarkeimmista liiketoimintasuunnitel-
man osista. Silla yritys saa nakyvyytta itselleen ja markkinointi on avainasemassa yrityksen me-
nestymisessa. Digitaalisuus on nykypaivaa, silla ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa ja kayttavat

internettia paivittain useasti eri ikaryhmissa.

Kauneushoitola Khatun on ollut toiminnassa 1.1.2019 alkaen. Yrityksen markkinointikanavina
ovat olleet Facebook, Instagram seka yrityksen verkkosivut. Kauneushoitola julkaisee satunnai-
sesti tarjouksia sosiaalisen median kanavissaan. Yrityksen markkinointi ei ole ollut saannollista
eika suunnitelmallista. Yrityksella ei ole ollut kaytossa markkinoinnin vuosikelloa. Toimeksian-

taja tarvitsee apua markkinoinnin suunnittelussa.

Opinnaytetyon aihe rajattiin markkinoinnin vuosikelloon, joka auttaa yrittajaa toteuttamaan
markkinointiaan suunnitelmallisesti. Vuosikello helpottaa yrittajaa myos sisallollisesti ja aika-
taulullisesti. Markkinoinnin vuosikelloon valittiin tarkeimmat paivat vuoden aikana, joihin tein
markkinointikampanjaesimerkit jokaisen kuukauden kohdalle. Lisaksi yrittaja sai listauksen kai-
kista tarkeista paivista taulukkoon ja joita toimeksiantaja voi hyodyntaa muissa markkinointi-
toimissa. Opinnaytetyosta on rajattu budjetointi pois, silla toimeksiantaja ei halua tassa vai-

heessa kayttaa maksullista markkinointia.
1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyon aiheen valinta lahti omasta kiinnostuksen kohteesta. Minua kiinnostaa markki-
nointi ja olen ollut koulussa mukana eri markkinointiprojekteissa seka kursseilla, jonka vuoksi
ajattelin opinnaytetyon liittyvan markkinoinnin tekoon. Paasin syventamaan osaamistani mark-

kinoinnin saralla opinnaytetyota tehdessa.

Toimeksiantaja toimii toiminimella kosmetologina kauneushoitolassa, joka on ollut auki vasta
reilun vuoden. Toimeksiantajan kanssa tuli puheeksi, etta han tarvitsee apua yrityksen markki-
nointitoimenpiteissa. Joten aihe valikoitui opinnaytetyohon omasta kiinnostuksen kohteesta ja

kauneushoitolan tarpeesta.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelma

Tutkimusongelma on laatia markkinoinnin vuosikello Kauneushoitola Khatunille. Yritys ei tee
saannollista markkinointia, eika silla ole ollut kaytossaan markkinoinnin vuosikelloa aiemmin.
Toimeksiantajalla ei ole kokemusta markkinoinnista, jonka vuoksi han tarvitsee apua yrityksen
markkinointitoimenpiteisiin. Han on kosmetologi ja kertoi, ettei hanella ole aikaa eika osaa-

mista markkinointitoimiin.

Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja se on toiminnallinen.
Tutkimus toteutetaan toimeksiantajan teemahaastatteluina, jonka avulla teen havaintoja

markkinointitoimenpiteille seka perustan tietoni markkinoinnin viitekehykseen.
1.3 Tutkimusperinne

Vastaavanlaisia opinnaytetoita loysin muutaman kappaleen, joita oli toteutettu kauneudenhoi-
toalalle seka eri alalla toimiville yrityksille. Eeva Liisa Maarala oli tehnyt markkinoinnin vuosi-

kellon kauneushoitolalle 2019.

Ida Korhonen ja Laura Kuvaja olivat tehneet markkinointiviestinnan suunnitelman Kuopio Living
Labille 2020. Jerika Klemetti oli tehnyt matkailun sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
Visit Hame -hankkeelle 2019.

1.4  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon viitekehykseen on etsitty tietoa markkinointiin liittyvista kirja- ja internetlah-
teista. Teoriat kasittelevat markkinoinnin suunnittelua, markkinoinnin vuosikellon rakenta-
mista, SWOT-analyysin yrityksen markkinoinnin suunnittelun tilanteesta, markkinoinnin tavoit-
teista seka strategioita, sisaltostrategiaa, kohderyhmia, markkinoinnissa kaytettavia kilpailu-

keinoja seka markkinointikanavia.

Toiminnallinen osuus koostuu rakennetusta markkinoinnin vuosikellosta yritykselle kampanjoi-

neen ja koko vuoden kuukausi-, sesonki-, teema- ja juhlapyhalistauksesta.

Johdanto ‘ Teoria ‘ Toimeksiantajan esittely —
Tutkimusluku — Tutkimustulokset — Yhteenveto

Kuvio 1: Opinnaytetyon rakenne



2  Markkinointi

Bergstrom ja Leppasen (2015, 18) mukaan ”Markkinointi on strategia seka taktiikka eli tapa
ajatella ja tapa toimia”. Liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja ohjaa useimmiten asiakkuus-
lahtoinen markkinoinninajattelutapa. Ajattelumallin lahtokohtana on nykyisten ja mahdollisten
uusien asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet. Niiden pohjalta saadaan kehitettya yhdessa
yrityksen tuotteita ja palveluja yhdessa asiakkaan kanssa. Lisaksi on hyva ottaa huomioon toi-
minnan kannattavuus pidemmalla aikavalilla. Yrityksen on osattava ajatella ja toimia oikein
halutessaan menestya oikein markkinoinnissaan. Asiakas saadaan ostamaan yrityksen tuotteita
tai palveluita kayttamalla useita eri markkinointitoimia. Markkinoinnissa mietitaan tarkkaan eri

toimintojen kokonaisuus, joka suunnitellaan asiakaslahtoisesti. (Yritystoiminta 2021.)

Markkinointi ei ole pelkastaan vain mainontaa ja myyntia (Yritystoiminta 2021). Markkinointi
on kaikkea mita yritys tekee. Kaikkia toimenpiteita ei valttamatta tule heti ajatelleeksi. Mark-
kinointia ovat muun muassa myos henkilokohtainen myyntityo, ulkoinen ja sisainen viestinta,
tyontekijoiden hyvinvointiin panostaminen, uusien tuotteiden kehittaminen, pakkauksen suun-
nittelu seka paatos hymioista sahkoposteissa. (Koski-Sipila 2018.) Yrityksen imago eli mielikuva
markkinoilla siita ja sen tuotteista on tarkea kilpailutekija. Markkinoinnin suunnittelu ja toteu-
tus pohjautuu haluttuun mielikuvaan. On tarkeaa, etta asiakkaat ostavat jatkuvasti yrityksen
tuotteita ja palveluita seka ovat tyytyvaisia. Haluttuna lopputuloksena ovat tyytyvaiset asiak-

kaat ja kannattava liiketoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.)

2.1 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointisuunnitelman avulla yritys saavuttaa tavoitteensa. Suunnitelma koostuu markki-
noinnin eri toimenpiteista, jotka on aikataulutettu. (Makum 2020.) Sen avulla varmistetaan
markkinoinnin suunnitelmallisuus, budjetin riittaminen, vastuunjako seka suuntaviivat tulevai-

suutta ajatellen (Zoner 2020).

Markkinoinnin suunnittelussa mietitaan, kenelle viestitaan, mihin silla halutaan pyrkia, miten
viestiminen tapahtuu ja miten se toteutetaan, kuten kuviossa 2. Seuraavaksi mietitaan mita
seka millaista jatkuvaa tai saannollista toistuvaa markkinointia tarvitaan. Markkinointia voi
tehda monella tapaa. Kayttamalla mainonnan erimuotoja tai jarjestamalla tapahtumia myynnin
saamiseksi. Markkinointia tekevan tulisi selvittaa mita kanavia kohderyhmat kayttavat ja miten
ostajat tavoittaisivat tehokkaimmin. Markkinoijan on kokeiltava erilaisia lahestymistapoja ja
seurattava niiden tuloksia ja sen avulla tehda tarvittavat tehostamistoimenpiteet. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 300 - 301.)

Kun markkinoinnin suunnitelma on tehty, seuraava toimenpide on sen toteutus eli laittaa se
taytantoon. Yrityksen organisointi ja resurssit ovat edellytys suunnitelman toteutukseen. Orga-

nisointi voidaan hoitaa eri tavoin, mutta millaisille resursseille markkinoinnin suunnittelu ja


file:///C:/Users/marik/Desktop/KOULU/3.%20vuoden%20syksy%202020/OPINNÄYTETYÖ/Oppariin/(https:/makum.fi/markkinointisuunnitelma/

toteutus tehdaan. Markkinoinnin toteutumiselle yrityksessa tarvitaan tekniikkaa, rahaa ja hen-
kiloston osaamista tekemaan markkinointia. (Isohookana 2007, 112 - 113.) Markkinoinnin seu-
rannalla yritys saa tietoa saavuttiko se tavoitteensa ja tuotokset. Saiko yritys mainonnan kautta

esimerkiksi ajanvarauskalenterinsa tayteen asiakkaista (Isohookana 2007, 117).

Markkinointi- Markkinointi-
viestinnan viestinnan Jatkuva
peruslinjaukset suunnittelu ja . nakyvyys ja -

integrointi viestintd
Kenelle viestitaan? Markkinointi-
=+ Asiakasymmarrys + mainonta & viestinnan toteutus
= Kohderyhmat = . myyntityd ja tulosten seuranta
Mihin pyritaan? 2 st
— Tavoitteet + PR

| Kampanjat Td

Miten viestitaan?
= Strategiat

Markkinointiviestinnan tehostaminen

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2015, 300)
2.2 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on tyokalu yrityksen markkinoinnin suunnittelulle. Jokaisen kuukauden
kohdalle merkitaan tarkeimmat tavoitteet ja markkinointikohtaiset toimenpiteet, jotka autta-
vat yritysta paasemaan sen tavoitteisiin. Markkinointi ja sen tehtavat tulevat tehdyksi ajallaan
seka yritys tietaa milloin julkaisee ja minkalaista sisaltoa. Alkuun on hyva miettia mitka ovat
yrityksen tavoitteet? Miten tavoitteisiin tullaan paasemaan? Miten markkinointi auttaa yritysta

paasemaan kyseisiin tavoitteisiin? (Digimoguli 2020.)

Vuosikelloa suunniteltaessa ja laadittaessa siihen on hyva listata esimerkiksi mita tarkeita ta-
pahtumia on tulossa. Miten eri sesongit vaikuttavat yrityksen toimintaan? Mitka ovat yritykselle
merkityksellisia paivia, kuten esimerkiksi joulu ja naistenpaiva. Onko yrityksella tulossa uusien
tuotteiden ja palveluiden lanseerausta? Onko brandiviestinnassa tulossa muutoksia? Ottaako
yritys uusia markkinointityokalua tai -kanavia kayttoonsa? Markkinoinnin strategiat muutetaan
nain kaytannon tavoitteiksi ja toimenpiteiksi. Ne aikataulutetaan vuosikelloon, jolloin suunni-

telmaa on helpompaa toteuttaa ja seurata. (Digimoguli 2020.)

Markkinoinnin vuosikellon tekeminen kirjataan vuosikello-pohjaan vuoden alusta kuukausi ker-
rallaan, siihen merkitaan mita kukin kuukausi pitaa sisallaan. Jokaisen kuukauden kohdalle mer-

kitaan tapahtumat, tavoitteet seka toimenpiteet markkinoinnille, jolla saadaan selkiytettya
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markkinoinnin kokonaiskuvaa. Vuosikelloon on hyva kirjata myos mita markkinointikanavaa kay-
tetaan kuhunkin markkinointitoimenpiteeseen, miten toimenpiteet aikataulutetaan seka mil-
laista markkinointi sisaltoa tullaan jakamaan. (Digimoguli 2020.) Ensin tulee miettia tavoitteet,
yrityksen kohderyhman kautta kanavat ja keinot markkinointiin. Miten tavoittaa ostajat? Mita
markkinoi jatkuvasti? Miten suunnittelet kampanjat? Mita mittaat ja miten varmistut tuloksien

onnistumisen? (Vasko 2021.)
2.3 SWOT

SWOT-analyysilla voidaan arvioida yrityksen nykytilaa. Analyysin avulla johtopaatosten tekemi-
nen helpottuu ja niiden pohjalta voidaan tehda tarvittavia toimenpiteita seka maaritella yri-
tyksen strategiaa. Onnistuneen analyysin edellytys on, etta tuntee yrityksen hyvin ja sen toi-
mintaympariston seka tarkastelee sita mahdollisimman monipuolisesti ja objektiivisesti. SWOT
tulee englannin kielen sanoista Strenght, Weakness, Opportunities ja Threats. Analyysin avulla
yritys voi tarkastella tulevaisuuden vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. (Viitala
& Jylha 2007, 59.)

Analyysin sisaisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet. Naihin yritys ei pysty itse vaikutta-
maan. Vahvuudet auttavat yritysta menestymaan, toteuttamaan tavoitettaan ja paamaaraansa.
Naita ominaisuuksia taytyy kayttaa hyvaksi seka vahvistaa toiminnassaan. Heikkoudet estavat
yrityksen menestymisen mahdollisuutta. Naita ominaisuuksia on pyrittava valttaa, lieventaa
seka poistaa. Analyysin ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat. Mahdollisuuksia hyodyn-
tamalla varmistetaan yrityksen menestyminen entista paremmin. Uhat vaarantavat yrityksen
menestyksen mahdollisuutta. Niita on pyrittava kiertaa, lieventaa ja poistaa. (Suomen riskien
hallintayhdistys 2021.)

Ve N Y
Vahvuudet Heikkoudet
Asiantuntija Ei suunniteltua markkinointia
Hyva palveluvalikoima Vahainen nakyvyys
N N J
e Y4 N
Mahdollisuudet Uhat
Lisanakyvyys Budjetointi markkinointiin
Kilpailijat ymparilla
AN AN _,/'

Kuvio 3: SWOT-analyysi toimeksiantajan markkinoinnista (Suomen riskien hallintayhdistys 2021)
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Toimeksiantajayrityksen vahvuuksia ovat asiantuntijuus ja hyva palveluvalikoima. Heikkouksia
ovat suunnittelemattomuus markkinointitoimenpiteissa ja vahainen nakyvyys sosiaalisessa me-
diassa. Yrityksen mahdollisuutena on lisanakyvyys sosiaalisen median kanavissa. Yritys voisi
miettia tulevaisuudessa maksettua markkinointia. Taman avulla yritys saisi kohdennettua mark-
kinointiaan eri kohderyhmille sosiaalisessa mediassa seka saisi lisanakyvyytta itselleen ja sen
kautta lisaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Uhkina ovat budjetoinnin vahyys markkinointitoi-
miin ja yrityksen kilpailijat. Yrityksella ei ole rahaa kayttaa talla hetkella ylimaaraiseen mark-
kinointiin seka kilpailijoilla on tarjottavana samankaltaisia palveluita. Asiakkaat taytyy saada
kiinnostumaan nimenomaan Khatunin palveluista. Ylla olevassa kuviossa 3 on tehty SWOT-

analyysi yrityksen markkinoinnin tilasta.

2.4 Tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada kannattavaa myyntia yritykselle. Tavoitteeseen
paasemiseksi yrityksen pitaa tehda pitkakestoista ja jatkuvaa viestintaa. Markkinointiviestin-
nalla halutaan rakentaa tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta kilpailijoihin
nahden. Markkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi tiedottaminen yrityksesta, sen tuotteista,
hinnoista ja sen saatavuudesta. Yrityksen tulisi herattaa huomiota markkinoinnillaan ja erot-
tautua kilpailijoistaan. Yrityksen on luotava mielenkiintoista ja myonteista asennetta itsestaan
asiakkaille. On heratettava ostohalua asiakkaiden keskuudessa ja aktivoida heita toimimaan
saamalla sita kautta myyntia aikaiseksi. Markkinoinnin avulla voi vahvistaa asiakkaan ostopaa-
tosta, yllapitaa asiakassuhdetta seka vahvistaa yrityksen tai yksittaisen brandin imagoa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 301 - 302.)

AIDASS-malli DAGMAR-malli

S = Service: Tarjoa lisdpalveluja Uusi osto
ja kannusta uusintaostoihin

S = Satisfaction: Vakuuttuminen

Varmista asiakkaan tyytyvaisyys Osto
A = Action: Saa asiakas ostamaan
Paremmuus
D = Desire: Herdtd ostohalu
Tuntemus
| = Interest: Herata mielenkiinto Thloisius
A = Attention: Herdta huomio Tietamattomyys

Kuvio 4: AIDASS- ja DAGMAR-porrasmallit (Bergstrom & Leppanen, 2015, 303)
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Markkinointiviestinnan avulla halutaan vaikuttaa tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Tavoiteaset-
telussa voi kayttaa apuna erilaisia viestinnan porrasmalleja, joita ovat esimerkiksi AIDASS ja
DAGMAR, jotka on kuvattu kuviossa 4. Jokaisella mallien portailla asetetaan tavoitteet ja mie-
titaan keinot, kuinka tavoitteisiin paastaan. Jokaisessa vaiheessa seurataan kuinka tavoitteet

toteutuvat ja viestintakeinoja muutetaan tarpeen mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302.)
2.5 Sisaltostrategia

Kerosen ja Tannin (2017, 31) mukaan "Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian linjausten ta-
voitteellista toteuttamista ja juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla si-
saltolahdoilla juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltolajeilla suhteessa asiakkaan mat-
kaan.” Tavoitteiden avulla luodaan sisaltoja, joiden avulla esimerkiksi parannetaan asiakasko-

kemusta.

Content strategy, eli sisaltostrategia lahtee asiakasymmarryksesta seka liiketoimintastrategian
johtamisesta. Miten yrityksen strategisia tavoitteita toteutetaan eri sisaltojen avulla. Yritys
hakee sisaltostrategian avulla vahvaa asemaa itselleen ja johtaa asiakkaitaan verkossa. Sen
tulee johtaa asiakkaat oikeaan kanavaan, jossa yrityksen tekema hyva ja laadukas sisalto on.
(Tanni & Keronen 2017, 24 - 25.) Ennen ostopaatosta asiakkaat tarvitsevat entista enemman
tietoa tuotteista ja palveluista, joka auttaa heita tekemaan ostopaatoksen (Tanni & Keronen
2017, 37). Keronen ja Tanni jakavat sisallot kolmenlaiseen sisaltolajiin kuviossa 5: tavoittavaan,
sitouttavaan ja aktivoivaan sisaltoon. Niiden yhteensovittaminen on tehokkaan monikanavai-

suuden perusta. (Tanni & Keronen 2017, 87.)

A Vastaanottajia

L

Aika

>

Tavoittava sisalto Sitouttava sisalto Aktivointipisteet

Kuvio 5: Tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalto (Tanni & Keronen 2017, 87)
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2.6 Kohderyhmat

Yrityksen on tarkea maarittaa kohderyhmansa. Tiedettaessa kenelle mainontaa aiotaan suun-
nata, on helpompaa suunnitella sen sisallot omaan kohderyhmaan vetoavaksi ja valita sopivat
kanavat heidan tavoittamisekseen. (Pohjola 2019, 71.) Segmentoinnin avulla saadaan jaoteltua
ihmiset erilaisiin kategorioihin, jotka halutaan saada ostamaan tietty tuote tai palvelu (Rope
2005, 153).

Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat kategorioidaan asiakassuhteen mukaan. Esimerkiksi
mita palveluita asiakas ostaa ja miten uskollinen asiakas on. Ei viela asiakkaita, ovat jotka eivat
ole viela ostaneet mitaan yritykselta. Satunnaiset ja pienasiakkaat muodostavat 80% asiakas-
kannasta, mutta tuottavat vain 20% yrityksen myynnista. Suurasiakkaat tai kanta- ja avainasi-
akkaat, joita ovat 20% yrityksen asiakkaista, mutta he tuottavat 80% yrityksen myynnista. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 18, 138.)

2.7  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoina kaytetaan 4P markkinointimix-mallia, joka koostuu markkinoin-
nista (promotion), hinnasta (price), jakelutiesta (place) seka tuotteesta (product). Kilpailukei-
noa voi taydentaa lisaksi henkilostolla (personnel), talloin puhutaan 5P:n mallista. Markkinoin-
timix on eri kilpailukeinojen yhdistelma, jolla yritys kilpailee kilpailijoidensa kanssa. Kilpailu-
keinojen avulla yritys haluaa saada kysyntaa tuotteilleen seka palveluilleen ja tyydyttaa taman

kysynnan. (Isohookana 2007, 47.)

Jotta yritys voi toimia kannattavasti markkinoilla, se pyrkii luomaan asemaa naiden kilpailukei-
nojen avulla. Markkinointimixin osa-alueiden tulee tukea toisiaan, joista saadaan muodostettua
hallittu ja haluttu yhdistelma. Ymparisto- ja yritystekijat vaikuttavat markkinointimixin sisal-
toon. Yritys valitsee kuitenkin omat strategiset valinnat liikeidean, tarjottavien hyodykkeiden,
asiakkaiden tarpeiden ja odotusten, toimialan, kysynta- ja kilpailutilanteen, omien tavoittei-

den ja resurssien mukaan. (Isohookana 2007, 48.)
2.8  Markkinointimix

Henkilosto ja sen asiakaspalvelu kilpailukeinona tekevat yrityksen tuotteet, hinnoittelevat,
viestivat ja hoitavat asiakassuhteet. Henkiloston osaaminen ja sen kyvykkyys ovat yrityksen
valttikortit ja tarkeassa roolissa. Jokainen tyontekija markkinoi yritysta ja on tarkea kilpailu-
tekija, silla he tuottavat palvelukokemukset asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150 -
152.) Yrityksen tavoitteiden saavuttaminen on vaikeaa, jos henkilosto ei ole sitoutunut eika

motivoitunut sen liike-ideaan ja visioon (Isohookana 2007, 61).
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Tuotteet eli yrityksen tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus asiakkaille kilpailukeinona. Ne
ovat ratkaisu asiakkaan tarpeeseen. Markkinoinnilla halutaan tehda niista houkuttelevampia
kuin kilpailijoiden. Kilpailuetua saadaan erilaistamalla tarjooma eli koostamalla tuotteiden ja
palvelujen yhdistelma, jotka ovat paremmat kuin kilpailijoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
150 - 152.) Tuote tai palvelu on yrityksen liiketoiminnan ja markkinoinnin tarkein keskipiste.
Ne ovat yrityksen tarjoama markkinoille ja sen pohjalta yritys tekee valinnat hinnalle, jakelu-

kanavalle ja markkinointiviestinnalle. (Isohookana 2007, 49.)

Hinta on ostajille tarkea, mutta ei ainoa kilpailukeino. Aina ei tarvitse olla edullisin, mutta
hinnoittelua on osattava kayttaa oikein. Hintaa kaytettaessa kilpailukeinona, paatetaan sopiva
hinta kilpailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin nahden. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150 - 152.)
Mita tiukempi kilpailu on markkinoilla, sita helpommin yritykset kayttavat hintaa kilpailukeino-
naan. Erilaistamalla tuotteensa ja palvelunsa, yritys pyrkii tarjoamaan enemman asiakkailleen

ja paasemalla eroon hinta kilpailusta taman avulla. (Isohookana 2007, 56.)

Saatavuus kilpailukeinona, mita jakelukanavia kaytetaan ja on mahdollistettava ostamisen
helppous asiakkaille. Jakelukanava on valittava sen mukaan missa asiakkaat ovat ja ostopaikka
sen mukaan mita asiakkaat haluavat kayttaa. Saatavuuteen lasketaan myos tietojen saaminen
tuotteista ja palveluista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150 - 152.) Jakelutien valinta on mark-
kinoinnin kilpailukeinoista keskeisimpia ja vaikeimpia. Jakelukanava vaikuttaa viestintaan, ke-

nelle, mita ja miten viestinta hoidetaan. (Isohookana 2007, 58.)

Henkilosto
(persaonnel)

Kuvio 6: Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli markkinointimix (Isohookana 2007, 48)

Markkinointiviestinta on eniten nakyvin kilpailukeino asiakkaille. Sen avulla yritys luo mieliku-
vaa tuotteistaan ja palveluistaan. Sen tarkoituksena on herattaa kiinnostusta ja ostohalua asi-

akkaissa. Taman kokonaisuuden muodostavat mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
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myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150 - 152.)
Markkinointiviestinta luo uusia asiakassuhteita, yllapitaa ja vahvistaa niita. Markkinointiviestin-

nalla halutaan vaikuttaa suoraan tai valillisesti yrityksen myyntiin. (Isohookana 2007, 63.)
2.9 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta (advertising) ja henkilokohtainen
myyntityo (personel selling). Myynninedistaminen (SP, sales promotion) ja tiedotus- ja suhde-
toiminta (PR, public relations) taydentavat ja tukevat ylla mainittuja markkinointiviestinnan
muotoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Markkinointiviestinnalla halutaan vaikuttaa koh-
deryhman ajatteluun ja ostokayttaytymiseen, jonka kautta tavoitteena saada kasvatettua yri-
tyksen liikevaihtoa ja saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita (Santalahti
2021).

Mainonta (advertising) on yleensa maksettua ja yrityksen tuotteiden ja palveluiden tuomista
tietoisuuteen kuluttajille eri tiedotusvalineiden avulla (Bergstrom & Leppanen 2015, 309). Mai-
nonta jaetaan kahteen kategoriaan. Mediamainontaan, jonka muotoja ovat esimerkiksi sosiaa-
lisen median markkinointi ja televisiomainonta. Suoramainontaan, joita ovat esimerkiksi verk-

komainonta ja jaettavat mainokset postitse. (Santalahti 2021.)

Henkilokohtainen myyntityo (personel selling) auttaa seka tukee asiakkaan tekemaa ostopaa-
tosta, jonka avulla luodaan ja yllapidetaan asiakassuhteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 371).
Myyntityo on tarkeaa markkinoitaessa asiantuntijapalveluja ja tehokas tapa toteuttaa yrityksen

myymalassa (Santalahti 2021).

Myynninedistamisen (sales promotion) tehtavana on kannustaa asiakkaita ostamaan tiettya tuo-
tetta tai palvelua. Tavoitteena myynninedistamisessa on vahvistaa jo olemassa olevia asiakas-
suhteita ja saada sita kautta lisamyyntia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404.) Lisata tuoteus-
kollisuutta, saada uusia kokeilijoita tuotteille, lisata ostotiheytta, nopeuttaa asiakkaan osto-
paatosta ja vahvistaa yrityksen kuvaa seka sen tuotteita. Hintatarjoukset ovat asiakkaisiin koh-
distuvia myynninedistamistoimenpiteita. Tehokkaita keinoja ovat erikoistarjoukset seka alen-
nukset. (Isohookana 2007, 164 - 165.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan (public relations) tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautu-
misen lisaaminen kuluttajissa seka suhteiden luomista ja yllapitamista yrityksen sidosryhmissa
(Bergstrom & Leppanen 2015, 414). Yritys haluaa luoda imagoaan, jolla haluaa antaa myontei-
sen kuvan ulos- kuin sisaanpain toiminnastaan (Santalahti 2021). Tiedotustoiminta jaetaan kah-
teen osaan, yrityksen omaan tiedotustoimintaan ja julkisuuteen, jolloin tiedotus valittyy me-
dian ja toimittajien kautta. Tunnettuus ja myynti ovat lopullinen tavoite tiedottamisessa. Tie-
dottamisen keinoina voi kayttaa asiakaslehtea, tiedote ja uutiskirjeita, asiakkaille jarjestetta-

vat tilaisuudet tai asiakkaille jarjestettavissa tilaisuuksissa. (Isohookana 2007, 176 - 177.)
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2.10 Markkinointikanavat

Yritykselle on tarkeaa valita oikeat markkinointikanavat, joissa kohderyhmat ovat ja etsivat
tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Digitaalinen markkinointi on nykypaivaa
ja sita voi tehda edullisesti seka tehokkaasti. Digimarkkinointia ovat yrityksen kotisivut, sosi-
aalisen median kanavat, sahkopostikampanjat, vaikuttajamarkkinointi eli yhteistyo tunnetun
bloggaajien tai tubettajien kanssa. Printtimarkkinointia ovat lehti-ilmoitukset, flyerit, julisteet
ja erilaiset etukupongit. Markkinointi kasvotusten ovat verkostoituminen, pitchaus, kaymalla
nayttelyissa ja messuilla seka kommunikointi ja myynti yrityksen liiketilassa asiakkaiden kanssa.
(Yrittajan opas 2021.)

Ihmiset viettavat yha enemman aikaa internetissa ja se on mukana jokapaivaisessa arjessa. Siita
on tullut kuluttajille seka yrityksille asiointikanava. Internettia kayttaa paivittain lahes kaikki
(95%) alle 55-vuotiaat. Muun muassa tavaroita ja palveluita vaestosta etsii verkon kautta 79%.
(Kananen 2015, 14 - 15.) Tilastokeskuksen mukaan suomalaisista (82%) 16-89-vuotiasta kaytti
internettia 2020 useita kertoja paivassa. Edelliseen vuoteen 2019 verrattuna osuus kasvoi kolme
prosenttiyksikkoa. (Tilastokeskus 2020.)

3 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on kauneusalalla toimiva yritys, joka toimii toiminimella ja se sijaitsee Kera-
valla Volmarin kauppakeskuksessa. Toimeksiantaja on erikoistunut Cidesco- ja Sky- kosmetolo-
giksi, hanella ei ole itsella kokemusta markkinointitoimista. Han tarjoaa kauneudenhoito- ja
kosmetologi palveluita, jonka kohderyhmaan kuuluvat kaikenikaiset naiset. (Kauneushoitola
Khatun 2021.) Yritys on ollut toiminnassa 1.1.2019 alkaen (Toimeksiantaja 2020).

Yritys tarjoaa kasvohoitoja ja ehostuksia, joihin kuuluvat ihonpuhdistus, nuorisopuhdistus, kos-
teuttava-, elvyttava-, syvapuhdistava-, kiinteyttava-, detox- seka happohoidot ja meikin teko,
ripsien seka kulmakarvojen varjaykset. Jalkahoitoja ja kasihoitoja, joihin kuuluvat jalkahoidot,
kasihoidot seka kynsien leikkaus ja lakkaus. Hierontoja ja vartalohoitoja, joihin kuuluvat kuu-
makivi-, aroma-, selluliitti-, kokovartalo-, selka-, lymfa-, klassinen kasvo- ja jalkahieronnat
seka selanpuhdistus ja kokovartalohoito. Seka sokerointeja koko vartalolle. (Kauneushoitola
Khatun 2021.) Yrittajalla on kaytossaan Anumati Naturals kauneudenhoito tuotteet, joita han

myos jalleenmyy asiakkaille (Toimeksiantaja 2020).

Yrityksen markkinointikanavina ovat toimineet Facebook, Instagram seka yrityksen verkkosivut.
Kauneushoitola julkaisee vain satunnaisesti tarjouksia sosiaalisessa mediassa ja sen markki-
nointi ei ole ollut saannollista eika suunnitelmallista. Yrityksella ei ole ollut kaytossa markki-

noinnin vuosikelloa. Kauneushoitolan itsendainen yrittaja on valilla myos jakanut flyereita
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yrityksen lahialueella seka on ulkoistanut Google hakukoneoptimoinnin eri yritykselle. (Toimek-

siantaja.)
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Kuvio 7: Yrityksen verkkosivut (Kauneushoitola Khatun 2021)

4  Kauneushoitola Khatunin markkinointisuunnitelmatutkimus

Tassa opinnaytetyon neljannessa luvussa kasitellaan Kauneushoitola Khatunin markkinoinnin
vuosikellon suunnitelman tekoa. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen
menetelma, joka on keratty toimeksiantajan teemahaastatteluin. Tutkimus on tehty eettisia

periaatteita noudattaen. Luvussa on lisaksi toimeksiantajan antamat haastattelut.

4.1  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo on toiminnallinen ja sen tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen eli kvalita-
tiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimus sisaltaa aina kysymyksen: Mita merkityksia tutkimuk-
sessa tutkitaan? Tahan tarvitaan tasmennysta, ovatko merkitykset kokemuksiin vai kasityksiin
perustuvia. Kasitykset kertovat asioista ja tavoista ajatella. Kokemukset ovat omakohtaisia.
Tutkija tekee oman kokemuksen ja ymmarryksen valossa tematisointeja ja kysymyksia, jonka
kautta ymmartaa ja tulkitsee tutkimusta. Tutkimuksen pitaa vastata ainakin yhteen “miksi”
kysymykseen, koska tavoitteena on, ettei valintoja tehtaisi vain kahden asian valilla. Pitaisi

olla myos kolmas ja neljas vaihtoehto, joista tehda ratkaisut ja paatokset. (Vilkka 2015.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tavoitteena ei ole loytaa totuutta tutkittavasta asiasta.

Tavoitteena on loytaa tutkinnan aikana muodostuneita ilmioita (Vilkka 2015). Laadullinen
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tutkimusmenetelma sopii silloin, kun halutaan tuoda esille erilaisia havainnoita ja ilmioita,
jotka ovat tulleet esille opinnaytetyon teon yhteydessa (Vilkka & Airaksinen 2003, 63). Laadul-
lisen tutkimuksen kautta ymmarretaan ja saadaan konkretisoitua ilmiot. Laadullinen tutkimus
vaatii aikaa havainnointiin, haastatteluihin seka keratyn aineiston keraamiseen ja litterointiin.
(Kananen 2015, 71 - 72.)

Toiminnallisessa opinnaytetyossa idean tai tuotteen toteutustapa syntyy tutkimuksellisen sel-
vityksen kautta. Milla keinoin materiaali on saatu toteutettua ja kerattya esimerkiksi oppaa-
seen, ohjeistukseen tai markkinoinnin vuosikelloon. Aineiston keraamisessa kaytetaan lomake-
tai teemahaastattelua, joka kerataan puhelimitse, postitse tai paikalla. (Vilkka & Airaksinen
2003, 56 - 57.)

4.2  Tutkimusetiikka

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan kollegoiden, tutkimuskohteen, rahoittajien, toimeksiantajien ja
suuren yleison kanssa yleisesti sovittuja pelisaantoja. Hyvalla tieteellisella kaytannolla tarkoi-
tetaan, etta tiedonhankintamenetelmia ja tutkimusmenetelmia on kaytetty eettisin keinoin.
Tiedeyhteison on taytynyt hyvaksya tutkimukseen tutkijan tiedonhankinta- ja tutkimusmene-
telmat. Tiedonhankinnassa tutkija perustaa tietonsa asianmukaisiin tietolahteisiin, havaintoi-
hin ja analysointiin. Tutkimuksen on oltava johdonmukaista ja taytettava tieteelliselle tutki-
mukselle asetetut tavoitteet. On oltava vilpiton ja rehellinen muita tutkijoita kohtaan, joka
tarkoittaa, etta toisten saavutukset on otettava huomioon eika saa plagioida toisten tutkijoiden
toita. (Vilkka 2015.)

Opinnaytetyon aiheen valitsemisesta sen tutkimustuloksiin on huomioitava eettiseen toiminta-
tapaan liittyvia asioita. Aiheen valinnassa tutkija miettii kenen ehdoilla ja kenelle tutkimusta
tehdaan. Tutkimusprosessin kuvaus ja sen tuottamat tulokset taytyy kirjoittaa tarkasti ja re-
hellisesti opinnaytetyohon. Lahteita etsiessa kirjallisuudesta seka internetista on oltava lahde-
kriittinen. Lahdeviitteet tulee merkita oikein seka omien tulosten ristiriidat tai puutteet tulee
kirjata opinnaytetyohon. Jos tutkimusta tekee useampi henkilo, raporttiin taytyy kirjata jasen-
ten vastuut, velvollisuudet ja osuus toteutuvasta tyosta. Haastatteluja kaytetaan ja on kaytet-

tava luotettavasti seka eettisesti opinnaytetyon teossa. (Leinonen 2018.)

Opinnaytetyo on tehty eettisia arvoja noudattaen. Markkinoinnin vuosikellon lopputulos perus-
tuu opinnaytetyon teoriaan pohjautuen, toimeksiantajan haastatteluihin ja tehtyihin omiin ha-
vaintoihin, joita on kaytetty luotettavasti ja eettisesti. Niita on kuvattu tarkemmin ja avattu
auki pitkin opinnaytetyon tekoa. Koska budjetti markkinoinnille oli pieni, markkinoinnin vuosi-
kelloon valikoitui kuvat maksuttomista kuvapankeista, joista lOytyy hyvia kuvia ja joita saa
kayttaa. Jakelukanavat valikoituivat suosion ja edullisuuden perusteella. Milloin ja mihin kel-

lonaikaan julkaista materiaalia sosiaalisessa mediassa perustuu sen teoriaan. Kampanja-aika on
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hyva olla kuukausitasolla, jotta ihmiset ehtivat reagoida tarjouksiin ja mainoksiin. Kuvatekstit

on tehty ideoiden ja perustuen teorioihin.

4.3 Haastattelut

Haastattelu on joustava menetelma ja yksi kaytetyimpia tiedonkeruumuotoja. Haastattelun ai-
kana ollaan suoraan kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja tassa tilanteessa saa
tietoa heti itse tilanteessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 34, 47.) Haastattelujen kautta on suurempi
mahdollisuus motivoida henkilo tai henkiloita kuin lomaketutkimuksessa. Silla voidaan jarjes-
tella aiheita ja sen avulla saadaan kuvaavia esimerkkeja aiheesta. Haastateltava voi enemman
tulkita kysymyksia ja antaa samaan aikaan tasmentavaa tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 36.)
Haastattelun avulla saadaan selvennettya ja syvennettya saatuja vastauksia. Voi pyytaa saatui-
hin mielipiteisiin perusteluja ja tehda lisakysymyksia tarpeen mukaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
35.)

Yksilo- tai ryhmahaastattelut sopivat keraamaan aineistoa opinnaytetyota varten. Yksilohaas-
tatteluun suositellaan lomake- tai teemahaastattelua. Opinnaytetyo tehdaan toimeksiantajan
teemahaastatteluina. Sen avulla on vapaampaa kerata aineistoa ja se toimii, kun halutaan ke-
rata tietoa tietysta teemasta tai antaa havainnoita toimeksiantajalle. (Vilkka & Airaksinen
2003, 63.)

4.3.1 Haastattelu 1

Haastattelin toimeksiantajaa puhelimitse ensimmaisen kerran 21.9.2020 opinnaytetyon ai-
heesta noin tunnin verran. Kavimme toimeksiantajan kanssa lapi, mita han haluaa ja toivoo
opinnaytetyolta. Omistaja haluaa lisaa nakyvyytta yritykselleen uusien asiakkaiden keskuu-
dessa, joka toisi lisaa asiakkaita yritykselle. Lisaksi markkinointisuunnitelman, koska han ei
tieda mita kaikkea materiaalia voisi jakaa yrityksen sosiaalisessa mediassa. Tahan asti han on
jakanut lahinna kuvia hoidoista, joista asiakkaat saavat alennusta. Toimeksiantaja kertoi, ettei
hanella itsellaan ole markkinointikokemusta. Han on katsonut ja seurannut mita muut yritykset

tekevat sosiaalisessa mediassa ja ottanut heista mallia. (Toimeksiantaja 2020.)

Omistaja on perustanut Instagramiin ja Facebookiin profiilit yritykselle, jotka kaipaavat viilaus-
apua seka punaista lankaa markkinoinnin tekemiseen. Omistaja on julkaissut kuvia vain epa-
saannollisesti sosiaalisen median profiileissaan. Han tarvitsee apua siihen mita julkaisee, kuinka
usein ja minka tyylisia kuvia sosiaalisessa mediassa. Han toivoi, jotta tekisin kuvapankin, jota
hanen olisi helppo kayttaa ja josta poimia julkaistavat kuvat sosiaaliseen mediaan. Onko liikaa,
jos postaa julkaisuja Facebookiin seka Instagramiin? Vai riittaako pelkka Instagram-julkaisu?
Pitaisik0 Instagramissa keskittya nuoriin ja Facebookissa “vanhempiin” kuluttajiin? Pitaako

kommentti boxin olla auki vai kiinni sosiaalisessa mediassa? (Toimeksiantaja 2020.)
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Olin tutustunut Khatun yritykseen etukateen ja kerroin jo ehdotuksistani toimeksiantajalle.
Mita huomioita olin tehnyt Instagramiin, Facebookiin ja verkkosivuihin liittyen. Toimeksiantaja
piti ideoistani ja lopuksi kun opinnaytetyo on valmis, han tulee poimimaan sopivat ehdotukset
itselleen. Siita tulee tieto opinnaytetyon arviointiin, mitka toimeksiantaja tulee valitsemaan
itselleen kayttoon. Toimeksiantaja kertoi tuotteista Anumati Naturals, jotka ovat hanen vali-
koimassaan. Kysyin, onko heilla ollut mainoksia lehdessa. Toimeksiantaja kertoi, etta ei ole
ollut. Samalla tuli puheeksi, etta han on jakanut flyereita yrityksen lahialueella seka hanella
on kaytossa Googlen hakukoneoptimointimainontaa, jonka han on ulkoistanut. Toimeksiantaja
toivoisi verkkosivuistaan kevyemman nakoisia ja vaaleita. Jos on aikaa, antaisi hanelle ehdo-

tuksia myos yrityksen verkkosivuille. (Toimeksiantaja 2020.)
4.3.2 Haastattelu 2

Toinen tapaaminen pidettiin 20.11.2020 toimeksiantajan kanssa illallisella noin puolen tunnin
ajan. Opinnaytetyon aihe oli rajattu yhdessa toimeksiantajan, opinnaytetyon ohjaajan ja opin-
naytetyon kirjoittajan kanssa markkinoinnin vuosikellon toteutukseen. Ensimmaisessa haastat-
telussa aihe ja toive oli erittain laaja markkinoinnin nakokulmasta, mita toiveita toimeksiantaja
esitti tehtavaksi. Joten aihe piti rajata raameihinsa mika opinnaytetyon lopputulema olisi. Olin
listannut valmiiksi Exceliin pyhapaivat, sesongit ja teemat ajalle huhtikuu 2021 - maaliskuu
2022 markkinoinnin tulevaa vuosikelloa varten. Seka olin etsinyt valmiiksi kuvapankeista kuva-

ehdotuksia vuosikelloon ja esittelin ne toimeksiantajalle. (Toimeksiantaja 2020.)

Toimeksiantajan kanssa mietittiin yhdessa, mitka kelloon merkityt paivat olisivat tarkeat yri-
tykselle ja mita palveluita pitaisi markkinoida. Yrittajalla ei ole bisnes taustaa, han on kaynyt
kosmetologi koulun ja kertoi, jotta bisnes osaaminen puuttuu hanelta itseltaan taysin. Han ker-
toi, etta haluaisi hallita markkinoinnin perusteet. Han kertoi, etta han haluaa tehda kosmeto-
login tgita, jossa han on ammattilainen ja johon han on kouluttautunut. Toimeksiantajan mie-
lesta hanella on tarvetta koko Excelille ja markkinoinnin vuosikellolle, johon saan itse valita

esimerkki kampanjat yhden per jokainen kuukausi. (Toimeksiantaja 2020.)
4.3.3 Haastattelu 3

Kolmannessa tapaamisessa 14.1.2021 kavimme lapi puhelimitse toimeksiantajan kanssa milta
opinnaytetyo vaikuttaa ja nayttaa. Aikaa tahan meni noin puoli tuntia. Han kysyi, saako kuvia
ottaa suoraan Googlesta yrityksen sosiaaliseen mediaan. (Toimeksiantaja 2021.) Ei saa ottaa
suoraan, niissa on tekijanoikeus. Googlessa on erikseen merkitty kayttooikeus kuvien asetuk-
sissa, joiden kuvia saa kayttaa. (Google 2021.) Taman kanssa pitaa muistaa olla varovainen.

Kuvapankit ovat ilmaisia ja niita saa luvan kanssa ottaa kayttoonsa.

Toimeksiantajalla herasi myos lisakysymyksia opinnaytetyohon. Milloin postata sosiaaliseen me-

diaan kuvapankin kuvat? Kuinka usein niita voi postata? Kuinka paljon maksaa maksullinen
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sosiaalisen median markkinointi esimerkiksi suuntaa antavana Instagramissa? (Toimeksiantaja
2021.) Toimeksiantaja voisi tulevaisuudessa miettia maksullista markkinointia, kun yrityksen
taloudellinen tilanne on parempi. Opinnaytetyon aihe on rajattu markkinoinnin vuosikellon te-

koon. Sen vuoksi maksullisen markkinoinnin tutkiminen kuuluu jatkotoimenpiteisiin.

5  Toteutettu markkinoinnin vuosikello kauneushoitolalle

Tassa luvussa esitan toteutetun ja suunnitellun markkinoinnin vuosikellon Kauneushoitola Kha-
tunille. Vuosikelloon on suunniteltu oma kampanja jokaiselle kuukaudelle yritykselle merkityk-
sellisista paivista. Lisaksi on tehty listaus koko vuodelle tarkeiksi merkityista paivista kauneus-
hoitolalle, joita toimeksiantaja voi hyodyntaa tulevaisuudessa muissa markkinointitoimenpi-

teissaan.

5.1 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikelloa suunniteltaessa ja sita tehdessa on huomioitu juhlapyhat, sesongit
seka vuodenajat. Tahan paadyttiin markkinoinnin vuosikelloon liittyvien teorioiden perusteilla,
tekemalla omia huomioita seka kuuntelemalla toimeksiantajan toivetta tarkeista paivista kau-
neushoitolalle seka sen tuotteista. Markkinoinnin vuosikello on suunniteltu huhtikuu 2021 - maa-
liskuu 2022 ajalle. Vuosikelloon on valittu yksi kampanja per kuukausi, johon on kirjattu kam-
panjan markkinointikanavat, tulevan julkaisun ajankohta, kampanja-aika, kuvateksti seka so-

piva kuva kampanjalle kuvapankista.

Markkinoinnin vuosikellossa huhtikuulle on valittu nuoriso ihon puhdistus kampanja sarjahoi-
dolle. Toukokuussa on kampanja lahjakortteihin aitienpaivaksi. Kesakuussa on kampanja varta-
lon sokeroinneille, koska ne ovat ajankohtaisia kesalla. Heinakuussa on kampanja kynsien lait-
toon, ne ovat ajankohtaisia myoskin kesalla. Elokuussa on kampanja kulmien ja ripsien varjayk-
seen. Syyskuussa on kampanja kuumakivihierontaan, silla saat alkavat viilenemaan. Lokakuussa
on kampanja hieronnoille. Marraskuussa on kampanja Singles Dayta ajatellen. Joulukuussa on
kampanja lahjakortit jouluksi. Tammikuussa on kampanja ihonhoitotuotteille. lho on kuivim-
millaan helmikuussa, jonka vuoksi kampanjaan valittiin kosteuttava hoito seka happokuorinta.
lhosta on hyva pitaa huolta ja sita on hyva syvapuhdistaa valiajoin, sen vuoksi maaliskuulle

valittiin syvapuhdistava hoito.

Markkinoinnin tavoitteena on saada lisamyyntia ja ajanvarauksia yritykselle. Mainonta on suun-
nattu yrityksen sosiaalisen median seuraajille seka yrityksen asiakkaille. Toteutettu markki-
noinnin vuosikello loytyy taman tekstin alta luettelona seuraavalta sivulta seka toimeksiantajan

toivoma kuukausi-, sesonki-, teema- juhlapyhalistaus tarkeista paivista.
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Huhtikuu
Nuoriso iho

Kanava: Facebook, Instagram, myymala
Julkaisu: Facebook 1.4.2021 klo 13, Instagram
5.4.2021 klo 9

Kampanja-aika: 1.4.2021-30.4.2021

Kuvateksti: Nuoriso ihon puhdistukset. Kolmen kerran

sarjahoitona maksat vain kahdesta! (Ovh 65e)

Kuva 1
Toukokuu
Aitienpaiva

-

7

Kanava: Facebook, Instagram, myymala,
tekstiviesti, sahkoposti

Julkaisu: Facebook 29.4.2021 klo 13, Instagram
3.5.2021 klo 15

Kampanja-aika: 29.4.2021-13.5.2021

?ﬁyf/,y Wothevs 'ﬂﬂy Kuvateksti: Muista ja hemmottele aitial Osta

Kuva 2
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Kesakuu
Sokerointi

Kanava: Facebook, Instagram, myymala

Julkaisu: Facebook 2.6.2021 klo 12, Instagram
1.6.2021 klo 9

Kampanja-aika: 1.6.2021-30.6.2021

Kuvateksti: Kesa ja matkoja tulossa? Varaa aikasi
sokerointiin! Saat -20% alennusta! (Ovh 30e - 120e)

Kuva 3

Heindkuu
Kynnet

Kanava: Facebook, Instagram, myymala,
tekstiviesti

Julkaisu: Facebook 1.7.2021 klo 13, Instagram
2.7.2021 klo 9

Kampanja-aika: 1.7.2021-31.7.2021

Kuvateksti: Kauniit ja huolitellut kynnet kesaksi
kuntoon! Varaa aika! (Ovh 30e)

Kuva 4
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Elokuu
Back to school, back to work

Kanava: Facebook, Instagram, myymala,
sahkoposti
Julkaisu: Facebook 4.8.2021 klo 12, Instagram

‘ [ \ ! 3.8.2021 klo 15
. | Kampanja-aika:3.8.2021-31.8.2021
Kuvateksti: Paluu kouluun ja arkeen. Meilta ripsien

ja kulmakarvojen varjaykset -20%! (Ovh 10e -30e)

Kuva 5

Syyskuu
Kuumakivihieronta

Kanava: Facebook, Instagram, sahkoposti, myymala
Julkaisu: Facebook 1.9.2021 klo 13, Instagram
2.9.2021 klo 9

Kampanja-aika:1.9.2021-30.9.2021

Kuvateksti: Hyinen syksy, varaa aikasi

kuumakivihierontaan! Saat -22% alennusta. (Ovh 50e)

Kuva 6



Lokakuu
Hieronnat

Kuva 7

Marraskuu

Singles Day

Kuva 8
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Kanava: Facebook, Instagram, tekstiviesti
Julkaisu: Facebook 6.10.2021 klo 12, Instagram
5.6.2021 klo 15

Kampanja-aika: 1.10.2021-31.10.2021

Kuvateksti: Niskat jumissa ja jalat kipeana? Varaa
aikasi hierontaan! Meilta loydat niin niska, hartia,

jalka kuin kokovartalohieronnat. (Ovh 30e - 50e)

Kanava: Facebook, Instagram, myymala

Julkaisu: Facebook 28.10.2021 klo 13, Instagram
27.10.2021 klo 15

Kampanja-aika: 27.10.2021-30.11.2021

Kuvateksti: Singles Dayn kunniaksi saat meilta -25%
alennusta kaikista palveluistamme! Varaa aikasi

Marraskuulle niin saat alen!
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Joulukuu
Lahjakortit

Kanava: Facebook, Instagram, tekstiviesti, myymala,
sahkoposti

Julkaisu: Facebook 1.12.2021 klo 12, Instagram 1.12.2021 klo
15

Kampanja-aika: 1.12.2021-24.12.2021

Kuvateksti: Meilta lahjakortit jouluksi pukinkonttiin! Mika

olisikaan ihanampi lahja kuin paasta kunnon hemmotteluun.

Lahjakortit verkkokaupasta tai myymalasta.

Kuva 9

Tammikuu
Tuotteet

Kanava: Facebook, Instagram, tekstiviesti, myymala

Julkaisu: Facebook 4.1.2022 klo 12, Instagram 4.1.2022 klo 15
Kampanja-aika: 4.1.2022-30.1.2022

Kuvateksti: Uusi vuosi, helli ja hoida ihoasi oikein ja oikeanlaisilla
tuotteilla! Luonnonmukaiset ja ammattimaiset tuotteet. Kysy
meilta lisaa. Saat tuotteista -15% alennustal

Kuva: Yrittaja ottaa itse kuvan Anumati Naturals tuotteista

Kuva 10



Helmikuu
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Kosteuttava hoito
ja happokuorinta

(<)
.\\FF
(=
;\’7 .

Kuva 11

Maaliskuu

Kanava: Facebook, Instagram, tekstiviesti ja myymala
Julkaisu: Facebook 2.2.2022 klo 12, Instagram 2.2.2022 klo 9
Kampanja-aika: 2.2.2022-28.2.2022

Kuvateksti: Meilta kosteuttavat kasvohoidot seka
happokuorinnat! Ystavanpaiva tarjouksena saat -15%

alennusta! (Ovh 85e - 90e)

Syvapuhdistava hoito

Kuva 12

Kanava: Facebook, Instagram, sahkoposti, myymala
Julkaisu: Facebook 2.3.2022 klo 12, Instagram
1.3.2022 klo 15

Kampanja-aika: 1.3.2022-31.3.2022

Kuvateksti: Tule syvapuhdistavaan kasvohoitoon!
Naistenpaivan tarjouksena saat sinulle ja ystavallesi

hoidot -30%. (Ovh 90e)



Kuukausi/ sesonki | Teema/ juhlapyha Paivamaara
KEVAT
Huhtikuu Paasidispaiva 4.4.2021
Toukokuu Vappu 1.5.2021
Aitienpaiva 9.5.2021
Helatorstai 13.5.2021
KESA
Kesakuu Ylioppilasjuhlat 5.6.2021
Juhannus 25.6.2021
Haat
Heinakuu Festarit
Kesalomat
Matkustelu
Elokuu Back to work, back to school
TALVI
Marraskuu Halloween 6.11.2021
Singles Day 11.11.2021
Cyber Monday 29.11.2021
Black Friday 26.11.2021
Joulukuu Itsenaisyyspaiva 6.12.2021
Pikkujoulut
Jouluaatto 24.12.2021
Uudenvuodenaatto 31.12.2021
Tammikuu Firman synttarit 1.1.2022
Helmikuu Ystavanpaiva 14.2.2022
Maaliskuu Naistenpaiva 8.3.2022

Taulukko 1: Kuukausi-, sesonki-, teema- ja juhlapyhalistaus
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5.2  Kauneushoitolalle valitut markkinointikanavat

Budjetin ollessa pieni, on valittava edulliset markkinointikanavat. Siihen sopivat erinomaisesti
digitaaliset kanavat. (Kubla Oy 2021.) Markkinoinnin vuosikelloon kauneushoitolalle on valittu
markkinointikanaviksi sahkoposti-, tekstiviesti-, sosiaalinen media- ja myymalamainonta. Sosi-

aalisen median kaytto on toimeksiantajalle tuttua.

5.3 Sahkoposti, tekstiviesti, sosiaalinen media ja myymalamainonta

Sahkopostimarkkinoinnilla saa helposti ja edullisesti kerrottua yrityksen palveluista ja tuot-
teista potentiaalisille asiakkaille tai olemassa oleville asiakkaille, jonka kautta yritys saa lisa-
myyntia. Asiakkaiden sahkoposteja on saanut kerattya esimerkiksi asiakkaan ostaessaan tai ne-
tin valityksella. Sahkoposteja saa kayttaa, jos asiakas on antanut samalla luvan markkinointi-
viestien lahetykseen. Se on tehokas tapa lahettaa asiakkaalle suoraan personoitu viesti silla
ihmiset kayttavat paljon sahkopostia. Se on 40 kertaa tehokkaampaa kuin sosiaalisen median
mainonta. (Komulainen 2018, 193 - 194.)

Tekstiviestilla lahetettava mainonta vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Kuluttajat
avaavat yleensa useammin tekstiviestin kuin sahkopostin. Sen avulla yritys voi kasvattaa myyn-

tia nopeammin ja kohdentaa sen markkinointia paremmin. (Komulainen 2018, 204.)

Sosiaalinen media on yksi tarkeimpia kanavia, silla asiakkaat ovat jo kyseisissa kanavissa seka
potentiaaliset uudet asiakkaat (Komulainen 2018, 23). 16-74-vuotiaista suomalaisista vuonna
2019 kaytti Facebookia 2,9 miljoonaa ja Instagramia 1,8 miljoonaa (Innowise 2020). Asiakkaiden
ostopaatoksia helpottaa saavutettavuus digitaalisissa kanavissa (Komulainen 2018, 22 - 23).
Postin tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisista 60% ostaa internetista kuukausittain, johon
vaikuttaa muun muassa ostamisen helppous. Se on kasvava trendi kaikissa ikaryhmissa. (Posti
2020.)

Myymalamainonta on myos erittain tarkeaa. Tuotteiden ja palveluiden pitaa olla houkuttele-
vasti esilla, jolloin niista on helpompi kiinnostua ja asiakas voi ostaa mahdollisesti enemman
mita oli suunnitellut. (Hamalainen & Patjas 2018, 74.) Myymalassa mainonnan avulla saa hou-
kuteltua asiakkaita kokeilemaan uutuuksia ja tutustumaan tuotteisiin (Hamalainen & Patjas
2018, 193).

5.4 Ideoita sosiaaliseen mediaan

Sosiaalisen median markkinointi on kaikkea sita tekemista, jolla yritys tuo itseaan, tavoittei-
taan ja tuotteitaan esiin eri kanavissa. Sita voi tehda maksutta tai kayttamalla siihen rahaa.
(Virtanen 2020, 12.) Facebook on sosiaalisen median kanavista se, jolla eniten aktiivisia kayt-
tajia. Facebookin markkinointi potentiaali on noin 30-vuotiaat ja sita vanhemmat. Millaista si-

saltoa Facebookiin? Teksti seka videot toimivat siella hyvin. (Virtanen 2020, 15.)
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Mita julkaista Instagramissa? Kuvat ja lyhyet video patkat toimivat Instagramissa hyvin, joihin
lisaa saatetekstin ja hashtageja lisaksi eli avainsanoja. Stories osiossa videot nakyvat 24 tuntia.
Julkaisu kannattaa olla maksimissaan 15 sekunnin mittainen. Ne tuovat esiin kevyempaa ja va-
hemman suunniteltua. (Virtanen 2020, 23, 27.) Somejulkaisua tehtaessa, on suositeltavaa lait-
taa yksi asia yhteen julkaisuun. Kirjoittaa siihen tarkeimmat asiat ja pitaa se riittavan lyhyena,

julkaisun nakija jaksaa pysya kiinnostuneena. (Virtanen 2020, 44.)

Jos julkaisee somearvontoja, se kannattaa olla yrityksen toimintaan liittyvaa. Esimerkiksi kau-
neushoitola arpoo ihonhoidon. Se voi saada ihmiset reagoimaan ja jakamaan julkaisua. (Virta-
nen 2020, 58.)

Millaisia kuvia yrityksen pitaisi julkaista? Kuva voi olla pelkka valokuva, piirroskuva tai kuvan ja
tekstin yhdistava kuva. Jos kuvia halutaan muokata maksutta, on olemassa maksuttomia kuvan-
kasittelyn tyokaluja, joita ovat Canva ja Snapseed. (Virtanen 2020, 63.) Parhaita kuvia ovat
kuvat, joita on itse otettu, mutta aina ei ole mahdollista jakaa niita. Silloin voi hyvin etsia sopia
kuvia kuvapankeista. Pixabay, Unsplash, Pexels ovat muun muassa maksuttomia kuvapankkeja.

Shutterstock, iStock, gettyimages ovat taasen maksullisia kuvapankkeja. (Virtanen 2020, 69.)

Mihin aikaan pitaisi julkaista sosiaalisessa mediassa? Facebookin aktiivisimmat kayttoajat ovat
tyoajan aikana. Sprouts Socialin tekeman tutkimuksen mukaan paras julkaisuaika Facebookissa
on keskiviikkona kello 12 - 14 valilla seka torstaina kello 13 - 15 valilla. Hiljaisinta aikaa ovat
illat ja viikonloput. Instagramissa aktiivisimmat selausajat ovat lounastauot ja ajat tyomatkalla.

Parhaat julkaisuajat ovat Instagramissa arkena kello 9 - 11 ja 15 - 16 aikana. (Dufva 2019.)

6  Tulosten yhteenveto

Tassa luvussa kayn lapi pohdintaa. Miten koin opinnaytetyon teon, mita opin, mika oli haastavaa
ja saatu arviointi opinnaytetyosta. Tehdyn tutkimuksen reliaabeliuden ja validiuden pohdintaa

seka kehitysehdotuksien anto markkinointitoimenpiteille kauneushoitola Khatunille.
6.1 Pohdinta

Aloitin opinnaytetyon teon 17.9.2020. Tutustuin ensin yrityksen Internet-sivuihin, Facebookiin
seka Instagramiin. Sen perusteella sain ideoita ja huomioita, joita yritys voisi kehittaa ja kayt-
taa toiminnassaan. Opinnaytetyon suunnittelu on tehty teorioihin perustuen, toimeksiantajan
toiveisiin seka omiin nakemyksin pohjautuen. Opinnaytetyon teko on opettanut ja avartanut
nakemaan markkinointia suurempana kokonaisuutena seka se on tukenut liiketalouden opinto-
jani. Yrityksella on hyva olla valmis markkinointisuunnitelma, silloin sita on helpompi ja tehok-

kaampi toteuttaa.
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Yritystoiminta tarvitsee markkinointia menestyakseen ja nakyakseen. Se on tarkea osa yrityksen
lilkketoimintasuunnitelmaa, siksi minua kiinnostaa kyseinen aihe ja oli hyva perehtya siihen sy-
vemmin lisaksi koulusta saatujen oppien perusteella. Markkinoinnista voi oppia koko ajan uutta
ja sen tekeminen vaatii harjoittelua seka kokeilua tietylla tapaa. Mika asia markkinoinnissa
toimii ja mika ei. Omaa markkinoinnin syvaosaamista voi aina kehittaa harjoittelemalla ja te-

kemalla.

Haastavinta oli rajata opinnaytetyon aihe, ettei siita tule liian laajaa kokonaisuutta ja etta saan
opinnaytetyon tehtya valmiiksi aikataulussa. Opinnaytetyo rajattiin markkinoinnin vuosikellon
rakentamiseen, joten tassa tyossa ei ole mitattuna markkinointia. Markkinoinnista loytyy paljon
tietoa internetista ja kirjallisuudesta, jotta osaan valita oikeaa ja sopivaa teoriaa opinnayte-
tyohoni. Tassa koin myos haasteita, vaikka aihe olikin rajattu. Opinnaytetyon teko viivastyi
kuukaudella aiemmasta aikataulusta poiketen. Opinnaytetyo saavutti tavoitteensa, jonka lop-
putuloksena syntyi markkinoinnin vuosikello kuvineen seka erillinen listaus yritykselle kaikista

vuoden tarkeista paivista.

Mielestani opinnaytetyo onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Sen lopputuotos on kayttoonotet-
tava ja se antaa apuvalineen toimeksiantajayrityksen markkinoinnille. Toimeksiantaja oli tyy-
tyvainen opinnaytetyohon, nyt hanella on konkreettinen suunnitelma markkinoinnille, jota han
voi kayttaa. Toimeksiantaja olisi halunnut toimeksiannon myos koskevan uusien asiakkaiden
hankintaa, mutta opettajan kanssa kavimme keskustelua, etta uusasiakashankinta on eri ai-
heensa. Toimeksiantaja jai pohtimaan pitaisiko tulevaisuudessa tehda uusi toimeksianto uus-

asiakashankinnalle.
6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Virheiden syntymista halutaan valttaa
tutkimuksessa kaikin mahdollisin tavoin. Taman takia tehdyn tutkimuksen luotettavuutta tulee
arvioida eri mittaus- ja tutkimustavoin. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta
ja luotettavuutta. Validius tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tulisi kuvata tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti niin, etta kuvataan mita tutkimuksessa
on tehty ja miten kyseisiin tuloksiin on paadytty. Reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia
tulkintoja kvalitatiivisia tutkimuksia tehdessa. Validius on Wolcottin (1995) mielesta epaselva.
Termit saatetaan kytkea ja ovat syntyneet kvantitatiivisissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 226 - 228.) Maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen liitetaan kasite re-
liabiliteetti (Libguides 2021).

Tutkimuksen tekija voi ajatella ja tulkita, etta kaikki ihmisia ja kulttuuria koskevat kuvaukset
ovat ainutlaatuisia, ettei kahta samanlaista tapausta voi olla, joten luotettavuuden ja patevyy-
den arvioinnit on vaikea toteuttaa. Samanlaisiin ajatuksiin ovat tulleet myos Holstein ja

Gubrium (1995). Laadullisessa tutkimuksessa sen luotettavuutta kuvaa tarkka selostus
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tutkimuksen teosta, jossa on kuvattu kaikki tutkimuksen vaiheet. Vaiheisiin tulee kirjata olo-
suhteet ja paikat, joissa aineistot kerattiin. Kuinka kauan haastatteluissa meni aikaa, oliko hai-
riotekijoita, tuliko virhetulkintoja haastatteluista ja itsearviointi tilanteen sujuvuudesta. Ana-
lyysin teossa on kerrottava tehdyt luokittelut alusta lahtien ja perusteet niille. On punnittava
saatuja tuloksia ja saattaa ne teoreettiseksi. Perusteltava milla perusteella tulkinnat on tehty
ja mihin paatelmat perustuvat. (Hirsjarvi ym. 2007, 226 - 228.)

Ylla olevan teorian mukaan kvalitatiivista tutkimusta on vaikea arvioida reliaabelisti. Toisella
opinnaytetyon tekijalla voisi olla erilainen nakemys markkinoinnin vuosikellon toteutuksesta,
jos sen tekisi uudelleen. Markkinointi on luovaa tyota, jonka takia nakemys voi olla erilainen.
Opinnaytetyon tulokset vastaavat todellisuutta ja ovat oikeita ja yleistettavia. Opinnaytetyon

luotettavuutta kuvaavat toimeksiantajan haastattelut.

Opinnaytetyota arvioidaan validiteetin mukaan. Patevyytta kuvaa aineiston keruu toimeksian-
tajan teemahaastatteluin ja viitekehyksella. Haastateltava vastaa aihealueesta ja tietaa yri-
tyksestaan parhaiten. Han on tutkimukseen pateva henkilo, joka vastaa yrityksessa kaikesta.
tutkimukselle. Viitekehyksena on kaytetty luotettavaa ja ajankohtaista teoriaa. Tutkimustieto
ei ole muuttunut vanhemmissa lahteissa. Tehty tutkimus on tehty validisti ajatellen alusta al-
kaen. Lahtokohtana on ajateltu, etta sen lopputulema on realistinen, toteuttamiskelpoinen,
pateva ja kayttoonotettava tuotos. Dokumentointi on tehty opinnaytetyon raporttipohjaan.
Ensi kosketus suunnitteluun lahti katsomalla yrityksen kotisivut ja sen sosiaalinen media. Suurin
osa suunnitelman tyostoa lahti ensimmaisen haastattelun jalkeen. Luin paljon teoriaa eri lah-
teista, tutkin kuvapankkeja ja etsin tarkeat paivat markkinointia varten. Taman jalkeen lahdin
tyostamaan ja rakentamaan markkinoinnin vuosikelloa. Suunnittelin ja esittelin ehdotuksen toi-

meksiantajalle.
6.3 Jatkotoimenpiteet

Toimeksiantajalla oli monia toiveita markkinoinnin avustamisen saralla. Kehitysehdotuksena
kauneushoitolalle olisi maksettu mainonta, joka toisi lisanakyvyytta yritykselle seka apua uus-
asiakashankintaan. Maksetun mainonnan avulla voisi luoda erilaisia asiakassegmentteja, esi-
merkiksi nuoret ja ikaihmiset. Sen avulla markkinointia voisi kohdentaa eri kohderyhmille ja
uusille asiakkaille. Lisatietoa tarkemmin maksetusta mainonnasta loytyy Instagram Business ja
Facebook for Business -sivuilta. Lisaksi uusasiakashankinnan projektia, jonka Laurean opiskeli-
jat toteuttaisivat hanelle projektin muodossa. Opiskelijat voisivat jatkaa uusasiakashankinnan

parissa, sen tutkimista ja suunnittelua yrittajalle.
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Vaikuttajamarkkinoinnilla toimeksiantaja voisi kayttaa yritykselle sopivaa vaikuttajaa. Teke-
malla ja tarjoamalla vaikuttajalle palvelun kauneushoitolassa, jonka jalkeen vaikuttaja kirjoit-
taisi esimerkiksi rehellisen blogikirjoituksen hanelle tehdysta hoidosta. Alla olevassa taulukossa

on ehdotuksia lisamarkkinointitoimille.

Missd/mitd Lisdtoimet/ehdotukset markkinoinnille
Sosiaalinen media "Seuraa somessa, saat -10% alennusta”
Sosiaalinen media "Voita lahjakortti, kday tykkaamassa meista myos Facebookissa ja Instagramissa”

Lopputuloksista kuvia | Asiakkaille tehdyista hoidoista kuvia sosiaaliseen mediaan, esimerkiksi
maskeerattu asiakas tai asiakaskuva, jolla kulmat varjatty

Uutiskirje Uutiskirjeeseen selkea alennuskoodi ja ulkoasu
Sanomalehti Mainos lehteen vanhemmille asiakkaille lahiseudun alueelle
Sosiaalinen media "Meilta loytyy vapaita aikoja tanaan!” tai "Varaa aikasil”
Kuvat Postauksia tuotteista Anumati Naturals
# Oikeat # kuvissa, esimerkiksi #anumatinaturals
Tapahtumat Facebookiin mahdollisista tapahtumista jakoa
Verkkosivut Verkkosivujen teko kevyemmaksi ja vaaleammaksi, se tuo puhtaan,
raikkaan ja luotettavan kuvan yrityksesta
Sosiaalinen media Seuraamalla muita Instagramissa
Asiakasillat Jarjestamalla asiakasiltoja lilkkeessa, jossa voi esitella tuotteita asiakkaille

ja kertoa niista tarkemmin

Taulukko 2: Lisatoimet markkinoinnille
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