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1 Johdanto

Nykymaailmassa yrityksilla tulee olla paamaara seka selvat tavoitteet, joita kohti yritys pyrkii. Il-
man hyvaa ja selkeda suunnitelmaa yrityksen toiminnasta ei tule mitaan. Kun paamaarat seka ta-
voitteet on asetettu, voidaan miettid keinoja seka strategiaa, kuinka nama asiat tavoitetaan. (Ka-

nanen, 2018, 31.)

Markkinoinnin suunnittelun perustana toimivat aina yrityksen liikeidea seka markkinointiajattelu.
Kun tiedetdan, mita yrityksen tulevaisuudelta odotetaan, voidaan markkinointia suunnitella lyhy-
elle aikavalille miettien niita toimenpiteitd, jolla tulevaisuuden odotuksiin paastaan. Markkinoinnin
suunnittelua voidaan miettia kysymyksilla mita tehdaan, milloin se tehdaan seka miten ja milla se

toteutetaan. (Viitala, Jylha, 2013.)

Kun markkinointi suunnitellaan, tulee ottaa huomioon kohderyhmat, tuote ja palvelu, hinta seka
asiakaslupaus. Asiakaslupauksella tarkoitetaan sitd lupausta, jonka asiakas saa, kun han miettii

miksi kyseisen yrityksen tuotetta tai palvelua kannattaa ostaa tai kayttaa. (Viitala, Jylha, 2013.)

Opinndytetyon tavoitteena luoda 2018 perustetulle Vantaalla toimivalle parturi-kampaamolle toi-
miva seka kayttokelpoinen markkinointisuunnitelma. Toimeksianto on yrittdjan toive, silla kilpailu
alalla on nykypaivana kovaa, ja perinteinen mainostaminen ei valttamatta enaa tehoa kuluttajiin ja
uusia tapoja hoitaa markkinointia seka viestintaa olisi hyva loytaa. Tama opinndytetyo toimii yrit-
tajan kasikirjana toteuttaa tehokasta ja oikein kohdistettua markkinointia useissa digitaalisissa ka-

navissa.

Opinndytetyo tulee koostumaan seka teoriasta, etta yrittdjan kanssa kaytavasta vuorovaikutuk-
sesta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman perusteet, analyysit sekd kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyvaa teoriaa. Lahteina toimii aiheeseen liittyvat kirjat, tutkimukset seka artik-
kelit. Opinnaytetyo rakentuu SWOT-analyysin, kilpailija-analyysin, ymparistdéanalyysin seka 7 p-
mallin mukaisesti. Ndiden analyysien avulla selvitetdan, mitka ovat kilpailukeinoja ja kuinka mark-

kinointia voidaan tehda oikeissa paikoissa ja oikein kohdennetusti.



Toiminnallisen osuuden paidkohta on yrittajan kanssa kaytavat keskustelut, palaverit seka tapaami-
set. Keskusteluissa kdydaan lapi kohdeyrityksen nykyista tilannetta SWOT-analyysin avulla seka
analysoidaan nykyista kilpailua seka ymparistéa. Mietimme myos yhdessa kilpailukeinoja seka

markkinoinnin mahdollisuuksia ja erilaisia toteutustapoja.

2 Yritysesittely

Kohdeyrityksena opinndytetydssa on Parturi-kampaamo Kehys. Kehys on perustettu vuonna 2019
ja toimii Simonkalliossa Vantaalla. Tyontekijoita yrityksella on talla hetkelld yksi. Parturi-kampaa-
mon omistajalla ja yrittdjalla on 35 vuoden kokemus alalta. Yrityksen tavoitteena on luoda asiak-

kailleen ensiluokkaista palvelua seka laadukasta tyonjalkea.

Kohdeyritys ei toteuta digitaalista markkinointia ollenkaan, ja digitaalisten kanavien suosion kas-
vun vuoksi suunnitelma on tarkea saada tehtya. Koska digitaalista markkinointia ei toteuteta, on
suunnitelma tarpeellinen ja yrittdjan kanssa kadytyjen keskustelujen pohjalta ajankohta suunnitel-
man toteuttamiselle on erinomainen. Kohdeyrityksen toiveena on luoda helposti ja katevasti oike-
anlaista ja sisalloltaan mielenkiintoista markkinointia digitaalisen median kanavissa, esimerkiksi

Facebookissa seka Instagramissa.

3 Markkinointi

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi perinteista seka digitaalista markkinointia, markkinoinnin tehtavia
seka keinoja kuinka luoda digitaalista markkinointia. Kappaleessa kdydaan myos lapi niita asioita,
jonka pohjalta on helppo ja hyva ldhestya markkinointisuunnitelman tekemista seka kuinka mark-

kinointitutkimuksesta on apua silloin, kun tehdaan muutoksia omaan markkinointiin ja viestintaan.

3.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinointi auttaa yritysta valittdmaan tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista asiakkaille seka
muille sidosryhmille. Markkinoinnin tehtavana on houkutella uusia asiakkaita kayttamaan yrityk-
sen tuotteita seka palveluita ja pyritdan sitouttamaan asiakkaat pysyviksi kayttajiksi. Jos mietitdan

markkinoinnin tehtavia, niin ne voidaan jakaa neljaan tarkeimpaan tehtavaan. Niitd ovat kysynnan



ennakointi seka selvittdminen, jossa tutkitaan toimintaymparistdoa sekd sen muutoksia ja asiakkai-

den ostokayttaytymista. (Bergstrom, Leppdnen, 2021.)

Toisena tehtavana luodaan kysyntda. Tama onnistuu niin, etta tehdaan tuotteista tai palveluista
erottuvampia ja enemman houkuttelevampia kilpailijoihin verrattuna. Yritys voi luoda oikein koh-
distetulla mainonnalla seka muilla ratkaisuilla enemman ostohalukkuutta tuotteilleen. Mainonta
sekd muut myynninedistamiseen liittyvat toimenpiteet ovat tarkeits, silla naiden toimien avulla
yrityksen asiakkaat jakavat omia kokemuksiaan ja suosittelisivat yrityksen tuotteita ja palveluita

muille. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Kolmantena tehtavana pyritaan tyydyttamaan kysyntaa kehittamalla yrityksen tuotteita seka pal-
veluita asiakkaiden tarpeiden seka toiveiden mukaisesti. Kehittamisessa tarkeaa on kerata asiakas-
palautetta seka tehda markkinatutkimuksia. Yritykset voivat pyrkid luomaan raataloityja ratkaisuja
jokaiselle asiakkaalle erikseen, jos se vain on mahdollista. Kun tehdaan raataldityja ratkaisuita, ne
ovat usein enemman tarpeiden tayttamista kuin vain yritystda myyda enemman ja paremmin.
Muita asioita, jotka tyydyttavat kysyntaa, ovat tuotteiden ja palveluiden saatavuuden varmistami-
nen. Tuotteiden taytyy olla nopeasti ja helposti saatavilla oikeissa paikoissa oikeaan aikaan. Myds
asiakaspalvelulla on suuri merkitys, silla osaava henkil6st6 ja hyva asiakaspalvelu vaikuttavat asia-

kastyytyvaisyyteen seka asiakassuhteiden pitamiseen. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Neljas markkinoinnin tehtava on kysynnan saately. Kysyntaa voidaan saddella hinnoittelulla tai oh-
jaamalla kysyntaa eri tuotteisiin. Tuotteiden saatavuusongelmien vuoksi voidaan tarjota vaihtoeh-
toisia tuotteita tai vaihtoehtoisesti odottamaan siihen asti, kun kysytty tuote on taas uudestaan
saatavilla. Myds markkinoinnin virheellisten tietojen vuoksi voidaan hillita kysyntaa tiedottamalla
virheellisesta tiedosta, jota tuotteesta on paassyt markkinoille. Talléin avoin sekd nopea reagointi

ja tiedottaminen on tarkeaa yrityksen imagon sailyttamiseksi. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Markkinoinnin tehtdvana ei ole saada asiakasta ostamaan tai kdyttamaan tuotteita seka palveluja
kerran, vaan sitouttamaan asiakkaita pitkdkestoisesti. Pitkdkestoiset asiakassuhteet ovat kannatta-

via asiakassuhteiden seka kysynnan kasvattamisen vuoksi. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)



3.2 Markkinointi

Nykypaivana markkinointia tulee ajatella enemman asiakaslahtoisesti. Kuluttajien tarpeiden ym-
martaminen seka niiden tarpeiden tyydyttdminen on paaasia. Kun ymmarretdan kuluttajien tar-
peet, saadaan luotua uusia ja kehitettya vanhoja tuotteita seka palveluita paremmiksi. (Kotler,

2013, 5.)

Markkinointi on yrityksen tapa ajatella seka toimia. Nykypdivana markkinointi on tarkedssa roo-
lissa my0s strategisesti, silla liiketoiminnan paatoksia seka ratkaisuja ohjaa markkinointiajattelu,
joka on asiakaslahtoista. Taman ajattelun Iahtokohtana toimii asiakkaiden toiveet seka tarpeet,
joiden perusteella ja pohjalta muovataan nykyista palvelua ja tuotetta seka kehitetdaan uusia tuot-
teita tai palvelumalleja. Vaikka markkinointi on asiakaslaht6ista, on myos tarkedd huomioida toi-
minnan kannattavuus tulevaisuudessa. Tahan voidaan vaikuttaa silla, etta hoidetaan asiakassuhtei-
den lisaksi suhteita tavarantoimittajiin, tiedotusvalineisiin sekda muihin sidosryhmiin. (Bergstrém,

Leppéanen, 2021.)

Kuitenkin markkinointia tehdessa syntyy uusia tapoja aina, kun ymparisto, jossa toimintaan, muut-
tuu. Nykyaan kuluttajat luottavat ostopaatoksia tehtdessa enemman muihin kuluttajiin ja heidan
mielipiteisiinsa ja jaettuihin kokemuksiinsa. Sosiaalinen media ja sen kasvaminen koko ajan on
osoitus siita. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2011.) Myds Komulaisen (2018) mukaan digitalisaatio
vaikuttaa yrityksen arvon syntymiseen kuluttajan nakékulmasta. Kun kulutuskayttaytyminen muut-
tuu, ovat ne yritykset vahvoilla kilpailussa, jotka ovat valmiita muuttamaan omaa toimintaansa ku-
luttajien kayttaytymisen mukaisesti. Myos digitaalisten palveluiden kehittdminen auttavat yritysta
kasvamaan. Naiden muutosten avulla yritysten on helppo myds luoda onnistuneita kampanjoita

digitaalisesti, ja ndma tuovat paljon lisdarvoa yritykselle. (Komulainen, 2018, 21.)

Markkinointi tulisi ndhdad enemman isona osana liiketoimintaa, eika vain pelkkdna viestintana tai
lisamyyntia tavoittelevana yksikkona. Kuitenkin markkinointi on erittdin tarkeassa roolissa silloin
kun digitalisaatio ja siellad tapahtuvat muutokset tuovat uusia mahdollisuuksia kehittda ja paranta-

maan omaa toimintaa. (Komulainen, 2018, 15.)
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3.3 Digitaalinen markkinointi

Nykypaivana markkinointia kannattaa suunnitella tehtavaksi digitaalisesti, seka keskittda enem-
man markkinointia sosiaaliseen mediaan. Sosiaalista mediaa seuratessa huomaa, kuinka paljon yri-
tysten mainoksia tuotteista seka palveluista tulee vastaan. Kanasen (2018) mukaan, perinteinen,
eli printti ja lehtimainonta jaa vdhemmalle, ja sosiaalisen median ja internetin kdyttaminen kasvaa
ja yleistyy. Yritysten kannattaa toimia niissa paikoissa ja kanavissa, joissa asiakas on tavoitettavissa

helpoiten ja parhaiten. (Kananen, 2018, 31.)

Asiakkaiden kuuntelu on tarkeaa, jotta ymmarretdaan paremmin heidan tarpeensa. Kuuntelemista
on helppo tehda niissa digikanavissa, mista kohderyhman loytaa. Myos keskustelupalstoja luke-

malla voit saada elintdrkeaa tietoa, mita potentiaaliset asiakkaat tarvitsevat. (Komulainen, 2018,

37.)
Yrityksen verkkosivut Sisaltémarkkinointi
Digitaalisen
markkinoinnin
Sosiaalisen median keinot ‘ Hakukonemarkkinointi &
markkinointi verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin keinot. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero, 160.)

Jos mietitaan yrityksen verkkosivua, niin Lahtisen ym. (2022) mukaan se on digimarkkinoinnin tar-
kein keino. Koko digitaalinen markkinointi alkaa silld, ettd perustetaan kotisivut. Niiden tarkeys on
jatkuvasti nousussa, koska digitaalisesti tapahtuva myynti ja ostopaatosten tekeminen kasvaa jat-

kuvasti. Usein asiakas menee ensimmaisena tutustumaan yritykseen sen verkkosivujen kautta, ja
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luo niiden perusteella mielikuvan yrityksesta. Taman vuoksi verkkosivujen tulisi olla luotettavan

nakoiset sekd muutenkin visuaalisesti miellyttavat. (Lahtinen ym, 2022, 161.)

Toinen keino, johon kannattaa panostaa, on sisaltomarkkinointi. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoite-
taan kaikkea sisaltoa ja sen markkinointia, jota yritys tuottaa ja sen avulla voidaan puhutella oi-

keita kohderyhmia seka ostajia.

Digimarkkinointiin liittyva kolmas keino on hakukoneoptimointi eli (SEO). Sen avulla yrityksen verk-
kosivuille pyritadan luomaan enemman liikennetta, parannetaan niita seka pyritaan kehittamaan
laatua, jotta hakukoneissa sivusto olisi enemman nakyvilld. Hakukoneoptimointi on kuitenkin tyo-
lasta, silla hakukoneet ovat luotu huomioimaan monia tekij6ita hakusijoituksissa. Myos kilpailu
kasvaa jatkuvasti ilmaisesta nakyvyydesta, jonka vuoksi hakukoneoptimointia tehddaan nykypai-
vana paljon. Digimarkkinointia voidaan myos pitda vakaana silloin, kun liikenne verkkosivuilla on
vilkasta ja jatkuvaa. (Lahtinen ym, 2022, 189.) Esimerkiksi han mainitsee, ettd koronan vuoksi yri-
tykset joutuivat keskeyttamaan maksetun mainonnan, koska rahaa taytyi sdastaa muihin toimin-
toihin. Taman vuoksi ilmainen mainonta on tarkeaa, silla lilkkenne verkkosivuilla ei pysahdy kriisien

vaikutusten takia. (Lahtinen ym, 2022, 189-190.)

Neljantena keinona on asiakkuusmarkkinointi. Se tarkoittaa kdaytanndssa nykyisille asiakkaille teh-
tavaa markkinointia, jota on esimerkiksi uutiskirjeet seka sahkdpostimainonta. Asiakkuusmarkki-
nointi voidaan automatisoida. Se tarkoittaa sita, ettd mainokset lahtevat asiakkaille oikeanaikai-
sesti ja oikeanlaisena. Mainonnasta tehdaan personoitua, jotta se herattaa nykyisten asiakkaiden
kiinnostuksen. Personointi on tarkeaa, silla jos oikeanlainen viesti tai mainos menee aina oikeaan
aikaan perille, on asiakas siita tyytyvaisempi kuin jatkuvasta vaaranlaisesta viestinnasta ja mainok-

sista. (Lahtinen ym, 2022, 160, 230-233.)

Viides ja viimeinen osa markkinoinnin keinoja on sosiaalisen median markkinointi. Nykypaivana
sosiaalisessa mediassa voidaan mainostaa monella eri alustalla. Suurimpana alustana on Facebook,
jolla kayttajia on pelkdstdaan Suomessa noin 2,7 miljoonaa ihmistd. Facebookissa kayttajien maara
on laskenut nuorien ihmisten keskuudessa, mutta yli 45-vuotiaiden kaytto on kasvanut runsaasti.

Toinen suuri kanava, jossa kannattaa mainostaa, on Instagram. Sielld kuvien ja tarinoiden jakami-
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sella voidaan luoda yrityksesta hyva mielikuva kohderyhmaille ja potentiaalisille asiakkaille. Suo-

messa Instagramin kayttajia on yli 2 miljoonaa, ja nuoret kayttavat sitd enemman kuin edelld mai-
nittua Facebookia. (Lahtinen ym, 2022, 233.) Mainossisallon, kohderyhmien, seka budjetin jatkuva
optimointi on sosiaalisen median markkinointia, koska mainostamisen jatkuva suunnittelu kohde-

ryhmaa varten on tarkeaa, jotta siitd saadaan tehtya tuloksellista. (Lahtinen ym, 2022, 233.)

Sosiaalisessa mediassa mainonnan suurin tavoite on saada brandi ja yritys tuotua tunnetuksi koh-
deyleison keskuudessa seka sen ydin on aina kohderyhma ja niille tehtava oikeanlainen mainosta-
minen. Kun tehddan paljon mainontaa sosiaalisessa mediassa, opitaan tuntemaan kohderyhmait ja
niille toimivat mainokset paremmin. Kuitenkaan kaikki mainokset eivat ole kiinnostavia jokaisen
potentiaalisen asiakkaan mielesta, joten on tarkeaa osata luoda seka suunnata eri kaltaisia mai-

noksia eri alustoilla ja eri kohderyhmille. (Lahtinen ym, 2022, 233.)

3.4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointia suunniteltaessa yrityksen tulisi ensin maarittaa strategia seka tavoitteet. Kun nama
ovat maaritelty, voidaan niiden ymparille muotoilla markkinointistrategia, jotka tukevat yrityksen
tarkoitusta ja tavoitteita. Hooleyn (2015) mukaan, markkinointistrategiaa voidaan tarkastella kol-
melta pdatasolta. Ne ovat ydinstrategian luominen, yrityksen kilpailuaseman luominen seka strate-
gian toteuttaminen. Markkinoinnin suunnittelua ja strategiaa voidaan lahtea luomaan niin, etta
ensin arvioidaan omaa yritysta ja liilketoimintaa. Sita voidaan tehda miettimalla yrityksen vahvuu-
det seka heikkoudet suhteessa kilpailijoihin, sekd miettia ymparistén tarjoamia mahdollisuuksia ja
uhkia. Naita asioita pohtimalla yritykselle voidaan alkaa luomaan tehokasta markkinointistrategiaa
ja suunnitelmaa. (Hooley, 2015, 33-34.) Toinen taso, eli kilpailuaseman luominen tapahtuu tunnis-
tamalla ja valitsemalla markkinakohteet. Kohteisiin kuuluvat niin asiakkaat kuin kilpailijatkin. Talla
tasolla myos valitaan se valtti, jolla luodaan kilpailuetua. Se voi olla parempi palvelu tai parempi
laatuiset tuotteet tai niiden yhdistelmat, joilla luodaan etu kilpailijoihin. Kun tunnistetaan omat
edut seka tavoitteet, luodaan kilpailuetua helpommin. (Hooley ym, 2015, 33-34.) Kolmannella ta-
solla mietitdan markkinointiorganisaatiota ja sen rakentamista, joka toteuttaa suunniteltua strate-
giaa kdytannon tasolla. Toteutukseen liittyy myo6s tuotteiden hintojen, myynninedistamisen seka

jakelun yhdistelmien luomista. (Hooley ym, 2015, 33—-34.)
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Markkinointisuunnitelman aluksi yrityksen olisi hyva tehda omasta toiminnastaan ja yrityksestaan
SWOT-analyysi. Sen avulla yritys tunnistaa oman markkinatilanteensa, ja voi miettia kunkin osa-
alueen kohdalta mita parannuksia voidaan tehda toimintaan ja milla vahvuuksilla voidaan luoda

kilpailuetua. (Kruger, 2015, 1.)

Yrityksen toiminta vaatii aina suunnitelman. Jos yrityksella ei ole toimintasuunnitelmaa, niin liike-
toiminnan harjoittaminen on mahdotonta. Paamaarat seka tavoitteet ovat tarkea laatia, jotta tie-
detaan, mita kohti pyritaan. Kun nama ovat mietitty valmiiksi, niin voidaan alkaa miettimaan sita,
kuinka tavoitteet seka paamaarat saavutetaan. Naita suunnitelmia voidaan laatia vuositasolla,
jossa maaritellaan miten, missa ja milloin asioita tehdaan. Myos huonosti suunnitellut tavoitteet
eivat yleensa johda hyvaan tulokseen. Huonoksi tavoitteeksi voidaan sanoa esimerkiksi tavoitteita,

jotka ovat maaritelty liian epaselviksi, laajoiksi sekd mittaamattomiksi. (Kananen, 2018, 32.)

Kanasen 2018 mukaan, markkinointisuunnitelma tehdaan yrityksen tuotteiden, kilpailijoiden, tar-
jonnan, saatavuuden seka viestinnan maaritelmien kautta. Sosiaalisen median markkinointi seka
digimarkkinointi on markkinoinnin osia, joihin kannattaa panostaa. Markkinointisuunnitelmaan
muutoksia aiheuttavat tuotemuutokset, palveluiden uudistaminen seka kohderyhmien muuttumi-
nen. Kuitenkin digimarkkinoinnissa ydinviesti ei muutu, mutta ratkaisuja voidaan tehda eri keinoin

eri medioissa. (Kananen, 2018, 33.)

3.5 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus toimii osana yrityksen markkinoinnin suunnittelua ja kehittamista. Kotlerin
(2013) mukaan, yritykset tarvitsevat markkinointitutkimuksia, jotta ymmarretaan paremmin mark-
kinatilannetta seka kuinka omaa markkinointia ja tilannetta voidaan parantaa. (Kotler, 2013, 113—-
114.). Markkinointitutkimuksella kerdtaan tietoa kilpailijoista sekd markkinoista. Esimerkiksi osto-
kayttaytymista, asiakastyytyvaisyytta sekd asiakkaiden ostohalua ja motivaatiota voidaan tutkia
markkinointitutkimuksella. Ndiden tutkimusten avulla yritys voi muokata hintojaan, edistaa myyn-

tid seka kehittaa tuotteita ja palveluita. (Kotler, ym., 2013, 113-114.)

Kun tehddan markkinointitutkimuksia, niin tutkimuksen paatarkoitus on tuottaa organisaatiolle

tietoa markkinoinnin paatoksenteon tueksi. Yleensa tieto, jota kerataan ja saadaan, liittyvat kulut-
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tajiin, markkinatilanteeseen seka kilpailijoihin. Tutkimukset voivat myds tuoda tietoa muihin sidos-
ryhmiin liittyen, esimerkiksi tyontekijoihin. Naita tutkimuksia voidaan tehda eri tekniikoilla seka
tietoa voidaan kerata eri lahteista. Tutkimuksia voidaan teettaa keraamalla tietoa eri lahteista ja
julkaisuista, voidaan tutkia ja tarkkailla asiakkaiden kayttaytymista tai olla suoraan yhteydessa ku-
luttajiin, ja kerata sita kautta tietoa. (Wilson A, 2012, 3-5.) Vaikka tietoa saadaan runsaasti, taytyy
sitd myoOs osata analysoida. Analysoitavan tiedon ymmartaminen on tarkeaa, jotta keratty tieto

voidaan tuoda mukaan kehittamaan omaa toimintaa ja markkinointia. (Wilson A, 2012, 3-5.)

4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tassa kappaleessa kaydaan lapi markkinoinnin kilpailukeinot 7 p mallin mukaisesti. Jokainen P kasi-
tellddn omana kappaleena. 7 p malli on laaja malli, ja kasittaa yrityksen tarkeimmat kilpailukeinot
ja kertoo, mita kaikkea tulee miettia oman toiminnan parantamiseksi seka kuinka toimintaa voi-

daan niiden perusteella muokata.

4.1 Tuote

Kun puhutaan tuotteesta, niin se on joko palvelu tai tuote, jota yritys myy. Tuotteita kehitetdan
jatkuvasti asiakaspalautteen, heidan tarpeidensa ja mieltymysten mukaan. Kun markkinoidaan
tuotetta, on mietittava tarkkaan se, kenelle sitd markkinoidaan. Sen ei tarvitse olla aina paras
mahdollinen tuote, jos sen ominaisuudet seka laatu ovat sellaisia, jotka vastaavat ja tyydyttavat

asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Tuote on yleensa fyysinen tavara tai palvelu, jota yritys tarjoaa. Tuotteeseen kuuluu myos ydin-
tuotteen lisaksi taydentavia tuotteita seka liitannadistuotteita. Jos tuote on tavara, niin palvelu on
taydentdva osa tuotteelle. Tuotetta on helpompi kopioida kuin palvelua, silld palvelulla tehddan
asiakaskokemus. Myymalla palveluita, pyritdadn saamaan asiakas luottamaan yritykseen. Palvelut
yleensd kulutetaan samalla kun se ostetaan, joten asiakaskokemuksen tulee olla hyva. (Viitala,

Jylha, 2013.)

Tuotteilla on eri kerroksia, ja niistd ylimpana on ydintuote, jota myydaan asiakkaalle. Tuotteeseen
voidaan lisata edella mainittuja tadydentavia tuotteita, jotka voivat olla tuotteeseen tarvittavia lisa-

osia tai muita ominaisuuksia. (Viitala, Jylha, 2013.)
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Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan tuotteeseen voidaan liittaa myos tarjooma, joka on tava-
roiden seka palveluiden kokonaisuus, joka voi olla houkuttelevampi ja parempi kuin kilpailijoiden
vastaavanlaiset tuotteet. Tuotetta ja palvelua voidaan yhdessa myyda ratkaisuna asiakkaan tarpei-
den tai ongelmien mukaisesti. (Bergstrom, Leppasen, 2021.) Myos Vierulan (2021) mukaan yrityk-
sen taytyy ymmartaa, mita asiakkaat tarvitsevat seka haluavat. Yritysten on nykypdivana luotavat
sellaista tuotteita ja palveluita, jotka ovat oikeanlaisia ja haluttuja oikealle kohderyhmaille. (Vie-

rula, 2021, 68-70.)

Tuote voi myds olla palvelu. Silloin asiakastyo seka markkinointi on hieman erilaista, kuin tuotetta
markkinoitaessa. Silloin palvelun laatua pidetaan tarkeana, koska palvelua ei voi etukateen tun-
nustella, vaan se on aineetonta ja tapahtuu ostamisen ja kuluttamisen kanssa samanaikaisesti. Pal-
veluita myydessa asiakas on suorassa yhteydessa myyjaan, koska palvelut ovat yleensa ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin seka tarpeiden tayttamiseen. Palveluiden markkinointia tehtdessa tulee yri-
tyksen panostaa sisdiseen markkinointiin, silld asiakas kiinnittda huomiota eri asioihin kuin tuo-

tetta ostaessa, esimerkiksi liiketilaan seka valineisiin ja esitteisiin. (Viitala, Jylha, 2013.)

7 'P’'s

MARKETING
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4.2 Hinta

Hinta on kuluttajille tarkea ostopaatoksen tekemiseen vaikuttava tekija. Yrityksen ei tarvitse
myyda halvemmalla kuin kilpailija, mutta hintaa taytyy osata saddella eri tilanteissa. Hinnan suh-
teuttaminen kilpailijoiden seka kuluttajien hintaodotuksiin on tarkeaa, seka hintojen muuttaminen
erilaisissa tilanteissa seka erilaisille asiakkaille on hyva osata. Esimerkiksi kanta-asiakkaille alennus-
ten tarjoaminen on hyva keino lisata ostomaaria. Riippuen tuoteryhmista, hinnan merkitys vaihte-
lee paljon. Markkinoiden seuraaminen eri tuoteryhmissa on tarkeaa, silla tuoteryhmien hinnoitte-

luun vaikuttavat markkinoilla tapahtuvat muutokset. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Hintaa voidaan pitaa myds vaarallisena kilpailukeinona, silla jos hintoja alennetaan liikaa, tuotot
laskevat ja yrityksen kannattavuus voi laskea liian alas. Taman vuoksi yritysten tulisi keskittya kil-

pailemaan muilla keinoilla kuin vain hinnalla. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Kun tehdaan markkinointistrategiaa, niin hinta on keskeinen asia osana sita. Hinta on kuluttajille
yksi tarkeimmista kriteereista, kun valitaan tuotetta tai palvelua. Hinnoitteluun vaikuttavia teki-
joita ovat ulkoiset seka sisaiset tekijat. Kysynta seka kilpailu ovat ulkoisia tekijoita, sisdisina teki-

joina pidetaan strategisia seka markkinoinnillisia tavoitteita. (Viitala, Jylha, 2013.)

Yrityksen tuotteiden seka palveluiden arvoa voidaan myos kasvattaa niin, etta taytetaan asiakkai-
den toiveet paremmin. Ndin tuotteiden hintaa voidaan nostaa, silla laadusta maksetaan mielelldan
enemman. Asiakkaat haluavat aina, etta tuote tai palvelu on sen hintansa arvoinen. Jos tuotteen
hinta on liian alhainen, voi se heikentda palvelun ja tuotteen arvoa. Esimerkiksi alhainen hinta voi
luoda asiakkaalle mielikuvan, etta tuotteen materiaali on huonolaatuista, tai palvelun maine on
heikentynyt. Taman vuoksi oikein hinnoittelu on tarkeda. Uskolliset ja pitkaaikaiset asiakkaat tieta-
vat palvelun seka tuotteiden laadun, ja ovat sen vuoksi valmiita maksamaan enemman. Mutta jos
hinta on korkeampi kuin kilpailijoilla, myos asiakkaat olettavat, etta palvelu ja tuote vastaa hintaa.

Taman vuoksi hinnoittelua tehdessa ja nostettaessa kannattaa olla tarkka. (Kruger, 2015, 101.)
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4.3 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan sita, kuinka helposti tuote tai palvelu on saatavilla. Asiakkaiden nako-
kulmasta esimerkiksi yhteydenottamisen helppous on saatavuutta. Myos tuotteiden toimittami-
nen asiakkaille on osa saatavuutta. 4P-mallin mukaan saatavuudessa puhutaan myds jakelusta,
mutta kuluttajien nakdkulmasta saatavuus liittyy asiointi- seka ostokanaviin ja niissa oleskelun
helppouteen. Jos mietitdaan, mika on tarkeinta, kun puhutaan saatavuudesta, niin yrityksen tar-
joama palvelun laatu ja ostamisen helppous ovat tarkeimpia tekijoita silloin, kun kuluttaja tekee

valintaa yrityksestd, josta tuote tai palvelu ostetaan. (Viitala, Jylha, 2013.)

Jakelukanavien valinta seka tuotteiden ostaminen ja palveluiden kdyttaminen helposti on osa saa-
tavuuden kilpailukeinoa. Kuitenkaan tuotteita ei tarvitse olla myynnissa kaikkialla, vaan jakeluka-
navat kannattaa valita sen mukaan, missa tavoittaa parhaiten oman kohderyhman asiakkaat.
(Bergstrom, Leppanen, 2021.) Bergstomin ja Leppdsen (2021) mukaan tuotteen tulee olla sielld
saatavilla, missa asiakas sita todennakdisesti on ostamassa ja silloin kuin asiakas on siella. Myds
tuotteen sijoittaminen oikeaan paikkaan verrattuna yrityksen imagoon on tarkeaa. Esimerkiksi kal-
liita merkkivaatteita ei myyda isoissa ruokakaupoissa, vaan yrityksen omissa hienoissa liikkeissaan.

(Bergstrom, Leppanen, 2021.)

Saatavuutta voidaan katsoa myos ulkoisesti. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen toiminta ja asiointi
on suunniteltu kohderyhman nakokulmasta. Esimerkiksi ostopolku nettisivuilta ostoon asti on
helppoa. Ulkoiseen saatavuuteen panostava yritys panostaa aina esimerkiksi kulkuohjeiden seka

yhteydenoton helppouteen ja sujuvuuteen. (Hesso, 2015, 117.)

4.4 Markkinointiviestinta

Eniten ulospéin nakyva kilpailukeino markkinoinnissa on markkinointiviestinta. Sen avulla yrityk-
sestd, sen tuotteista seka palveluita luodaan mielikuvia. Nailla mielikuvilla pyritdan herattamaan
potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta ostamaan ja kdyttamaan yrityksen tuotteita seka palve-
luita. Markkinointiviestinndn suunnitteluvaiheessa taytyy miettia sita, miksi mainostetaan, kenelle
se tehddan ja mihin viestinnalla pyritdan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa yrityksen taytyy

selvittdd, mita eri medioita eri kohderyhmat kayttavat. Tama helpottaa oikeiden mainosten koh-
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distamista oikeaan paikkaan. Tama on erityisen tarkeas, silla markkinointiviestintda suunnitelta-
essa tarkein asia on asiakasymmarrys. (Bergstrom, Leppadnen, 2021.) Kuten myds Vierula (2021)
mainitsee viestinnasta, niin se onnistunutta silloin, kun osataan ymmartaa ja kuunnella kuluttajaa.
Mainostamalla pyritdan puhuttelemaan kuluttajia. Vuorovaikutteista viestintaa olisi hyva luoda,
jotta kohderyhmat tuntisivat viestinnan niin, etta he ovat siind mukana toimijana. (Vierula, 2021,

68-70.)

Markkinointiviestinnan toteutus voidaan tehda monella eri tavalla. Naita ovat muun muassa mai-
nonnan eri muotojen kdyttaminen, myyntia lisddvien tapahtuminen jarjestdminen tai muut myyn-
tia edistavat toimet. Eri kohderyhmia tulee Iahestya eri kanavien ja muotojen kautta. Kuitenkin
viestinnan tulee olla samanlaista riippumatta mita kautta viestintdaa tehdaan ja tuotteita mainoste-
taan. Viestintdkeinoja voidaankin kadyttaa sekoituksena, jossa yritys valitsee ja suunnittelee tilan-
teisiin sopivat viestintdatoimien sekoitukset eri kanavavalinnoilla samanaikaisesti. (Bergstrom, Lep-

panen, 2021.)

Markkinointiviestinndssa on eri kolme eri muotoa, jotka ovat myynninedistaminen, myyntityo seka
mainonta. Nadista kaksi ovat tarkeimpia; mainonta sekda myyntityd. Myynninedistaminen toimii

edelld mainittujen asioiden tukena ja tadydentamisena. (Bergstrém, Leppanen, 2021.)

Markkinointiviestintd on markkinoinnin osa, joka tukee myyntia seka asiakassuhteita. Kun tehdaan
markkinointiviestintapaatoksia, vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa yrityksen toiminnan laa-
juus sekd markkina-asema. Toimintaymparistda ja sen muutoksia kannattaa myos seurata, silla
niillakin on vaikutuksia markkinointiviestintdan. Kun tehddaan markkinointiviestintaa, kanavien sa-
manaikainen kdyttaminen on hyva tapa luoda viestintaa. Nain saadaan paljon nakyvyytta monelta

eri kanavalta. (Viitala, Jylha, 2013.)

Digitaalinen markkinointi tarjoaa mahdollisuuksia luoda erilaista ja oikein kohdennettua markki-
nointia helposti useille sekd potentiaalisille ettd nykyisille asiakkaille samanaikaisesti. Digitaalisen
median myota asiakkaiden kanssa voidaan luoda yhteys, jossa molemmat seka yritys etta asiakas
ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Myos esimerkiksi asiakkaiden ongelmiin seka kysymyksiin voi-
daan reagoida ja vastata nopeasti digitaalisten kanavien kautta. Digitaalisen markkinoinnin myo6ta

myos yrityksen markkinointikustannukset pienenevat. (Viitala, Jylha, 2013.)
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Digitaaliset kanavat ovat tuoneet laajuutta perinteisen markkinoinnin tueksi. Digitaalisesti tehtava
viestintd on enemman asiakaslahtdisempaa, silla viestintda voidaan tehda suoraan oikean kohde-
ryhman nahtavaksi kanavan valinnalla. Myds suoramarkkinointi on hyva keino luoda viestintaa oi-
keille kohderyhmille. Esimerkiksi Facebookissa voidaan yllapitda yrityksen sivujen kautta vanhaa
asiakaskuntaa sitoutuneina eri mainoksin ja uutisin, kerata uusia potentiaalisia asiakkaita seka ja-

kaa tietoa yrityksesta. (Viitala, Jylha, 2013.)

4.5 Henkilosto

Ihmiset ovat erittdin tarkedssd asemassa, kun halutaan tehda ja toteuttaa onnistunutta liiketoi-
mintaa. Henkilostd, sen maara seka asiantunteva kayttaytyminen ja osaaminen vaikuttavat myds
liiketoiminnan kannattavuuteen. Henkilokunnan ldsndolo ja osaaminen vaikuttavat silloin, kun
asiakas on tekemassa mielikuvaa yrityksesta tai ostopaatosta yritykselta. (Bergstrom, Leppanen,

2021.)

Henkilostolla voidaan vaikuttaa omaan kilpailuasemaan, ja sen vuoksi henkiléston toimintatavat

vaikuttavat suoraan yrityksen kannattavuuteen ja tuottavuuteen. Markkinointia mietittdessa jokai-
nen yrityksen henkilést6on kuuluva ihminen tekee myds markkinointia omalla toiminnallaan ja ta-
vallaan. Palveluita tuottavan yrityksen henkildsto vastaakin aina palvelukokemuksesta, joten hyvan

ja ammattitaitoisen henkiléston avulla yritys luo kilpailuetua. (Bergstrom, Leppanen, 2021.)

4.6 Toimintatavat ja toimintaymparisto

Nykydaan media seka digitaalisuus tuo yrityksille vaikeuksia tuottaa normaalia mainontaa, silla ku-
luttajien massamedioiden seuraaminen vahentyy. Myds mainosten sekda muiden medioiden kayt-
t6a on myds mahdollista nykyaan peittaa, ja sen vuoksi osa mainoksista ei tavoita kuluttajia niin

kuin aikaisemmin. (Juslen, 2009.)

Markkinointia mietittdessa se taytyy tuoda laajemmin esille osana liiketoimintaa seka palveluita.
Toimintaymparistd muokkaantuu jatkuvasti, ja markkinoinnin tehtavana on saada kuluttajat kiin-

nostumaan tuotteista ja luomaan pitkdkestoisia asiakassuhteita. Markkinoinnilla taytyy kehittaa
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toimintamalleja, joilla saadaan viesti perille asti kuluttajien nahtavaksi. Tama vaatii paljon panos-
tusta, jotta saadaan luotua entistd enemman vuorovaikutusta kuluttajien kanssa, heratettya hei-

dan kiinnostuksensa ja saada lupaukset pidettya. (Juslen, 2009.)

5 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien avulla on helppoa luoda kuva yrityksen nykyisesta tilanteesta kilpailutilan-
teessa. Tassa kappaleessa kaydaan lapi SWOT-analyysi, tutustutaan ymparistéon vaikuttaviin teki-

joihin seka kerrotaan miten kilpailijoita ja niiden toimintaa voidaan tarkkailla.

5.1 Ympadristoanalyysi

Yrityksen huolellisesti tekema ulkoisen ja sisdaisen ympariston analyysi tuottaa yritykselle tarkeaa
tietoa siitd, kuinka laaditaan hyva ja onnistunut strategia. Ulkoisen ja sisdisen ympariston analy-
soinnilla l6ydetaan ne kilpailuedun tekijat, joita hyodyntamalla saadaan luotua lisdarvoa asiak-

kaille. (Hesso, 2015, 34.)

Yrityksen on tarkeaa analysoida my0s taloudellista ymparistda. Sitd, kuinka ymparisté muuttuu ja
kehittyy taloudellisesti tulevaisuudessa, kuinka maailmantilat muuttuvat seka kuinka tallaiset muu-
tokset vaikuttavat yrityksen ymparistoon. Taloudellisen ympariston analysointia on hyva tehda
myo6s kohdemarkkinatasolla. Ndita ovat esimerkiksi alueellistaloudelliset nakdkulmat seka muutto-

tappioalueet. (Hesso, 2015, 34.)

My0s sosiaalista ympadristda on hyva seurata ja analysoida. Erot ansiotulojen ja asuinpaikan perus-
teella ovat huomattavat. Kuluttajien vastuullinen kuluttaminen vaikuttaa alaan kuin alaan. Sosiaa-
lisen median vuoksi kuluttaja saa jaettua oman kokemuksensa useiden ihmisten tietoon, joten yri-
tysten tulee olla myds vastuullisia, jottei huonot kokemukset osuisivat heidan toimintaansa.

(Hesso, 2015, 36—38.)

Kun yritys tuo esille, etta se toimii vihreasti ja yritysvastuu on isoadcd na osana toimintaa, on silla

suora vaikutus positiivisesti kuluttajiin. Kun tarjotaan suoraan kuluttajille palveluita ja tuotteita, on
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hyva tuoda esille niiden ekologisuus seka vastuullisuus. Esimerkiksi kuluttajaa taytyy osata neuvoa,
kun han miettii ostosten ekologisia seka sosiaalisia vaikutuksia. Taman vuoksi ilmastonmuutoksen
megatrendia on hyva seurata tarkasti ja sopeuttaa omaa toimintaansa sen mukaiseksi, silla se on

koko ajan kasvava trendi. (Juutinen, 2016, 90.)

Ymparistolla on kaikessa strategiatytssa keskeinen rooli. Yritysten tulisi pystya vaikuttamaan ym-
paristoon sekd muokkaamaan sitd omalla toiminnallaan. Taman vuoksi yrityksen on elintarkeaa
tuntea toimintaymparistonsa seka sielld tapahtuvat muutokset. Ympariston hyvalla tuntemuksella
saadaan luotua kilpailuetua, jos se vain on parempaa kuin kilpailijoiden tuntemus. (Kamensky,

2010, 137.)

Ajankohtaisten trendien ymmartaminen on tarkea osa, kun analysoidaan toimintaymparistoa.
Myos demografiset muutokset vaikuttavat toimintaymparistéon, ja sen vuoksi ne kannattaa myos
kartoittaa huolellisesti. Demografisina muutoksina voidaan pitaa esimerkiksi kaupungistumista
seka vdeston ikaantymista. (Juutinen, 2016, 80-82.) Myos megatrendeja kannattaa arvioida,
vaikka ne eivat suoranaisesti vaikuttaisi omaan yritystoimintaan. Megatrendit kuitenkin vaikutta-

vat jokaiseen yritykseen, riippuen yrityksen koosta tai toimialasta. (Juutinen, 2016, 80-82.)

5.2 Kilpailija-analyysi

Kun yritysta perustetaan tai toimintaa halutaan kasvattaa, on tarkeaa tietaa, mita kilpailijat teke-
vat ja miten he toimivat markkina-alueella. Nykypaivana muutokset kilpailevalla alalla voivat ta-
pahtua nopeasti, ja yritysten taytyy tunnistaa muutokset ajoissa. Taman vuoksi kilpailun kentta

taytyy tuntea hyvin. (Hesso, 2015, 48.)

Yritys voi tehda vertailuanalyysin kilpailijoista. Kilpailijoita voidaan analysoida helposti sosiaalisessa
mediassa. Siellad voidaan seurata kuinka he toimivat, minkalaista sisaltoa tuotetaan seka missa ka-
navissa kilpailijat toimivat. Nain voidaan |0ytda omaan toimintaan niitd apuja, joita sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa tarvitaan. Vertailulla voidaan myds |6ytaa sellaisia kanavia, joihin itse ei kan-
nata viedd omaa yritystaan. Kilpailija-analyysi toimii hyvana keinona 16ytaa parhaita strategioita
omalle toiminnalleen seka auttaa yritystd ymmartamaan paremmin sen median toimintaa, minka

aikoo itselleen valita. (Kananen, 2018, 20.)
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Yritys, joka toimii kilpailevalla alalla, voi kohdata erilaisia ongelmia. Kilpailtu ala luo mahdollisuuk-
sia muutoksille, mutta liian kova kilpailu voi kdantya yritysta vastaan. Yritys ei valttamatta kesta
kilpailun tuomaa painetta, ja joutuu lopettamaan toimintansa. Kuitenkin menestyakseen yrityksen

tulee tuntea seka toimialan nakemys tulevaisuudesta etta kilpailutilanne. (Kamensky, 2010, 155.)

5.3 Yritysanalyysi

Alla on kuvio SWOT-analyysistd, jossa nakyy mitka ovat kohtia, joihin yrityksen tulee kiinnittaa
huomiota silloin kun tehddan liiketoimintasuunnitelmaa tai halutaan muuttaa tai kasvattaa yrityk-

sen toimintaa.

¥rityksen -
sl Blsot acisk Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen

el Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 3. SWOT-analyysi. (Vuorinen, T. 2013, 89.)

SWOT-analyysi on yksi tunnetuimmista keinoista luoda ja tarkkailla yrityksen strategiaa. Sen tar-
koituksena on l0ytaa yksinkertaiset asiat yrityksen toiminnasta, jotka vaikuttavat yrityksen tulevai-
suuteen. Kun tiedetdan ja ymmarretaan yrityksen tulevaisuuteen vaikuttavat yrityksen sisdiset
sekd ulkoiset tekijat, voidaan tehda helpommin strategisia paatoksia ja valmistautua tulevaisuu-

teen ja sen tuomiin muutoksiin. (Andersen, 2007, 18.)
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Yritysanalyysind voidaan kayttaa SWOT-analyysia. SWOT-analyysin tarkoitus on tuottaa selkea ko-
konaiskuva yrityksesta. Kun rakennetaan strategiaa, on sen tueksi hyva tehda tama analyysi. Osa-
alueet ovat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ndista kaksi ensimmaista kasittelevat
yrityksen sisdisid asioita, ja kaksi jalkimmaista ovat toimintaymparistoon liittyvia asioita. Mahdolli-
suudet ja uhat kasittelevat tulevaisuuden kuvia, vahvuudet ja heikkoudet yrityksen tamanhetkista
tilaa. Analyysin avulla pyritdan 16ytamaan vain muutamia teemoja, joihin yrityksen tulisi keskittya.
Liian laaja tai lilan suppea analyysi voi aiheuttaa vain haittaa. SWOT-analyysin tarkoitus on tuottaa

toimintasuunnitelma seka valintoja tulevaisuutta varten. (Vuorinen, 2015, 88.)

SWOT-analyysia kaytetaan paljon, mutta se myds usein tulkitaan vaarin. Yritykset saattavat tehda
analyysin ilman kunnollisia pohjatdita, jolloin analyysi jaa pinnalliseksi, eikd mene tarpeeksi syvalle
yrityksen ytimeen. Listaamalla asioita, joihin tulee kiinnittda huomiota, ei auta, vaan tavoitteet tu-
lisi olla analyysiin perustuvia ja strategisesti oikeanlaisia. (Vuorinen, 2015, 94.) My0s pienempien
analyysien auttaminen ennen SWOT-analyysin tekemista auttaa yritystda hahmottamaan kokonais-
kuvaa. Hyvia pienempia analyyseja ovat esimerkiksi PESTEL-analyysi seka viisi kilpailuvoimaa- ana-
lyysi. (Vuorinen, 2015, 94.) SWOT-analyysi on niin sanottu yhteenveto analyysi, ja markkinointia
suunniteltaessa se on hyva keino hahmottaa omia kehityskohteita ja vahvuuksia. PESTEL-analyysi
seka viisi kilpailuvoimaa ovat pienempia, eika ole valttamattomia juuri markkinointisuunnitelmaa

tehtdessa.
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6 Case Parturi-kampaamo Kehys

Tassa kappaleessa tehdaan markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle. Osiossa kaydaan lapi aiem-
min kerrotut analyysit, 7 p malli sekd mietitdadn toimintaa niiden kautta. Kun niita kohtia tarkastel-
laan, l6ydetaan keinot luoda omaa markkinointia tehokkaasti, ja |6ydetdaan ne vahvuudet seka

heikkoudet, joihin kannattaa kiinnittada huomiota nyt ja tulevaisuudessa.

6.1 Kohdeyrityksen SWOT-analyysi
6.1.1 Vahvuudet ja heikkoudet

Kohdeyrityksen suurimmat vahvuudet ovat asiakastuntemus sekd ammattitaito. Monien vuosien
kokemus nakyy tyon jaljessa, seka asiakaslahtoisyys nakyy asiakasuskollisuudessa ja laajassa asia-
kasverkostossa. Kanta-asiakkaita, jotka kdyvat vain Kehyksessa leikkaamassa ja varjaamassa hiuksi-
aan, on paljon. Tallaisella alalla toimiminen vaatii yrittdjalta sopeutumiskykya, silla jokainen asia-

kas on erilainen.

Muita vahvuuksia ovat sijainti seka aukioloajat. Yritykselld on erinomainen sijainti. Lahiymparis-
tossa toimii ala-aste seka paivakoti, joka lisad myos parturi-kampaamojen palveluiden seka tuottei-
den kysyntaa. Lahiymparistossa ei ole suuria kauppakeskuksia, joista saa kampaamotuotteita, jo-
ten tuotteiden mainostamiseen ja myyntiin tulisi panostaa. Aukioloajat ovat laajat, jotta asiakkaita
voi tulla heidan aikataulunsa mukaan. Joustavuutta myos l6ytyy, silld tyota voidaan tehda myos

aukioloaikojen ulkopuolella seka viikonloppuisin.

Heikkouksia ovat kasvavat kustannukset seka sairastuminen. Kasvavat kustannukset ovat nykypai-
vana ongelma monille yrityksille. Sdhkénhinta sekd vuokrat nousevat ja nama muutokset aiheutta-
vat suoraan ongelmia toimintaan, ja yritykset joutuvat miettimaan kulutustaan ja siitd, missa voi-

taisiin saastaa.

Sairastuminen on suuri uhka, silla kun tyontekijoita on yksi, niin sairastumisen aikana liike on
kiinni, eika yritys tuota ollenkaan. Taman vuoksi myohemmin mainitaan, etta yritys tarvitsisi uuden
tyontekijan, jotta sairastumiset eivat keskeyttaisi toimintaa kokonaan. Pitkista sairastumisista ker-

tyy tappiota, silla yritykselld on kuitenkin aina juoksevia kuluja. Tyon kuormittavuus on nostettu
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myos heikkoudeksi, silla toimialalla tyontekoa ei voida automatisoida, vaan tyo tulee aina tehda

itse. Taman vuoksi sairastumisenkin riski kasvaa, ja tuotto pienenee.

6.1.2 Mahdollisuudet ja uhat

Mahdollisuuksia on kasvavan kunnan tuomat edut. Kun muuttoliikennetta tapahtuu, asukasluku
kasvaa, ja se vaikuttaa suoraan kysyntaan. Tama luo myos mahdollisuuden siihen, etta yritys voi
palkata lisaa tyontekijoita. Tyontekijan palkkaaminen talla alalla tapahtuu niin, etta yritys vuokraa
toiselle yrittajalle tuolin. Kun palkkaus tehdaan talla tavalla, on silld suora vaikutus myos heikkouk-
sissa mainittuihin kasvaviin kustannuksiin. Kulut pienenevat, ja vuokrakustannukset jakautuvat
molemmille tyontekijoille. Se vaikuttaa my0s tuotteisiin, sillda molemmat voivat myyda omia tuot-

teitaan, ja tilata vain niita.

Myo6s muuttuvat trendit ovat mahdollisuus. Kohdeyrityksen yrittaja voi osallistua koulutuksiin,
joissa opetellaan toteuttamaan hiusalan uusimmat trendit. Muutokset ovat jatkuvia, joten jatkuva
itsensa kouluttaminen on tarkeaa. Muuttuvat trendit tuovat myos lisaa vahvuuksia yritykselle,

koska osaavaa seka kouluttautunutta henkilokuntaa arvostetaan.

Ulkoisia uhkia ovat myds heikkouksissa mainitut kustannukset, mutta myds kilpailijat seka ympa-
ristdn muutokset. Tassa tapauksessa ympariston muutokset liittyvat kiinteistéon, joka on melko
vanha. On pelko, etta yrityksen toiminta nykyisella sijainnilla voi paattya, joten taytyy olla valmis

myo6s muutokseen, jos yrityksen taytyy muuttaa uudelle sijainnilleen.

Suurimmat uhat liittyvat kilpailijoihin. Kohdeyrityksen suurimmat kilpailijat ovat muutaman kilo-
metrin padssa, johon on myos hyvat kulkuyhteydet. Taman vuoksi ymparistéa ja sen muutoksia

taytyy seurata tarkasti, silld hintataso muuttuu jatkuvasti kustannusten kasvamisen vuoksi.
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Vahvuudet
- Ammattitaito

Heikkoudet

, - Kasvavat kustannukset
- Asiakastuntemus _ .
N - Sairastuminen
-Sijainti ) _
_ _ - Tyon kuormittavuus
- Aukioloajat

Mahdollisuudet
- Kasvava kunta
- Muuttuvat trendit

- Kilpailijat

- Kustannukset

- Ympariston muutokset

Kuvio 4. Kohdeyrityksen SWOT-analyysi.

6.1.3 Ymparisto

Kohdeyrityksen toimintaymparisto on haastava, silla kilpailevia yrityksia 10ytyy paljon, myos lahi-
alueilta. Ymparistd muuttuu jatkuvasti, ja esimerkiksi Vantaan kasvaminen tulevaisuudessa tiede-
taan, joten suurempaan kysyntaan on varauduttava. Myos kilpailu tulee kasvamaan, ja se on jo
tana paivanakin huomattu. Ympariston seuraamisella voidaan luoda itselleen merkittavia kilpailu-
keinoja ja etuja verrattuna kilpailijoihin. Ymparist66n vaikuttavat myds aiemmin mainittuja uhka-
tekijoitd, kuten vaara muuttaa yritys toiseen paikkaan. Kasvava asukasluku on hyva asia kohdeyri-
tykselle, koska kysynta lisaantyy. Toita riittaa ja lisahenkiloston palkkaamistakin voidaan alkaa

konkreettisesti miettimaan.

6.1.4 Kilpailijat

Parturi-kampaamoala on alana erittdin kilpailtu. Taman vuoksi yrityksen on erittdin tarkeaa tehda
analyysit omasta toimintaymparistostaan, ja tarkkailla miten [ahimmat kilpailijat toimivat seka

minkalaisella hinnalla seka tuotteilla ne kilpailevat. Myds kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia
kannattaa seurata, silla niista voi l0ytya myds sellaisia asioita, joista uskoo, etta itse voi tehda pa-

remmin. Kohdeyritys tulee myos tekemaan vertailuanalyysin, silla kilpailijoita on paljon. Vertai-
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luanalyysin avulla saadaan tarkeaa tietoa kilpailun tilanteesta, mutta myos keinoja oman toimin-
nan ja markkinoinnin parantamiseksi. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tehtavaa markkinointia
pyritaan tekemaan paremmin kuin kilpailijat, ja sen vuoksi kilpailijoiden toiminnan ja markkinoin-
nin seuraaminen on tarkeda. Jokainen yritys toimii kuitenkin omalla tyylillaan, joten suoraan sa-
mantyylistd mainontaa ei kannata tehda. Omanlainen ja hyvin kohdistettu mainonta luo kilpailue-
tua, ja potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herdttamistad voidaan parantaa hyvalla

viestinnalla ja mainonnalla.

6.2 Markkinoinnin kilpailukeinot
6.2.1 Tuote

Parturi-kampaamon tuotetta miettiessa tuote on yhta kuin palvelu. Parturi-kampaajilta vaaditaan
niin hyvaa tyon jalkea kuin sosiaalista osaamistakin. Hiustenleikkuu ja varjays ovat palveluita, ja
lisamyyntia saadaan myymalla asiakkaille tuotteita, joita ovat muun muassa shampoot, hoitoai-
neet sekda muut lisdtuotteet. Ydintuotteena toimii kuitenkin hiuksiin tehtavat muutokset, kuten
juuri edella mainitut leikkaus ja varjays. Myos tuotteiden ja palveluiden yhdistelmat kannattaa pi-
taa mielessa. Hyvia esimerkkeja ovat tarjoukset, joissa esimerkiksi hiusten leikkuusta saisi kaupan-

paalle esimerkiksi vahapurkin tai hiuslakkaa.

Kohdeyrityksella on kaytossaan laadukkaat ja tuoreimmat tuotteet. Palvelu on laadukasta seka asi-
antuntevaa pitkan kokemuksen ansiosta. Naihin asioihin tulee panostaa, silld palvelu ja tuotteet
ovat yksi suurin kilpailuvaltti kohdeyrityksen toimialalla. Palvelun laatua tarkkaillaan jatkuvasti, ja

jos se heikkenee, niin asiakkaatkin katoavat.

6.2.2 Hinta

Parturi-kampaamoilla hinta on yksi hyva kilpailuvaltti, mutta ei niin tarkeassa roolissa kuin ammat-
titaito. Hintaa kannattaa verrata lahiympariston kilpailijoiden hintatasoon. Kannattaako hintaa las-
kea alemmaksi kuin kilpailijat, vaikka laatu olisi huomattavasti parempaa. Hinnalla kilpailu on myos
vaarallista, silla suurten hintojen nostamisen vaikutuksena voi olla asiakkaiden menetys kilpaili-
joille. Taman vuoksi ymparistda ja sen muutoksia on tarkea seurata tarkasti. Kohdeyrityksen hin-
noittelu on nahtavilla yrityksen kotisivuilla. Hinnoittelun nakyvyys on tarkeas, silla potentiaaliset

asiakkaat paadsevat tutustumaan siihen etukateen.
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Hintaan liittyen kohdeyritykselld on kdytossaan kanta-asiakasetu. Tama toimii niin, etta joka viides
hiustenleikkuu on alennettu. Tdma on erinomainen tapa sitouttaa asiakkaita. Kuitenkin ala on kil-

pailtu, joten hintaa taytyy kayttaa yhtena kilpailukeinona palvelun laadun lisaksi.

Vaikka hintaa pidetaankin yhtena tarkeimpana asiana asiakkaan ostopadatokseen vaikuttavista teki-
joista, tulee kohdeyrityksen kilpailla muillakin keinoilla. Hintoja on my6s valiajoin pakko nostaa,
joten hinta ei ole alalla paras kilpailuvaltti. Kuten edelld on mainittu, laadusta ollaan valmiita mak-

samaan enemman.

6.2.3 Saatavuus

Saatavuuteen isoin vaikuttaja on yhteistyo tavarantoimittajien sekd edustajien kanssa. Ndiden yh-
teistyo vaikuttaa siihen, etta tuotteita, joita myydaan asiakkaille, olisi aina saatavilla. Myds uu-
tuudet seka testituotteet olisi hyva saada omaan valikoimaan mahdollisimman nopeasti. Uusia
tuotteita markkinoimalla saadaan my6s uusien ja nykyisten asiakkaiden mielenkiinto kasvamaan,
ja tama todennakdisesti auttaa myos kasvattamaan yrityksen myyntia. Kohdeyrityksella on laaja
kontaktiverkosto eri edustajien seka tavarantoimittajien kanssa pitkan yrittajakokemuksen vuoksi.
Tama helpottaa myos yrittdjaa valitsemaan oikeat tuotteet myyntiin, silld edustajat ovat yleensa

hyvin tietoisia paivan trendeista ja tuotteista.

Saatavuuteen liittyy myo6s aukioloajat, ja esimerkiksi lauantain pitaminen auki sopimuksen mukaan
on hyva kilpailukeino. Ndin luodaan asiakkaille tunne, ettd heidan tarpeitaan pidetaan tarkeina ja
ne pyritdaan tayttdamaan parhaan mukaan. Kohdeyrityksen saatavuus on myds esimerkiksi yhtey-
denottamisessa helposti lahestyttavaa. Puhelimeen vastataan aina kun se soi, ja esimerkiksi ajan-

varaus voidaan hoitaa sitd kautta tai tulemalla suoraan paikan paalle.

6.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdan tulee panostaa erittain paljon nykypaivana, silla digitaalisuus vie asiakkaita
enemman ja enemman sosiaaliseen mediaan. Sielld toimimiseen ja mainostamiseen taytyy keskit-
tya huolellisesti. Digitaalista viestintdaa tehdadan Facebookissa, johon sisdltyy erilaisia kampanjoita
sekd muita ajankohtaisia tiedotteita. Myohemmin kayttoon otetaan Instagram, johon tullaan jaka-

maan ennen- jdlkeen kuvia hiusten muutoksista. Facebook on markkinointiviestinnan tarkein keino
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kohdeyrityksen markkinointiviestinnassa. Oikeanlaisten mainosten luominen ja jakaminen tulee
olemaan markkinoinnin aloittamisen oleellisin vaihe. Markkinointiviestintaa tehtdessa on koh-
deyrityksen huomioitava myds toimintaymparistd, jotta viestintaa tehdaan oikein, eika vaaran-

laista informaatiota paase julki.

6.2.5 Henkilosto ja asiakkaat

Kohdeyrityksen henkilostoon kuuluu yksi henkild, joka on ammattitaitoinen seka asiakaslahtéinen.
Kohdeyrityksessa asiakaslahtoisyys seka palvelualttius on vahvuus, ja jatkossakin tdma osa kdy yha
tarkeammaksi. Asiakkaan tyytyvaisyys palveluun luo pitkaaikaisia asiakkuuksia, joten on elintar-
keda tarjota ensiluokkaisia asiakaskokemuksia. Kohdeyrityksella on paljon pitkaaikaisia ja sitoutu-
neita asiakkaita, joten voidaan paatella, etta palvelun laatu seka asiakkaiden tyytyvaisyys on erin-

omaisella tasolla.

Kohdeyrityksessda myos henkildstéd on hyva kouluttaa jatkuvasti muuttuvien hiustrendien vuoksi,
jotta voidaan tayttaa asiakkaiden tarpeet. Kouluttaminen on mahdollista erilaisten kurssien avulla,
ja niihin kannattaa osallistua mahdollisuuksien mukaan. Kuten tiedetdan, hiustyylit muuttuvat jat-

kuvasti, ja uutisetkin kertovat aina kuumimmista trendeista.

6.2.6 Toimintatavat sekad toimintaymparisto

Toimintatapoja tulee muuttaa markkinoinnin osalta jatkuvasti. Alkuun tulee I6ytda ne keinot, jolla
markkinointia voidaan tehda. Tehokkuus huomataan sen jalkeen, kun aloitus on tehty. Tehokkuu-
den kautta saadaan muokattua markkinointia seka viestintaa, jos huomataan, etta jokin asia ei

toimi kunnolla, tai kuluttajilta saatu palaute on negatiivista. My6s mahdollisuus piilottaa mainon-
taa tuottaa yrityksille haasteita, joten toimintatapojen toimimista taytyy testata mahdollisimman

paljon, jotta I0ydetadn tehokkain ja tuottavin tapa luoda markkinointia seka viestintaa.

Toimintaymparisto on laaja, joten keskittyminen joka paikkaan ei ole jarkevaa, ainakaan aluksi.
Alussa kannattaa keskittya vain muutaman kanavan markkinointiin, jotta I6ydetaan oikeat keinot
toteuttaa ja testata markkinoinnin toimivuutta. Myohemmin toimintaa voidaan laajentaa eri medi-
oihin. Toimintaympariston jatkuvat muutoksetkin ajavat yrityksid muokkaamaan toimintaa, ja koh-

deyrityksen muutoskyky seka halukkuus on hyvalla tasolla.
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6.3 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus tullaan toteuttamaan myéhemmin yritykselle, todennadkoisesti ensi vuoden
puolella. Markkinointia tehdaan ensiksi digitaalisesti, jotta nahdaan, miten markkinointi toimii ja
miten siihen reagoidaan. Ndin saadaan arvokasta tietoa asiakaskayttdaytymisesta, jonka pohjalta
voidaan teettaa tutkimus, missa pyritadan saamaan konkreettisesti asiakkailta tietoa siita mika toi-
mii, ja missa on kehitettavaa. Markkinointitutkimuksella saadaan my6s helposti luotua erilaisia os-
tajapersoonia, kunhan tutkimus toteutetaan sen tyylisesti. Hyva tutkimus olisi esimerkiksi tutkia
minkalaisia tarpeita tietyn ikaryhman edustajilla on. Taman tyylisen tutkimuksen pohjalta omaa
toimintaa voidaan kehittaa niin, etta eri ikdisten kohderyhmien tarpeille saadaan luotua parempia

palveluita seka tuotteita ja niiden yhdistelmia.

6.4 Ideoita markkinoinnin toteutukseen

Eri vuodenaikoina voitaisiin luoda erilaisia kampanjoita ja mainostaa aikaan sopivia tuotteita.
Nailla toimilla saataisiin enemman myyntia ja luotua myds enemman liilkennetta sosiaalisen me-
dian kanaviin seka kotisivuille. Konkreettiset ideat ovat tarkeitd, jotta suunnitelmaa voidaan kehit-

taa ja markkinointia luoda.

Kesalla valmistujaisten lahestyessa markkinointia voitaisiin tehda lahjaideoilla seka hiusten leik-
kauksilla ja varjayksilla. Hiukset kdydaan aina laittamassa kuntoon ennen suuria juhlia, joten ajan-
kohta on oikea, koska kysynta ja tarve palvelulle on korkea. Toinen ajankohta, jolloin on hyva
tehda markkinointia, on elokuu. Kohdeyritykselld on elokuussa syntymapaivat, joten silloin on
hyva tehda ja mainostaa syntymapaivatarjouksia ja esimerkiksi kakkutarjoilulla. Tarjoukset voivat
kestaa viikon, ja joka paivana on erilaisia tarjouksia tuotteista tai palveluista. Elokuu on myos aika,
jolloin ihmiset alkavat palaamaan kesalomilta, ja kysynta seka tarve parturi-kampaamon palveluille
kasvaa. Joulun alla voidaan tarjota sekd mainostaa joululahjaideoita, johon kuuluu esimerkiksi lah-
jakortit sekd tuotepaketit. My0s sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa jouluntoivotus asiakkaille.

Nain saadaan myos luotua asiakkaille tunne, etta heista valitetdan ja pidetaan tarkeina.
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7 Johtopaatokset

Tama markkinointisuunnitelma on luotu kohdeyritykselle sen vuoksi, etta tiedetdan mihin ja miten
markkinointia aletaan toteuttamaan. Yrityksen toimintaa seka toimintaymparistda on analysoitu
erilaisin analyysein seka markkinoinnin kilpailukeinoja on pohdittu ja kdyty lapi 7 p-mallin avulla.
Myds markkinointia on kayty viiden eri keinon avulla 1api, jotta ymmarretaan, kuinka sita kannat-
taa tehda ja miten. Kohdeyritys on tehnyt tdhan asti markkinointia vain suusta suuhun tekniikalla,
eika siihen olla panostettu. Kuitenkin lisdaantyneen kilpailun vuoksi markkinointitoimenpiteita tay-
tyy alkaa tekemaan laajemmin. Taman vuoksi suunnitelma on rakennettu niin, ettd ymmarretaan,
mika on kohdeyrityksen nykytila ja ymparistd, jossa toimitaan. Kilpailijoita analysoidaan hieman, ja

tulevaisuudessa heidan tekemistdan, hintoja ja viestintaa tullaan seuraamaan tarkemmin.

Kohdeyrityksen yrittaja on pitkalla kokemuksellaan onnistunut luomaan todella laajan ja uskollisen
asiakasverkoston. Taman vuoksi samat asiakkaat ovat kdyneet vuosia Kehyksessa, eika markkinoin-
tiin ole sen vuoksi panostettu. Uskollinen ja laaja asiakaskunta on tyoéllistanyt hyvin, mutta vaeston

ikadntymisen seka rakennemuutosten vuoksi markkinointi on ajankohtaista.

Kohdeyritys toimii kilpailevalla alalla. Kuitenkin vahvuuksien avulla yritys selvida kilpailusta hyvin.
Laaja asiakaskunta on vahva kilpailuetu, silla uskolliset ja pitkdaikaiset asiakkaat ovat elintarkeita
yritysten toiminnalle. Taman vuoksi kilpailijoiden sekd ympariston tarkkailua taytyy tehda jatku-
vasti. Ymparistoon liittyen on myo6s hyva keskittya vastuullisuuden arviointiin ja sen parantami-
seen. Nykyaan kampaamotuotteita saa my06s esimerkiksi luomuna, ja niiden kdyttaminen herattaa
varmasti jonkin kohderyhman mielenkiinnon. Tata taytyy tuoda esille myds viestinnassa, jotta ny-
kyisetkin asiakkaat voivat osallistua vastuullisuuteen seka ekologisuuteen. Talla tavoin luodaan hy-

vaa yritysvastuuta.

Pitkdaan toiminut parturi-kampaamo on erinomainen paikka sellaisille ihmisille, jotka etsivat uutta
paikkaa, jossa kayda laittamassa hiuksiaan. Taman vuoksi markkinointi ja paikan olemassaolon
mainostaminen on tarkedd. Markkinointia aletaan tekemdan ensimmaisena sosiaalisessa medi-
assa. Facebook-sivut tulevat olemaan ensimmainen paikka, jossa markkinointia toteutetaan. Talla
tavoin voidaan tutustua omaan asiakaskuntaan sekd kohderyhmaan, ja ndhda kuinka kuluttajat

reagoivat ja minkdlainen viestinta tehoaa. Kun kohdeyritykselld on kokemusta markkinoinnin te-
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hokkuudesta ja vaikutuksista, voidaan tehda markkinointitutkimus. Talla tavoin saadaan paljon ar-
vokasta tietoa kuluttajien nakokulmasta, ja omaa toimintaa pystytdaan muuttamaan. Markkinointi
Facebookissa vaatii myds seurantaa, joten dataa tullaan Facebookin sivujen avulla analysoimaan.
Parturi-kampaamo Kehyksen asiakaskunta on idltdan erittdin laaja, ja siella kdy paljon perheita
sekd vanhempia kayttamassa palveluita. Taman vuoksi esimerkiksi vanhemmille kohderyhmille Fa-
cebook on taydellinen mainostamisen paikka, silla Facebookin kayttajien ikaryhma on noussut, ja
yli 45-vuotiaat kayttavat sita eniten. Nuoremmille kohderyhmille taydellinen mainostamisen
paikka on Instagram. Sielld voidaan kayttdaa esimerkiksi ennen-jalkeen muutoskuvia markkinointia
varten, seka tarinaosiossa jakaa ajankohtaisia uutisia seka voimassa olevia tarjouksia kohderyh-
mille. Ennen-jalkeen kuvat toisivat hyvan mahdollisuuden myds tuoda esille omaa ammattitaito-
aan, ja tata kautta myos mahdollisesti lisda asiakkaita. Toisen tyontekijan palkkaaminen auttaa
myo6s markkinoinnissa. Kun tekijoita on kaksi samassa liiketilassa, saadaan markkinointia ja viestin-

taa luotua enemman ja laajemmin.

Hakukoneoptimointia tullaan tekemaan myéhemmin. Se vaatii paljon aikaa ja panostusta, joten se
ei talla hetkella ole mahdollista yritykselle. Kuitenkin se pidetdadan mielessa, ja siihen tullaan jat-
kossa panostamaan. Yrityksen verkkosivut ovat uudet, joten niiden parantaminen ja kehittaminen
on myo0s asia, johon tullaan panostamaan tulevaisuudessa. Verkkosivuilta 16ytyy talla hetkella voi-
massa oleva hinnasto seka tietoa yrittajasta seka yrityksesta. Verkkosivut ovat kuitenkin tarkein
keino tehda digitaalista markkinointia. Taman vuoksi Kehyksen kotisivuja tullaan muokkaamaan ja

niista pyritdan tekemaan enemman visuaalisemmat seka selkedammat.

My0s tuotteiden suoramyyntiin tulee kiinnittaa huomiota. Myyntia voidaan kasvattaa tarjoamalla
asiakkaille alennetusti tuotteita, jotta heiddan mielenkiintonsa saadaan heratettya myos tuotteita
kohtaan palvelun lisdksi. My0s tuotteiden mainostaminen verkkosivuilla seka sosiaalisen median
kanavissa on tarkeda. Uutuuksilla saadaan heratettya asiakkaiden mielenkiinto, ja ndin ollen se voi

vaikuttaa positiivisesti myyntimaariin.

Kohdeyrityksen suurimmat kilpailuvaltit ovat hinta sekd palvelun laatu. Hintataso kilpailijoihin nah-

den on hieman edullisempi, mutta palvelu on erittadin laadukasta. Kuitenkin kustannusten kasvami-
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nen seka nousevat hinnat ajavat myos kohdeyrityksen nostamaan hintaa. Kustannusten kasvami-
sen johdosta on myos tullut ilmi se, ettd yritys palkkaa toisen tyontekijan. Tama helpottaa yrityk-

sen toimintaa taloudellisesti.

8 Pohdinta

Vaikka ala on kilpailtu, on sielld helppo toimia ja kilpailla digitaalisten kanavien avulla. My6s palve-
lun kehittamiseen seka tyontekijan/tyontekijéiden kouluttamiseen on hyva kiinnittad huomiota ja
panostaa. Vaikka palvelut ovat yleensa samanlaisia, jokainen asiakas kaipaa jotain omanlaatuista ja
heilla on aina henkilokohtaisia tarpeita. Koskaan ei leikata samanlaisia hiuksia kaikille, mutta tren-
dit ovat samat, jotka ovat silla hetkelld pinnalla. Erilaisten ostajapersoonien tunnistaminen ja tun-

teminen on tarkeaa, jotta saadaan tarjottua ensiluokkaisia palveluita ja tuotteita.

Kehyksen tulee myds olla valmiina ympariston vuoksi tapahtuviin muutoksiin. Kun osataan muo-
kata omaa toimintaa, ollaan vahvoilla tulevaisuudessa. Muutoksia ymparistossa aiheuttavat muun
muassa kilpailijat, erilaiset lainsaadannot seka muut muutokset, esimerkiksi toimitilan muuttami-
nen toiselle paikkakunnalle. My&s esimerkiksi SWOT-analyysissa mainittuun heikkouteen tyén
kuormittavuudesta seka sairastumisesta. Kun tyontekijoita on enemman, liiketta voidaan pitaa

auki, vaikka toinen sairastuisikin.

Digitaalinen markkinointi on erittdin nopeasti kasvava ja muuttuva markkinointiymparisto, joten
Kehyksen tulee olla siella mukana. Ndin saadaan nopeasti ja helposti ndakyvyyttd, sekd saadaan luo-
tua enemman liiketta myos kotisivuille. Kun liiketta saadaan luotua, voidaan hakukoneoptimoinnin
avulla tehda muutoksia kotisivuihin. Myos markkinointitutkimus tulee olemaan tarkedssa roolissa
silloin, kun on aika muokata omaa mainontaa ja viestintaa, tai silloin kun huomataan, etta nykyi-

nen toiminta ei ole enda tehokasta.

Kaiken kaikkiaan yrityksen tuleva markkinointistrategia vaikuttaa selvalta. Kohdeyrityksen yrittaja
on kiinnostunut tulevaisuuden nakymista, joita saadaan tehtya selkedammiksi hyvalla markkinointi-

suunnitelmalla. Kun toimintaa on analysoitu laajasti, on helpompaa tehda tarvittavia muutoksia
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omaan toimintaan, jotta saadaan sdilytettya omat kilpailuedut. Markkinointisuunnitelma luo hy-
van pohjan yrityksen mainostamiselle ja neuvoo, miten ja missa sita kannattaa tehda. Myos esille
tuodut konkreettiset ideat markkinoinnille auttaa yritysta ensiaskeleissa kohti hyvaa ja toimivaa
markkinointia seka viestintaa. Ensikosketukset hoidetaan niilla ideoilla, ja markkinointia kehite-
taan ja ideoidaan jatkuvasti. Kuitenkin esimerkkien pohjalta seka markkinointisuunnitelman mui-
den osioiden avulla uskon, etta kohdeyrityksen markkinointi saadaan kaynnistettya hyvin ja tehok-

kaasti.
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