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Tiivistelma

Digitaalisen markkinoinnin hallitseminen on nykyaan yrittajalle lahes valttamaténta, mikali tavoitteena on
tuottaa kannattavaa liikketoimintaa. Opinndytetyon tarkoituksena oli antaa kehitysehdotuksia
toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointia, erityisesti sosiaalisen median markkinointia koskien. Ty6sta
pyrittiin saamaan aidosti hyoédyllinen tietopaketti, johon yrittaja voisi palata tarvittaessa myés

my&hemmin. Toimeksiantajayrityksena opinndytetydssé toimii hius- ja kauneusalalla toimiva Hiusstudio

L&G. Tavoitteena oli antaa toimeksiantajayrittajalle keskeisimmét tiedot digitaalista markkinointia koskien seka
antaa konkreettisia keinoja markkinoinnin suunnitteluun, mittaamiseen ja toteutukseen.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys esitteli keskeisimmat kasitteet, jonka pohjalta markkinoinnin
kehittamista tarkasteltiin. Tydssa esiteltiin peruskasitteiden lisaksi markkinoinnin suunnittelua ja mittaamista.
Havaittuja kehittamisehdotuksia esiteltiin omassa osiossaan seka koostettiin tydsta

yhteenveto. Lopuksi pohdittiin tyon onnistumista, hyodyllisyytta ja kirjoittajanammatillista kehitysta.
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JOHDANTO

Opinnaytetydn tausta ja toimeksiantaja

Digitaalisen markkinointiin kuuluva sosiaalisen median markkinointi on aihealue, joka jokaisen
kannattavaa ja menestynytta liiketoimintaa tavoittelevan yrittdjan tulee nykypaivana hallita, mutta
miksi? Sosiaalisen median kanavat ovat lahtokohtaisesti taysin ilmaisia markkinoinnin kanavia, jossa
kuluttajat viettavat paljon aikaa. Potentiaaliset asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa jo valmiiksi,
joten markkinointiin sosiaalinen media antaa yrityksille valtavat mahdollisuudet. Jotta
somemarkkinoinnin mahdollisuuksiin voi tarttua, tulisi markkinoinnin olla suunnitelmallista ja
mitattavaa. Suomalaisista kuluttajista jopa yli 70 prosenttia on aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.
Suomalaisista noin kolmasosa kertoo seuraavansa aktiivisesti yrityksia ja brandeja somessa.
Kuluttajat hakevat digitaalisilta alustoilta vuorovaikutusta, viihdyketta seka informaatiota, joiden
lisaksi digitaalisissa kanavissa ostetaan merkittdva maara tuotteita ja palveluita. (Komulainen 2023,
10).

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Kuopiossa toimiva hiusalan pienyritys, Hiusstudio L&G.
Nykyisella paikallaan Kuopion keskustan tuntumassa toimiva yritys on avannut ovensa vuonna
2023. Aiemmin yritys on toiminut toisella paikkakunnalla. Yrityksen toiminta on kdynnistynyt vuonna
2011 ja se tyollistaa talla hetkella yrittajan itsensa. Yritys tarjoaa monipuolisesti kampaamo- ja
parturipalveluita. Alkuhaastattelussa kavi ilmi, etta yrityksella ei ole kdytssa talla hetkelld mitdan
markkinointisuunnitelmaa. Markkinointia ei mitata talla hetkella lainkaan eika kaytdssa ole
verkkosivuja tai sahkdpostimarkkinointia. Yrittaja kuvaa tarkeimmaksi tavoitteekseen paivittaa
sosiaalisen median kanavia aina kun siihen on aikaa. Lyhyen aikavalin tavoitteena on tuoda
selkedmmin omaa persoonaa nakyvaksi yrityksen kanavissa seka saada myyntia kasvatettua
tuotteiden ja lisdpalveluiden avulla. Alkuhaastattelussa nousi myos halu tydskennelld yhdessa
yrittdjan puolison kanssa, joka toimii parturina. Markkinoinnissa tulee ottaa huomioon myds

parturipuolen asiakkaat.

Hiusalalla on toimijoiden kesken kovaa kilpailua ja toimijoita on paljon etenkin suuremmissa
kaupungeissa. Maailman tilanteesta, kuten yleisen arvonlisdverokannan noususta ja inflaatiosta
johtuen kilpailu on entisestdan koventunut ja osa kuluttajista miettii aiempaa tarkemmin
kuluttamistaan. Toimeksiantajayrittdjan ja yleisesti alalla vallitsevan keskustelun perusteella
hiusalalla tdma nakyy osittain asiakkaiden kayntivalien pidentymisena, jolloin palveluita ostetaan
aiempaa harvemmin ja harkitummin. Koventunut kilpailu sek& vuonna 2023 tapahtuneen liiketilan
vaihtuminen toisesta kaupungista nykyiseen sijaintiinsa on saanut yrittdjan pohtimaan omaa
markkinointiaan. Markkinointia tarkastellessa keskeisimmaksi haasteeksi yrittaja kuvaa sosiaalisen
median markkinoinnin suunnittelemattomuuden. Yrittdjan tahtotilana on nostaa tuotteiden ja
palveluiden myyntia, tehostaa asiakashankintaa ja saada tehokkaammin omaa persoona esille
yrityksen somekanavissa. Kauttaaltaan myos yritystoiminnan kulut ovat nousseet, joten toiminnasta
tulee saada kannattavampaa. Naita tavoitteita ja haasteita lahdetaan ratkaisemaan kohdennetulla

digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelmalla.

Tydn tarkoitus, tavoite ja rajaus

Tyon tarkoituksena on tuottaa digitaalisen markkinoinnin kehittdmissuunnitelma toimeksiantaja

yritykselle. Tavoitteena on tuottaa teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen aidosti hyodyllinen tyo,
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josta yrittdja saa lisda kehittdmisehdotuksia digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun, tehostamiseen
ja markkinointia varten kaytettavissa olevien resurssien oikeanlaiseen kohdentamiseen. Tydn
tavoitteena on antaa yrittgjalle tietoa seka erityisesti konkreettisia tydkaluja markkinoinnin
suunnitteluun, toteuttamiseen ja mitattavuuteen, joita aktiivisesti hyddyntadmalla kohdassa 1.1
maariteltyja tavoitteita voidaan saavuttaa. Opinnaytety6 on rajattu koskemaan toimeksiantajan
kayttamia sosiaalisen median palveluita ja markkinointia kyseisiin somekanaviin liittyen. Hiusstudio
L&G keskittyy Facebook, Instagram ja TikTok markkinointiin. Markkinointi on aiheena laaja-alainen,
joten aiheen rajaaminen takaa osittain, etta opinnaytteesta ei tule liian yleismaailmallista ja aihetta
voidaan kasitella tarvittavalla syvyydella. Opinnaytteen tarkoitus, tavoite ja rajaus ovat
muodostuneet toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen, haastattelun, toimeksiantajan
maarittelemien tavoitteiden, omien havaintojeni seka kirjallisuuskatsaukseen pohjautuvan

teoriatiedon perusteella.

1.3  Tutkimuskysymykset

Tama opinnaytetyd toteutetaan kehittdmistutkimuksena. Kehittdmistutkimuksella voidaan ratkaista
kaytanndn ongelmia seka toisaalta kehittaa palveluita, kaytantdja ja saada aihepiiria koskien uusia
ideoita. Koska markkinoinnin kehittdmissuunnitelmalla tavoitellaan kaytannon tasolla
asiakashankintaa, sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuutta ja suunnitelmallisuutta, on
kehittdmistutkimuksena laadittu tyd perustellusti paras vaihtoehto. Kehittamistutkimuksen tarve
syntyi aidosta muutostarpeesta toimeksiantajan yrityksessa, joka on yleinen tapa, jolla
kehittdmistutkimus saadaan alkuun (Vilkka 2021, 253-254).

Opinnaytety6honi aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu, havainnointi, toimeksiantajan
erilaiset sosiaalisen median kanavat seka aiheeseen liittyva perustutkimuksen tuottama tieto ja
erilaiset aineistot kuten aiemmin tehdyt tutkielmat aiheen ymparilté. Laadullisen tutkimuksen miltei
yleisin aineistonkeruumenetelma on haastattelu. Jos tyéhon halutaan tietoa ihmisten omista
ajatuksista, kokemuksista tai kasityksista, on haastattelu hyva aineistonkeruumenetelma (Hakala
2024, 191).

Tutkimuksen paakysymys on: Mité toimenpiteitd toimeksiantaja voi tehda parantaakseen
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia ja lisaté asiakashankintaa? Paakysymys vastaa
juuri niihin seikkoihin, joihin toimeksiantaja toivoo muutosta. Pddkysymys on hyvin kuvaava ja
selked, jolloin asiaan on helppo palata tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Nain voin varmistaa, etta
tutkimuksen sisalto kasittelee varmasti paakysymykseen liittyvia seikkoja. Paakysymys ei jata

tulkinnanvaraa, jolloin aiheen rajaaminen ja tutkimuksen tulkitseminen on helpompaa.

Lisdkysymyksena aiheen tarkennuksessa kaytan seuraavia kysymyksia: Mita tuloksia markkinoinnin
kehittdmissuunnitelmalla voidaan tavoitella? Miten sosiaalisen median markkinoinnista saadaan
suunnitelmallista ja mitattavaa? Kuinka kohdentaa yrityksen nykyisia markkinointiresursseja
jarkevasti? Koska aihe on laaja, lisdkysymykset helpottavat aiheen rajaamista ja osaltaan tukevat

my0s paakysymykseen liittyvia seikkoja.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin maaritelma, digitaalinen markkinointi ja sen tehtavat

Markkinointi tarkoittaa kaikkia toimenpiteitd, jolla yritys pyrkii edistdmaan tuotteidensa tunnettavuutta
ja siten kasvattamaan yritystoiminnan kannattavuutta ja myyntia. Markkinointi on seka taktisia
toimenpiteita ettd yrityksen aktiivinen tapa toimia ja ajatella. Modernissa liiketoiminnassa
markkinointi on keskeisessa roolissa, kun yrityksessa tehdaan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointi
on parhaimmillaan yhteiséllista, vuorovaikutukseen pohjautuvaa ja eri osapuolille arvoa tuottavaa,
tavoitteellista toimintaa. (Bergstrom & Leppanen, 33-36).

Markkinointia voidaan toteuttaa useilla tavoilla ja eri muodoissa, joista yksi ja jatkuvasti kasvava tapa
on digitaalinen markkinointi. Suomessa tehtavasta mainonnasta jo yli 60% tapahtuu digitaalisessa
ymparistdssa ja maara on edelleen kasvussa (IAB Finland, 2024). Teknologian kehittymisen myéta
digitaalinen markkinointi on monipuolista ja monikanavaista markkinointia, jota toteutetaan
erilaisissa sahkdisissa kanavissa. (Bergstrom & Leppanen, 68). Kanavia digitaaliselle
markkinoinnille ovat esimerkiksi sosiaalisen median kanavat, yrityksen kotisivut, hakukoneet,
verkkokauppa, sdhkdposti markkinointi ja Display- mainonta eli bannerit. Hiljattain myds tekodlyn
mahdollisuuksia on alettu hyddyntamaan digitaalisessa markkinoinnissa (Folcan 2023). Digitaalisen
markkinoinnin parhaita puolia ovat kustannustehokkuus, interaktiivisuus seka mahdollisuus mitata
mainonnan tehokkuutta (Alma Media 2025).

Markkinoinnin tarkoitus on viestia kuluttajille ja sidosryhmille myytavasta palvelu ja
tuotevalikoimastaan erottumalla kilpailijoista. Markkinoinnin tehtdvat voidaan jakaa karkeasti neljaan
paatehtavaan: nykyisen kysynnan selvittdminen ja ennakointi, kysynnan luominen ja yllapito,
kysynnan tyydyttdminen seka kysynnan saateleminen tarpeen mukaan. (Bergstdom & Leppanen, 44—
47).

2.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Digitalisaatio on merkittavalla tavalla muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Nykyaan tieto on
helposti saatavilla ja asiakkaat ovat aiempaa valmentuneempia tehdessaan ostopaatoksia.
Asiakkaat vertailevat erilaisia vaihtoehtoja ennen ostopdatdksen tekoa. Kotimaisissa
kyselytutkimuksissa on todettu, ettd merkittdvana tiedonlahteend ostopaatdkseen ovat erilaiset
hakukoneet, yrityksen ja valmistajan verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat (Lahtinen,
Pulkka, Viinamaki, Mero, Karjaluoto 2024, 54- 55). Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan
kaikkia sisalldntuottamiseen, yhteiséllisyyteen ja yhteydenpitoon luotuja nettisivuja ja sovelluksia,
joissa jaetaan videoita, kuvia, keskusteluja ja paivityksia. Keskeisimmat erot perinteisiin
markkinointikanaviin ovat somen keskidssa oleva aito vuorovaikutus ja kayttajien postaama sisalto.
Some mahdollistaa nopean tiedon jakamisen seka sen, etta jokainen voi olla matalalla kynnyksella
sisallén tuottaja ja kuluttaja. Sosiaalinen media tuo aitoa vuorovaikutusta yrityksen ja kohderyhmien

kesken ja lisaa siten luottamusta brandiin. (Pulse 2024; Komulainen 2023, 113).

Kuluttajatutkimuksissa on havaittu, ettad kuluttajien tehdessa ostopaatoksia, he luottavat vahvasti
toisiin kuluttajiin ja vahenevissd maarin suoraan yrityksiin. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat

keskustelevat, arvostelevat ja hakevat suosituksia toisilta kuluttajilta ja kokevat siten yhteisollisyytta.
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Sosiaalisen median vahva asema markkinoinnissa osoittaa kuluttajatutkimuksessa havaitun

kuluttajakayttaytymisen muutoksen todeksi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011, 55.)

2.3  Markkinoinnin kilpailukeinot

Jotta yritys voi tuottaa erottuvaa ja asiakkailleen arvoa tuottavaa markkinointia, olisi yrityksen hyva
tiedostaa omat kilpailukeinonsa. "Markkinoinnin kilpailukeinot tarkoittavat sita kokonaisuutta, jolla
yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmia”. (Bergstrom & Leppéanen, 305).
Kilpailukeinojen pohjalta voidaan rakentaa yritykselle soveltuva markkinointimix, joka yhdistaa
kilpailukeinoista yritykselle henkilékohtaisen kilpailukeinojen yhdistelman.

Kilpailukeinojen maarittamiseen on olemassa lukuisia malleja. Perinteisesti kilpailukeinoja on
maaritelty amerikkalaisten professoreiden Bordenin ja McCarthyn 1960-luvulla kehittdaman

kilpailukeinojen yhdistelman eli 4P-mallin mukaan. 4P-mallin mukaan kilpailukeinoja ovat:

- Tuote (product)
- Hinta (price)
- Saatavuus (place)

- Markkinointiviestinta (promotion).

Vaikka 4P-malli on tunnettu ja paljon kaytetty malli, on sita kritisoitu jokseenkin vanhentuneesta
Iahestymistavasta. Malli nAhdaan myoés liian tuoteldhtdisend, etenkin palvelualan yrityksiin.
(Bergstrom & Leppanen, 305). Koska toimeksiantaja toimii palveluliiketoiminnan alalla, jossa
palvelun tuottava yrittaja, palveluymparistd seka toimintatavat ovat keskeisessa roolissa asiakkaalle
muodostuneen mielikuvan kanssa, sopii toimeksiantajan yritykseen parhaiten 7P-malli
kilpailukeinojen maarittamiseksi. Bernard H. Boomsin seka Mary Jo Bitnerin vuonna 1980 kehittama

laajennettu markkinointimix eli 7P-malli maarittelee seuraavat kilpailukeinot:

- Tuote (product)

- Hinta (price)

- Saatavuus (place)

- Markkinointiviestinta (promotion)

- Henkil6std ja asiakkaat (people, participants)
- Prosessit ja toimintatavat (processes)

- Nakyvat osat, kuten palveluymparistd (physical evidence)

(Bergstrom & Leppanen, 308; Gurumarkkinointi 2015).

2.4 Missio, visio ja arvot osana yrityksen markkinointia

Moderni markkinointi aiempaa ihmiskeskeisempaa. Modernissa markkinoinnissa huomioidaan
voimakkaasti kuluttajan tunteet ja henkisyys, mutta ennen kaikkea sen pyrkimyksena on aidosti

ratkaista kuluttajan ongelmia, huolia ja haaveita. Nykyajan kuluttajat ovat valveutuneita ja hakevat
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jatkuvasti ratkaisuja maailman parantamiseen. Ymparoivan maailman muuttuessa kuluttajat
haluavat pystya samaistumaan yrityksen taloudellisiin, sosiaalisiin ja ymparistéa koskeviin arvoihin.
Samaistuttavuus luo kuluttajalle merkityksellisyytta. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 16-19).
Parhaiten menestyvat yritykset ovat juuri niitd, jotka herattavat tunteita ja johon asiakas voi
samaistua. Samaistuminen tapahtuu, kun asiakas saa tietyn tunteen tai mielikuvan hanelle
mainostetusta tuotteesta tai palvelusta. Samaistuttuaan asiakas haluaa itse kuulua siihen ryhmaan,

jonka han on mielikuvissaan luonut.

Bergstrom & Leppanen (2021, 477) kuvaavat kirjassaan, etta
mainonnan suunnittelussa voidaan esimerkiksi miettia, millainen
brandi olisi ihmisena: miten han kayttaytyy, kenen kanssa han liikkkuu,
missa liikkkuu ja mitd han lupaa. - - Kun brandin persoonallisuutta
maaritellaan, mietitdan esimerkiksi millaisia mielikuvia siihen
haluttaisiin liittda, millaisena brandi haluttaisiin ndhda seka millainen
persoonallisuus sopii yrityksen kaikkeen muuhun toimintaan ja
arvomaailmaan.

Kohderyhma

Kohderyhman ymmartaminen ja maarittely on yksi tarkeimmista toimista, joka tulee markkinointiin.
Kohderyhmana voidaan nahda ne nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat kaikkein tarkeimpia
ja kannattavimpia liiketoiminnan kannalta. Kohderyhman maarittely auttaa kohdentamaan
markkinoinnin resurssit oikeisiin asioihin, eli luomaan juuri sellaista markkinointia, joka puhuttelee
yrityksen unelma-asiakkaita, eli nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita, joita yritys haluaa paasta
palvelemaan tulevaisuudessa. liman selkedd kohderyhman maarittelya yrityksen on lahes
mahdotonta tunnistaa unelma-asiakkaidensa tarpeita ja motiiveja, jolloin markkinointi ei
todennakdisesti puhuttele tai heratd aidosti tunteita. Mitd tarkemmin kohdetyhma on tiedossa, sita
tarkemmin yritys voi ymmartaa asiakkaitaan. Asiakasymmarryksen perusteella markkinoinnilla
voidaan vastata aidosti asiakkaiden tarpeisiin (Folcan 2021). Kohderyhman maarittelyssa on tarkeaa
muistaa, ettei yritys voi olla "kaikkea kaikille”, joten kannattaa laatia rohkeasti tarkat ja tarvittavan
suppeat segmentit. Segmentteja voi maaritellda useampia, mutta liian laajat segmentit eivat toimi
(Folcan 2022). Asiakkaat, jotka eivat kuulu kohderyhmaan, voivat silti ostaa palveluitasi vaikka eivat

kuuluisi kohderyhmaan (Newberry 2022).

Kohderyhman maarittelyn voi aloittaa toimeksiantajan yrityksessa keraamalla tietoa nykyisilta seka
potentiaalisilta asiakkailta. Tietoa voi keratd havainnoimalla asiakkaiden kayttaytymista,
keskustelemalla asiakkaiden kanssa, hyédyntamalla sosiaalisen median alustojen keraamaa dataa,
seuraamalla kilpailijoiden toimintaa ja hyddyntaa asiakaspalautteita ja nykyista asiakastietokantaa.
Maarittelyssa tarkeaa on tarkastella myds omaa palveluaan. Palvelua voi tarkastella esimerkiksi
seuraavien kysymysten kautta: Mita palvelua tarjoan, josta asiakkaalle on aidosti hy6tya? Minka
asiakkaan ongelman tarjoamani palvelu ratkaisee? Ketka ovat ne asiakkaat, jotka aidosti tarvitsevat
tarjoamaani palvelua? Hyvin maaritelty kohderyhma on tarkasti maaritelty, sellainen, joka on valmis
maksamaan tarjoamastasi palveluista, tarpeeksi erottuva ja sellainen joka on tavoitettavissa

valituissa sosiaalisen median kanavissa (Folcan 2022).
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2.6 Tekoaly markkinoinnissa

Elamme digitalisaation aikakautta ja olennainen asia digitalisaatiota on tekoaly. Asiakkaiden
ostokayttaytyminen on jatkuvasti suuremmissa maarin digitalisoitunutta, jolloin markkinoinnin on
pysyttava ajan hermolla. Tekoalya hyddynnetaan jatkuvasti enemman, mutta edelleen monella
yrityksella tekoalyn luomat mahdollisuudet on jatetty hyddyntamatta (Digimarkkinointi + Al 2024, 39).

Termi tekoaly ei suinkaan ole uusi, vaan jo vuonna 1956 tekoaly on vakiintunut termina ja omana
tieteenalaan (Toivonen 2023, 30). Sanaa "tekoaly” voidaan kuvata tietoteknisten ohjelmistojen tai
koneiden tekniseksi kyvyksi harjoittaa ihmisille ominaisia, alyllisia toimintoja. Naita ovat esimerkiksi
oppiminen, luominen ja suunnitteleminen. Tekoaly eli tietty ohjelmisto tai kone vastaanottaa sille
syotettyja tietoja, havainnoi niita ja ratkaisee ongelmia. Tekodlya hyddynnetdan laajasti useilla
aloilla, kuten |aaketieteessa ja maanviljelyssa. Tavallisen kuluttajan arjessa tekoaly voi olla
terveysteknologiaa, tekodlyyn pohjautuvia kodin laitteita tai vaikka hakukoneita. Vaikka tekodlya
kaytetdan jo nyt laajasti, sitéd pidetdan merkittdvassa roolissa osana tulevaisuuden teknologiaa.
(Euroopan parlamentti 2020; Toivonen 2023, 11-13).

Nykyaan tekoalypohjaisia kielimalleja on paljon ja ne ovat jokaisen helposti saavutettavissa. Eras
tdman hetken suosittu tekoalysovellus on Chat Generative Pre-trained Transformer eli Chat GPT.
Chat GPT on ohjelmoitu analysoimaan tarkasti erittdin suuria maaria dataa, jolloin sen kayttd on
monipuolista. Kielimalli kykenee jatkuvasti kehittymaan hakemalla tietoa uusista datalahteista.
Kielimallia voi hyodyntda moneen tarkoitukseen, kuten tyotehtaviin, opiskeluun tai arkipaivaisten
asioiden helpottamiseen. Kielimallilta voi kysya kysymyksia, saada apua tai ideoita. (tekoalyaika.fi,
2025).

Tekoalylla on vaikutus jokaiseen ammattiin. Yrittajan olisi kannattavaa miettia, onko tydssa jotain
tyétehtavia, joita voi tehda tekoalyn avulla tehokkaammin tai paremmin (Toivonen 2023, 74).
Markkinoinnin saralla tekoaly on tuonut paljon mahdollisuuksia. Tekodlyn avulla voidaan suunnitella,
kehittda ja seurata markkinointia (SDM, n.d). Markkinoinnissa hyvin parjaavat yritykset hyodyntavat
aktiivisesti tekoalyd tehostaakseen toimintaansa. Eniten tekodlya hyédynnetaan tekstin
tuottamisessa, suunnittelussa ja kuvien tai verkkosivujen luomisessa. Tekoalyn avulla voidaan
tuottaa markkinointia kustannustehokkaasti, mutta siind on myds haasteensa. Markkinoijan on
pohdittava tekoalyn kaytdssd myods mahdollisia haasteita, joita voivat olla vajavainen
paatoksentekokyky, rajoittunut sanavarasto, luovuuden puuttuminen ja eettiset ndkdkulmat. Tekoaly
tuottaa sisaltda sinne sydtetyn datan perusteella, ja vastauksen perustuvat dataan pohjautuen
todennakdisyyksiin, jolloin sisaltd voi pohjautua vanhentuneeseen tietoon. Tarkeana yleissaanténa
tekodlyn kaytdssa on, ettd ihmisen on aina tarkastettava tekoalyn tuottama sisaltdé ennen julkaisua.
Googlen hakukone voi hylkia liiallista tekoalylla tuotettua sisaltéa, mikali itse sisaltd ei ole laadukasta
tai vaikuttaa liikkaa tekoalyn tuottamalta. (Digimarkkinointi +Al 2024, 13-35).

Tekoalysta voidaan kayttda myos nimitysta tukialy, jolloin tarkoituksena on avustaa ja tukea
markkinoijaa ideoinnissa ja tekstin luomisessa. Markkinoinnissa tekoaly ei ainakaan toistaiseksi voi
korvata ihmistd, mutta se voi vapauttaa aikaa muihin tehtaviin. Mainonnassa kaytettya tekoalya on

tutkittu vain vahan, mutta tutkimukset ovat osoittaneet, etta tekodlyn ja ihmisen tuottamat sisallét
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menestyvat markkinoinnissa paremmin, verrattuna vain ihmisen tuottamaan sisalté6n
(Digimarkkinointi +Al 2024, 21-23).
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA MITTAAMINEN

3.1 Toiminnan mittaaminen ja seuranta

Markkinoinnista saatavan datan aktiivinen seuranta on tarked osa markkinointia. Mittaamisen
tarkeys tulee ilmi usein markkinointia koskevassa kirjallisuudessa. "Markkinointi ilman mittaamista
on arvaamista” (Lahtinen ym 2024, 185). Markkinoinnin tilaa voidaan tulkita useiden mittareiden ja
datan kautta ja jokaisella yritykselld ne voivat hieman erota toisistaan. Mittaamista voidaan tehda
laajasti digitaalisen markkinoinnin kentalla, kuten nettisivuilla, somessa ja sahkopostissa. Mittareita
ovat kuluttajien sitoutuminen, kuluttajakayttaytyminen, myynnin tilanne ja kustannukset.
Kaytannossa yritys voi seurata katselukertoja, avattuja sahkopostiviesteja, seuraajien maaraa,
tykkaysten ja jakojen maaraa, uusien ajanvarausten ja myynnin maaraa, tuotetun sisalléon maaraa ja
sisallon tuottamiseen kaytettya aikaa. Toimintaa mitattaessa tulokset kertovat markkinoinnin
nykytilasta, elimissa on onnistuttu ja mita voidaan kehittda. Mittaamisen avulla saadaan

kohdennettua resurssit tehokkaammin. (Komulainen 2023, 306-308).

3.2  Markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu on keskeinen osa laadukasta ja tuloksellista markkinointia. Suunnittelu
pohjautuu yrityksen maarittelemiin pitkan aikavalin (strategisiin) seka lyhyemman aikavalin
(operatiivisiin) liiketoimintatavoitteisiin. Markkinoinnin suunnittelua voidaan toteuttaa

markkinointistrategian ja markkinointisuunnitelman avulla (Bergstrom & Leppéanen, 56; wds 2024).

Markkinointistrategia maarittda markkinoinnin suunnittelun isossa kuvassa ja sen tarkoituksena on
maaritella pitkan aikavalin tavoitteet ja markkinoinnin kohderyhma. Markkinointistrategiassa kay ilmi,
mitka ovat ne keinot, joilla halutut padmaarat on mahdollista saavuttaa (Bergstrom & Leppanen, 56;
wds 2024). Markkinointistrategia on siis pohja lyhyemman aikavalin tavoitteiden toteutuksen tueksi.
Markkinointistrategia sisaltda asioita, jotka pysyvat muuttumattomina pidemman aikaa, kuten

yrityksen keskeiset arvot (Folcan 2022).

Markkinointisuunnitelma on lyhyemman aikavalin tykalu, jonka tarkoituksena on maaritella
yksityiskohdat sekd kaytannén toimenpiteet, kuten aikataulut, budjetti ja kampanjat (wds 2024).
Perinteisesti markkinointisuunnitelma eli tehtdvat markkinointitoimenpiteet suunnitellaan kirjallisena,

vuodeksi kerrallaan (Bergstrdm & Leppanen, 56).

Laadukkaasti tehty, kirjallinen markkinointistrategia auttaa paitsi vahvemman brandin
rakennuksessa, mutta myds yritysta kohdistamaan kaytdssa olevat resurssit tehokkaasti oikeisiin
markkinointi toimenpiteisiin. Laadukkaalla markkinoinnin suunnittelulla kehityskohteet ja

onnistumiset voidaan tunnistaa (Folcan 2022; wds 2024).

3.3 MRACE- malli operatiivisen suunnittelun tukena

MRACE- malli on Suomen Digimarkkinoinnin jalostama tyokalu markkinointistrategian kayttéénoton
tueksi. Sen tarkoituksena on ohjata markkinoinnin toimintaa asiakaskeskeiseksi ja dataohjatuksi.
Markkinointiin liittyvien paatdsten tulisi pohjautua dataan ja mittaamiseen, jolloin voidaan tunnistaa
yrityksen vahvuudet ja kehittéd heikkouksia. Jalostettu MRACE-malli pohjautuu Dave Chaffeyn
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kehittdmaan alkuperaiseen RACE-malliin, jonka Dave loi digitaalista markkinointia varten. RACE-

malli tunnetaan toiselta nimeltdan myoés niin sanottuna myyntisuppilona (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, luku 4). (119-127). Seuraavaksi esitellddn MRACE- mallin kasitteet ja

vaihteet. Alkuperaisessa mallissa sana RACE muodostuu sanoista:

1.

Reach: tietoisuuden luomisen vaihe, jossa yrityksen palvelut, tuotteet ja brandi pyritddn tuomaan
kuluttajien tietoisuuteen markkinoinnilla. Vaiheen tavoitteena on heréttaa kiinnostus. Reach-
vaiheessa tarkoituksena on saada mahdollisimman suuri maara potentiaalisia ostajia yrityksen
eri digitaalisiin kanaviin mielenkiintoa herattavan mainonnan avulla. Potentiaaliset ostajat
voidaan jaotella ostajapersooniin, joilla on eri tarpeet. Ostajapersoonia ovat: 1. tuotetta
aktiivisesti hakevat, 2. vastaavaa tuotetta hakevat, 3. henkildt, jotka eivat aktiivisesti hae
tuotetetta, mutta jotka hyotyisivat siita.

Act: lyhenne sanasta interact, jolla tavoitellaan vuorovaikutusta. Tassa kontekstissa
vuorovaikutusta ovat yrityksen somesisallosta tykkddminen, kommentointi tai jakaminen.
Vuorovaikutusta ovat myds yrityksen sivujen katsominen tai lisdtiedon kysyminen palveluun
liittyen. Act-vaiheen yleinen haaste on se, etta potentiaalinen asiakas kdy vain vierailemassa
sivustolla, mutta ei paady kysymaan lisatietoja tai vie ajanvarausta loppuun saakka. Act-
vaiheessa on tarkeda, ettd asiakkaan ostopolku on tehty helpoksi. Asiakas voi olla hyvinkin
kiinnostunut, mutta han ei joko ole saanut tarpeeksi tietoa ostopaatoksensa tueksi, sivuston
kayttaminen koetaan hankalaksi tai monimutkaiseksi tai mainonnan sisalto ei puhuttele juuri tata
ostajapersoonaa. Act-vaiheessa on tarkeaa erottua brandilla, jolla voidaan vaikuttaa yrityksen
maarittelemiin unelma-asiakkaisiin.

Convert: konvertoimisen vaiheessa markkinoinnin tarkoitus on muuttaa kiinnostunut asiakas
ostavaksi asiakkaaksi. Oikeanlaisella markkinoinnilla pyritdan antamaan kiinnostuneelle
asiakkaalle referenssi ostaa palvelu tai tuote. Convent-vaiheessa digimarkkinoinnin toteutus
useassa kanavassa on tarkeaa. Asiakkaiden ostopolku on usein mutkikas, joka tarkoittaa, etta
tietoa ostopaatokseen haetaan useasta kanavasta. Yrityksen eri kanavien tuottama markkinointi
tulisi olla eri kanavien kesken yhtenevaa ja asiakasta puhuttelevaa. Convent-vaihe voi olla
hyvinkin pitkakestoinen.

Engage: Kun asiakas on saatu kerran ostamaan tuote tai palvelu, pyritddn Engage-vaiheessa
sitouttamaan. Pyrkimyksena on rakentaa pitkaaikaisia asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta

digitaalisten kanavien kautta.

MRACE-malli muodostuu RACE-mallista, mutta erona MRACE-mallissa on siihen lisatty
Measure, jolla tarkoitetaan mittaamista. Digitaalisen markkinoinnin mittaamisella voidaan
mahdollistaa tulosten parantaminen seka jatkuva kehitys. Mittaamisen lisddminen RACE-malliin
tekee mallista aiempaa dynaamisemman seka innoittaa yritystd uusien strategioiden

kokeilemiseen (Digimarkkinointi +Al, luku 3).
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Measure

ainseap
Measure

Measure

Kuva 1. MRACE-malli (Digimarkkinointi 2022).

3.4 Vuosikello

Markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan yleensa vuodeksi kerrallaan. Vuosisuunnittelun
tarkoituksena on selkeyttaa milloin, miksi ja miten markkinointia aiotaan toteuttaa (Juholin &

Lahnalammi-Vesisalo 2022).

Suunnittelun tukena voidaan kayttaa erilaisia tydkaluja, joista erds on markkinoinninvuosikello.
Vuosikellon avulla suunnitellaan ja aikataulutetaan tulevan vuoden tarkeimmat
markkinointitoimenpiteet kunkin markkinointikanavan osalta. Toimenpiteita voivat olla
markkinointikampanijat ja tapahtumat, kuten yritykselle tarkeat paivat, sesongit tai tiedossa olevat
hiljaisemmat ajankohdat seka uusien palveluiden esittely. Tarkeda vuosikellon sisalldssa on, etta
toimenpiteet pohjautuvat yrityksen maarittelemiin tavoitteisiin. Vuosikello auttaa yritysta viemaan
maaritellyt tavoitteet kdytannon tasolle, ennakoimaan ja pysymaan ajan tasalla tulevista toimista.
Kun vuosikello on laadittu tarkasti ja sitd hydédynnetaan aktiivisesti, se voi helpottaa myds
ajanhallinnassa, toiminnan seuraamisessa ja auttaa yrittdjaa pysymaan oikeiden asioiden aarella.
Vuosikellosta saa parhaan hyddyn irti, kun siihen palaa sdanndllisesti ja paivittda sen sisaltéa
tarvittaessa. Vuosikello voidaan esittaa sanallisena, taulukon muodossa tai graafisesti kuvan

muodossa. (pitkospuu n.d, innokyld n.d, myynninmaailma 2022).
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4 SITOUTTAMINEN

4.1  Sitouttaminen

Asiakkaiden sitouttaminen on tarke& osa markkinointia, silld kannattavuuden nakdkulmasta
vakioasiakkaat turvaavat merkittdvalla tavalla pienyrittajan yritystoimintaa. Sitoutunut asiakas
suosittelee mielelldaan tuotetta tai palvelua myos muille kuluttajille. On myds huomattu, etta nykyisille
asiakkaille on helpompi myyda tuotteita ja palveluita, kuin kokonaan uusille asiakkaille. Uuden
asiakkaan hankinta on huomattavasti haastavampaa, kuin nykyisten asiakkaiden sitouttaminen. Kun
halutaan saada asiakas ostamaan, on nykyiselle asiakkaalle on 60-70 prosentin todennakdisyys etta
asiakas ostaa ja vain 5-20 prosentin todennakoisyys etta uusi asiakas saadaan ostamaan. Jos
markkinointi kohdennetaan vain uusien asiakkaiden hankintaan, suurella todennakoéisyydella se ei
tuota tulosta. Markkinoinnissa kannattaa siis keskittya uusasiakas hankinnan liséaksi vahvasti myods

sitouttamaan nykyiset asiakkaat. (Komulainen 2023, 88—90).

4.1.1 Sisaltomarkkinointi

Laadukkaasti luotu markkinointisisaltd on avain sosiaalisessa mediassa menestymiseen.
Laadukkaalla sisalldlla tarkoitetaan asiakkaan ongelmia ratkaisevaa, puhuttelevaa ja arvoa tuottavaa
sisaltda. Sisaltomarkkinointi on markkinointistrategia, jonka tarkoituksena on tuottaa merkityksellista
markkinointisisaltdéa maaritellylle yleisolle. Sisaltomarkkinoinnilla pyritdan sitouttamaan nykyisia
asiakkaita ja houkuttelemaan uusia asiakkaita palveluiden aareen. Nykyiset ja potentiaaliset uudet
asiakkaat eli kuluttajat etsivat jatkuvasti tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa, johon sisaltémarkkinointi
vastaa. Sisaltémarkkinoinnilla ei suoraan pyrita lisddmaan myyntia vaan antaa asiakkaalle tietoa ja
ratkaisuja, joiden pohjalta asiakas kokee tarvitsevansa tuotteen tai palvelun, jotta hanen kokemansa
ongelma ratkeaa. Sisaltdmarkkinoinnilla rakennetaan tunnettavuutta ja luottamusta asiakkaiden
keskuudessa. (Vaistd, 2022).

Toimiva sisaltdé on motivoivaa, koukuttavaa ja tunteita herattavaa. Sisaltoémarkkinoinnilla voidaan
myds luoda asiakkaalle aikapainetta, jotta han tekisi ostopaatdksen. Erilaisten myyntiviestien
rakenteen tekoon on luotu tydkaluja, jotka auttavat sisallon luomisessa. Eras tunnettu tydkalu on
AIDA-malli (Attention, Interest, Desire, Action). Samaan tarkoitukseen on kehitetty kotimainen
vastine, MATKA. MATKA-sana toimii muistisdantona, millaista sisallon tulisi olla, jotta se on

huomiota herattava.

M+A+T+K+A

MERKITYS ARVO TUNNE KIIRE AITOA
LUKIJALLE UTELIAISUUTTA

Kuva 2. MATKA-sana (Menesty digimarkkinoinnilla 2.0 2023)

4.1.2 Sahkoinen suoramainonta.

Sahkoéinen suoramainonta on osa markkinointia ja sita voidaan ajatella samaanaikaan mediana seka

kanavana lisata myyntia. Sahkoistd suoramainontaa ovat mobiili- ja sdhkdpostimainonta, kuten
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uutiskirjeet, joilla tavoitellaan asiakassuhteiden yllapitoa ja syventamista. Suoramainonnan vahvuus
on mahdollisuus targetoida mainonta tietyille kohderyhmille muita mainonnan keinoja tarkemmin ja
toisaalta toteuttaa mainontaa henkildkohtaisemmin. Hyvin toteutetulla suoramainonnalla voidaan
muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta, luoda mahdollisuus lisdmyyntiin ja tehda asiakkaille
tunteen, ettd heista valitetdan. Helpoiten suoramainontaa voi toteuttaa yllapitamalla yrityksen
asiakasrekisteria, josta on nahtavilla esimerkiksi asiakassuhteen kesto ja ostettujen tuotteiden tai
palveluiden maara. Asiakasrekisterin ollessa ajan tasalla, voidaan suoramainontaa toteuttaa
jakamalla asiakkaita tiettyihin kohderyhmiin (Bergstom & Leppanen 2021, 784—788). Suositeltua on
tehda uutiskirjeesta visuaalisesti miellyttdva mutta kuitenkin yksinkertainen ja selkea.
Uutiskirjeeseen kannattaa kayttaaa yrityksen brandia edustavia vareja, kuvia ja upottaa yrityksen
sosiaalisen median kanavat uutiskirjeeseen. Tarkeintad onnistuneen suoramainoksen laatimisessa on
saada heratettya asiakkaassa tunteita ja pyrkia reaktioon, kuten ajanvaraaminen tai lisatietojen
kysyminen. Tarkedd on myds pohtia mainonnalle oikea ajoitus sesonkien ja mainonnan Idhetyksen
kellonajan osalta. Tuottava suoramainonta vaatii suunnitelmallisuutta ja on tarkoitettu jatkuvaksi
toiminnaksi. Usein yksittaisella uutiskirjeelld ei saada tavoiteltuja tuloksia. Suoramainontaa ohjaa
myo6s EU:n tietosuoja-asetus, joka on otettava huomioon. Asiakasrekisteriin saa tallentaa tietoja
vain, jos henkild on yritykseen asiakassuhteessa tai han on muuten yhteydessa yritykseen.
Asiakkaalla tulee olla oikeus kieltdytya saamistaan uutiskirjeista tai muista suoramainonnan

sisalldista (Bergstrom & Leppanen 2021, 788).
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Keskeinen osa laadukasta tutkimusta on huolellisesti valittu tutkimusmenetelma seka tapa, jolla
tutkimusaineisto tullaan kerdamaan. Tutkimusmenetelma maaraytyy sen mukaan, mita tutkimuksella
pyritddn saavuttamaan. (Vilkka 2021, 111). Tutkimusmenetelmat jaetaan laadulliseen ja
maaralliseen tutkimukseen. Maarallisella tutkimuksella kuvataan valittua aihetta numeraalisesti,
yleisella tasolla ja silla pyritdan kuvailemaan jonkin asian tai ilmidén vaikutusta tai tutkimaan kuinka
asiat tai ilmi6t vaikuttavat toisiinsa. Maarallisella tutkimuksella pyritdan I0ytamaan yleisia kaytanteita,
keskiarvoja ja lainalaisuuksia. Keskeistd maarallisessa tutkimuksessa on, etta tieto on
muunneltavissa mitattavaan muotoon ja ettei tilastojen yksittaisiin poikkeavuuksiin tartuta.
Laadullinen tutkimus puolestaan keskittyy asian tai ilmién tutkimiseen ihmisen toiminnan kautta.
Laadullisen tutkimuksen lahtdkohtana ei ole yksinomaan tilastolliset seikat, vaan ajatus siita, etteivat
ne yksindan kykene selittdmaan yksildiden toimintaa. Laadullisessa l&hestymistavassa keskitytaan
ihmisen toiminnan ja merkityksen ymmartamiseen ja tulkitsemiseen, joka voi toisinaan asettaa
tulkinnallisia haasteita tutkimuksen subjektiivisen lahestymistavan vuoksi. Keskeista on vanhojen
toiminta- ja ajatusmallien kyseenalaistaminen ja avaaminen selkeasti, jotta se luo tilaa ajatella toisin.
Joskus voidaan kayttaa monimetodista lahestymistapaa eli trianguaaliota, jossa yhdistetaan

keskenaan erilaisia tutkimusmenetelmia (Vilkka 2021, 116-123).

Reliabiliteetin eli tutkimuksen luotettavuuden seka validiteetin eli patevyyden tarkastelu on tarked
osa laadukasta tutkimusprosessia ja kuuluu tutkimuksen jokaiseen vaiheeseen (Vilkka, 351, 356).
Kaikki luotettava ja eettinen tieteellinen tutkimus pohjautuu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
hyvan tieteellisiin kdytannon ohjeisiin. Tiivistettyna eurooppalaiseen tutkimuseettiseen ohjeistukseen
nojaten hyva tieteellinen kaytantod on rehellista, arvostavaa, luotettavaa ja siind huomioidaan
vastuunkanto (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2024). Vaikka hyvan tieteellisen kaytannén
noudattamisesta on vastuussa paaosin tutkija itse, kuuluu vastuu myds koko tiedeyhteisolle.
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2024). Lopulta tutkijalla itselldén on aina vastuu tutkimuksen
luotettavuudesta tekemiensa valintojen kuten kirjallisuuskatsauksen, tulkitsemisen, analyysitavan ja
johtopaatoksien osalta (Vilkka, 361). Tutkijan tulee siis jokaisessa vaiheessa arvioida tomintansa
luotettavuutta ja toisaalta perustella vastauksiaan pohjautuen luotettavaan tietoon ja havaintoihin.
Luotettavuuden kannalta keskeista on tutkimuksen toistettavuus, jolla tarkoitetaan sita, etta lukijan
on paadyttava lopulta tutkimuksessa samaan tulokseen kuin tutkimuksen tekija. Toistettavuus vaatii
tutkimuksessa kaytettyjen tietojen, tuloksien ja ehdotusten yksityiskohtaista avaamista ja perustelua
pohjautuen teoriatietoon ja tutkijan havaintoihin. Lisaksi tutkimuksen materiaalin seka
tutkimuskohteen tulee olla keskenaan yhteensopivia eika kirjallisuuskatsauksessa tai materiaalin

tulkinnassa ole kaytetty tutkimuksen kannalta epaoleellisia tietoja (Vilkka 356—-361).

5.2 Tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyd toteutettiin kehittdmistutkimuksena. Vilkan (2021) mukaan
kehittdmistutkimuksella voidaan ratkaista kaytannon ongelmia seka toisaalta kehittaa palveluita,
kaytantoja ja saada aihepiiria koskien uusia ideoita. Koska markkinoinnin kehittdmissuunnitelmalla
tavoiteltiin kdytanndn tasolla asiakashankintaa, sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuutta ja

suunnitelmallisuutta, on kehittdmistutkimuksena laadittu ty6 perustellusti sopivin vaihtoehto.
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Kehittamistutkimuksen tarve syntyi aidosta muutostarpeesta toimeksiantajan yrityksessa, joka on

mukaan yleinen tapa, jolla kehittdmistutkimus saadaan alkuun (Vilkka 2021, 253).

Opinnaytety6hdni aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu, toimeksiantajan sosiaalisten
median kanavien havainnointi seka aiheeseen liittyva perustutkimuksen tuottama tieto ja erilaiset
aineistot kuten aiemmin tehdyt tutkielmat aiheen ymparilta. Laadullisen tutkimuksen miltei yleisin
aineistonkeruumenetelma on haastattelu. Jos tydhdn halutaan tietoa ihmisten omista ajatuksista,

kokemuksista tai kasityksista, on haastattelu hyva aineistonkeruumenetelma (Hakala 2024, 191).



6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

6.6

6.7

19 (28)

KEHITYSEHDOTUKSET MARKKINOINNIN TEHOSTAMISEKSI

Yleisia vinkkeja ja havaintoja

Tassa luvussa on listattuna yleisia vinkkeja ja parannusehdotuksia markkinointia koskien.

Instagram kohokohdat

Instagramiin kohokohdat, joissa tarkeimpia tietoja kuten hinnat, selkat ohjeet miten valita oikea

palvelu seka yrittdjan ajantasainen valokuva ja esittely

Asiakaspalautteet

Asiakaspalautteen aktiivinen kerddminen, ns jalkimarkkinointi. Esimerkiksi kdynnin jalkeen

asiakkaalle voi laittaa sahkdpostiin lyhyen vastauslomakkeen.

Suunnittelu

Canva

Markkinointi vaatii luovuutta. Aina luovuus ei tule silloin, kun on suunniteltu hetki tehda
markkinointia. Jos saat hyvan idean, suosittelen listaamaan sen heti ylds. Nain voit palata ideaan

mydhemmin eikd se paase unohtumaan.

Suosittelen tutustumaan Canvaan. Canvassa voit suunnitella nopeastikin kauniita ja visuaalisia
kuvia, suoria Instagram postauksia, logoja, kayntikortteja, esitteita ja uutiskirjeitd! Ilimaisella versiolla

parjaa erittain hyvin.

Uutiskirjeet

Toimeksiantajan tapauksessa yhtena kohderyhmana voisi olla asiakkaat, jotka on kdyneet hiusten
raidoituksessa muutamia kuukausia sitten. Suoramainonta voi olla uutiskirjeen muodossa, jossa
kerrotaan tarinankerronnallisessa muodossa hiusten hoidosta ja yllapidosta sekd motivoidaan
tulemaan palveluun uudestaan tai ostamaan jokin pienempi palvelu kuten kampaamossa hiushoito

tai savytys, jolla asiakkaalle luodaan tarve ja han palaisi yritykseen.

Verkkosivut

Laadukkaan markkinoinnin kulmakivid ovat edelleen hyvin suunnitellut verkkosivut. Suosittelen
verkkosivujen perustamista, silld ne ovat edelleen tarked osa yrityksen tunnettavuuden ja
luotettavuuden kannalta. Verkkosivut tulisi luoda siten, ettd ne ovat helposti I16ydettavissa,
helppokayttdiset ja tarvittavat tiedot ovat vaivattomasti saatavilla. Verkkosivuilla on hyva olla esilla
yrityksen esittely, jossa kerrotaan lilkketoiminnan historiasta ja nykyhetkesta. Verkkosivuilla voi
kootusti viestia yrityksen arvoista, ihmisista yrityksen takana seka koota palvelutarjoaman ja
yhteistiedot (Bergstrom & Leppanen 2021, 681). Verkkosivut toimivat yrityksen sosiaalisen median
kanavien rinnalla asiakkaalle ikdan kuin laskeutumisalustana, johon usein paadytaan
verkkoselaimesta. Laadukkaat verkkosivut viestivat ammattimaisuutta ja tuovat luottamusta

asiakkaalle.



20 (28)

6.8 Tekoalyn mahdollisuudet

Kayta tekoalya kuten ChatGPT:ta postauksien suunnitteluun tai kirjoittamiseen. ChatGTP:lle voi
kirjoittaa vaikka nain "Toimin kampaajayrittdjana, saisinko aihe-ehdotuksia yritykseni Facebook
postausta varten?” tai "miten tehdd mukaansatempaava ja myyva postaus hiusten leikkaamiseen
littyen?” Tekoaly voi olla vain ideoinnin tukena tai antaa sinulle uusia nakdkulmia asioihin. Tekoaly
on nopea ja ilmainen tyokalu, joka kannattaa ehdottomasti ottaa ennakkoluulottomasti kayttéén
ideoinnissa. Voit my6s kysya tekoalylta nakokulmia yritykseen liittyvissa asioissa, josta voit saada

uusia nadkdkulmia ja laajentaa omia ajatuksia.

6.9 Mita asiakkaat haluavat nahda?

Kannattaa keskittya paasaantdisesti pelkan "tuote-esittelyn” sijaan tuomaan tietoa, jolla saadaan
vakuuttamaan asiakas, miksi han tarvitsee tuotteen tai palvelun. Asiakkaat ostavat lahtdkohtaisesti
tarpeeseen asioita, eli asiakkaan tarve pitda saada kaivettua esille. Ammattilaisena huomaat
varmasti monia asioita, jota asiakas ei tiedosta tai ymmarra. Ehdota rohkeasti ratkaisuja asiakkaiden

ongelmiin, silla se on aidosti asiakkaan edun ajattelua ja samalla avaa mahdollisuuden myyntiin.

Esimerkiksi: kerrot postauksessa kampaamossa tehtavasta hiusten tehohoidosta tahan tyyliin:
"kampaamoomme on saapunut uusi brandin x hiustenhoitopalvelu, joka korjaa jopa 78 % vauriosta
ensimmaisella kayttdkerralla. Hoito sisaltaa hiusten pesun, tehohoitokasittelyn, hieronnan ja
hiustenkuivaamisen. Hinta alkaen 50 euroa...”. Teksti sisaltaa lahinna tuotteen ominaisuuden

esittelya ja esittelyn mita hoito kaytannossa sisaltaa.

Somessa on jo tarpeeksi "tuote-esittelijéita”. Kun olet maarittanyt ja tunnet asiakaskuntasi, tiedat
my0s heidan ongelmansa. Jos asiakaskuntaasi kuuluu paljon vaaleahiuksisia asiakkaita, heidan
haasteensa voivat liittya hiusten huonoon kuntoon. Postaus olisi hyva olla heti ensimmaisesta
lauseesta alkaen asiakkaan huomion herattava, eli sellainen, joka vastaa ja antaa ratkaisu
asiakkaan kokemaan ongelmaan. Markkinoinnilla halutaan nostaa myyntia ja myynti on aina

asiakkaan ongelman ratkaisua.

Esimerkki: "Tuntuvatko hiuksesi ajoittain takkuisilta, katkeilevilta tai huonokuntosilta? tai "Onko
tavoitteenasi saada pitkat ja hyvinvoivat hiukset?” Herattelevan aloituksen jalkeen voit kertoa
esimerkiksi yleisia asioita, joita voi tehda parantaakseen hiusten kuntoa. Neuvoilla jaat
asiantuntijuuttasi (eli tuot asiakkaille informaatiota ja ratkaisuja, jota useat ihmiset hakevat somesta,
kuten kohdassa 1.1 kdydaan lapi). Viimeisena kohtana voit kertoa, etta brandin x hiustenhoito on
kokonaisvaltainen kampaamossa tehtava hoito, joka saa hiukset nayttdmaan ja tuntumaan jo
ensimmaisen kerran jalkeen hyvinvoivemmilta, jolloin hiusten hoito on myos kotona helpompaa.
Samalla kun ammattilainen hoitaa hiuksesi, tehdaan sinulle rentouttava hieronta (voidaan kertoa
hieronnan hyddyista) ja lopuksi hiuksesi kuivataan kauniiksi. Postauksen lopuksi on hyva heti kertoa,
miten ja mistd ajan saa varattua ja tarjota vaihtoehtoa henkildkohtaiseen konsultaatioon eli kehoittaa

asiakasta kommentoimaan, laittamaan viestia tai soittamaan jos jokin jaa mietityttdmaan.

Sosiaalisessa mediassa on paljon tietoa hiuksista. Jaa rohkeasti omaa asiantuntijuutta ja tietoa

yksinkertaisemmistakin asioista. Jokin asia, joka on ammattilaiselle itsestdanselvyys, ei ole sita
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valttdmatta asiakkaalle. Kilpailua on paljon ja kuluttajat ostavat tuotteita paljon nettikaupoista. Sinun

asiantuntijuutesi ja ammattitaito sekd niiden nayttdminen on yksi suurimmista erottautumistekijoista.

6.10 Aikataulutus

Koska aikaa markkinointiin on niukasti, suosittelen ehdottomasti aikatauluttamista.
Aikatauluttaminen ja siind pysyminen vahentaa stressia ja auttaa sinua tarttumaan oikean tekemisen

aarelle, kun siihen on maaritelty tietty aika ja suunnitelma.

Pidemman tahtaimen aikatauluttamisessa suosittelen tyossani esittelemaa markkinoinnin
vuosikelloa. Kun vuosikellon tekoon ottaa aikaa ja tekee sen ajatuksella, helpottaisi se varmasti
pysymaan tavoitteissa. Kun tiedat jo hyvissa ajoin, mita olet suunnitellut tulevaisuuteen
markkinoinnin saralla vaikkapa hiljaisemman tai vilkkkaamman sesongin tueksi, voit valmistautua
ajoissa. Vuosikelloon kannattaa palata sdanndllisesti, jolloin kokonaisuus palautuu paremmin
mieleen. Lyhyemman tahtdimen suunnittelussa suosittelen aikatauluttamaan markkinointiin kaytdssa
olevan ajan esimerkiksi kalenteriin. Jos tallaista ei ole tehnyt, voi se alkuun tuntua vieraalle.
Jokaisella yrityksella tulee kuitenkin olla markkinointibudjetti, joko taloudellinen tai aikaan sidottu.

Kun suunnittelu on tehty, on kaytantéon vieminen varmasti helpompaa ja tehokkaampaa.

Aikapaineen helpottamiseksi suosittelen ajastettuja julkaisuja esimerkiksi Instagramissa. Jos on
hiljaisempi aika tai tulee yllattavia peruutuksia, ovat nama hyva sauma tehda markkinointia jo
valmiiksi! Markkinoinnin tueksi suosittelen kuvapankkia. Voit siis ottaa kuvia ja videonpatkia toista,
tyévalineista, tuotteista... Kun olet kerannyt itsellesi materiaalia, voit myéhemmin keksia julkaisuja

niiden ymparille. Kun tekemista jakaa, ei tarvitse kerralla tehda niin paljon.

6.11 Postausideoita

Monipuolisella sisall6lla seuraajat ja potentiaaliset asiakkaat saadaan pysymaan kiinnostuneina.

Ohessa muutamia kaytannon ideoita sosiaalisen median postauksiin:

1. Hiusvinkit:

- Eri hiustyyppien hoitamisen vinkit

-Miten tehda kestavat kiharat?

-Miten pesta hiukset oikein ja mitk& ovat yleisimmat virheet tai uskomukset hiustenpesua koskien?
-Miten hiusvaria voi yllapitaa kotona?

-Lisapalveluiden esittely ja hyodyt

-Miten hoitaa hiuspohjaa?
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-Miten suojata hiuksia kesalla tai talvella?
-Parhaat vinkit hiusten kasvatukseen

-Q&A sessiot, jossa voit kysya asiakkailta, mika heita mietityttda hiuksiin liittyen. Voidaan toteuttaa

esimerkiksi Instagram stoorissa tai TikTokissa.

2. Miten saada yrittaja nakyvaksi paremmin:

-Milta tavallinen tydpaivasi nayttdd kampaajana?

-Mitka ovat sinulle tarkeimmat asiat kampaajana?

-Miten paadyit alalle?

-Millainen kampaaja olet?

-Mitka tyot ovat sinun erityisosaamistasi?

3. Liikkeeseen liittyvat:

-Kampaamon esittely videolla

-Asiakaspalautteiden julkaisu esimerkiksi Instagram storyssa
-Arvonta esimerkiksi tiettynd kuukautena kdyneiden uusien asiakkaiden kesken

-Kampanjat
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

7.1 Tehdyt havainnot

Digitalisaatio on muuttanut lyhyessa ajassa kuluttajien ostokayttaytymista. Tietoa ja
asiakaskokemuksia haetaan jatkuvasti enemman sosiaalisesta mediasta. Taloustilanteen ollessa
aiempaa tiukempi, moni kuluttaja joutuu miettimaan ostopaatoksidan aiempaa tarkemmin. Muutos
on vaikuttanut osaltaan myos palvelualojen, kuten hius- ja kauneusalan pienyrittgjien tydnkuvaan
merkittavasti. Kadytanndssa tavallisen liiketyon rinnalle on rantautunut merkittavaksi osaksi
markkinointia koskevat tyétehtavat. Markkinointia on tehtava selvasti aiempaa enemman ja ennen
kaikkea laadukkaasti, jotta asiakkaita riittad. Pienyrittdjilla ei valttamatta ole tarvittavia resursseja
markkinointiin asiakastyon lisaksi. Voisi siis todeta, etta tyéelaman ollessa murroksessa, niin on

myds hius- ja kauneusala.

Ty0n tavoitteet maariteltiin yhdessa yrittdjan kanssa alkukartoituksen ja haastattelun avulla.
Kehittamistyon tavoitteena oli saada konkreettisia keinoja markkinointiin suunnitteluun, parantaa
kannattavuutta seka tuotemyyntia ja tuottaa persoonallista sisaltéa. Alkukartoituksen ja myohemman
haastattelun perusteella todettiin, ettd toimeksiantajan markkinointiresurssit ovat hyvin rajalliset,
ajallisesti vain muutama tunti vilkkossa. Ottaen huomioon, ettd markkinointia on toteutettu
harvakseltaan ja ilman suunnitelmaa, antoi se kehittdmistehtavalle haastetta. Menestyva
markkinointi vaatii aikaa, joten toiminnan on todella oltava tehokasta, jotta vahainen resurssi voidaan
kohdistaa oikein. Resurssit huomioiden kehitysty6 esitteli markkinoinnin kannalta vain tarkeimmat
seikat, jotta yritys saisi aiempaa paremmat valmiudet toteuttavat markkinointia saanndllisesti ja
suunnitellusti. Kehittamisty6 toteutettiin luonteeltaan suosittelevana ja ennakoivana, joten
pohdinnassa tarkastellaan potentiaalisia vaikutuksia yrityksen markkinointiin, mikali ty0ssa esitetyt

toimet pantaisiin kaytantdon.

Teoreettiseen viitekehykseen nojaten suunnitelmallisuus ja aikatauluttaminen ovat merkittava osa
onnistunutta markkinointia. Tarkeimpana toimenpiteena suosittelen ensin tekemaan selkean
suunnitelman tulevaisuutta ajatellen. Suunnittelutydn tueksi suosittelen markkinoinnin vuosikellon
kayttdonottoa, joka tiivistdd markkinointia koskevat kaytannon toimenpiteet paapiirteittain kerralla
pidemmaksi aikaa. Markkinoinninvuosikelloon on suositeltavaa palata saannoéllisesti, ikaan kuin
muistutuksena milloin ja miten markkinointia toteutetaan. Jotta markkinoinnilla voidaan oikeasti
vaikuttaa kannattavuuden kasvattamiseen, suosittelen keskittymaan sisaltémarkkinointiin.
Sisaltdémarkkinoinnilla tuotetaan arvoa tuottavaa ja puhuttelevaa sisalta, jolla nykyisia asiakkaita
saadaan sitoutettua ja houkuteltua uusia asiakkaita. Tydssa esitettyyn teoriatietoon viitaten
markkinointia ei kannata ajatella vain suorana keinona myynnin lisdamiseen, vaan ensiarvoista
sisaltémarkkinoinnissa on luoda ja vastata asiakkaan tarpeeseen. Kaytannén ideoita markkinoinnin
toteuttamiseen on esitetty kohdassa 4.3 ja 4.5. Markkinoinnin tueksi suosittelen hyddyntamaan
tekoalya, joka voi selkeyttaa ja antaa inspiraatiota erilaisen sisallon tuottamisessa. Tekoaly voi
nopeuttaa keksimalla postausideoita, muotoilemalla sisaltdja tai laatimalla valmiita
markkinointiteksteja. Yrityksen kannattaa myds pohtia verkkosivujen luomista seka
markkinointikanavien paivittamista niin, ettd asiakkaalle on kaikki tarpeellinen tieto helposti ja
vaivattomasti saatavilla. Tastad esimerkkina Instagram kohokohdat, joissa olisi selkeasti ja nopeasti
nahtavilla liikkeen sijainti, hinnat ja palvelutarjonta. Verkkosivut, Instagramin kohokohdat tai

kiinnitetty postaus yrityksen somekanavissa on hyva tapa tuoda omaa ammatillista osaamista ja
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persoonaa esille. Usein asiakkaat haluavat olla tietoisia, millaisen asiakaspalvelijan palveluihin he
ovat tulossa. Helposti I6ydettavissa oleva esittely itsestdan on hyva tapa erottua kilpailijoista. Vaikka
tieto esimerkiksi hinnoista voisi olla kaivettavissa jostain, on hyva muistaa, ettad asiakkaat haluavat
tiedon valmiiksi pureskeltuna, ilman etta sitd joutuu hakemaan vaikkapa ajanvarauslinkista.

Sitouttavuuden parantamista ajatellen suosittelen ottamaan saanndéllisen uutiskirjeen kayttéon.

Tarkeimpana tavoitteena oli saada markkinointiin suunnitelmallisuutta, tuoda omaa persoonaa
paremmin esille yrityksen somekanavissa seka kasvattaa kannattavuutta. Kehitystydn jokaisessa
vaiheessa on otettu huomioon, etta suositellut toimenpiteet pohjautuvat luotettavaan tietoon, kuten
alan kirjallisuuteen, tutkimuksiin tai tilastoihin. Mikali toimeksiantaja ottaa kayttéon suositellusti
markkinoinnin vuosikellon ja alkaa sen pohjalta toteuttamaan aktiivisesti sisaltdmarkkinointia, uskon

etta tavoite markkinoinnin suunnitelmallisuuden ja kannattavuuden kasvusta on realistista.

7.2 Jatkotukimusehdotuksia

Tulevaisuutta ajatellen kehittdmisty6ta voisi laajentaa tarkempaan ja yksityiskohtaisempaan
markkinoinninkehittdmissuunnitelmaan. Kehitettavia aihealueita voisivat olla kilpailija-analyysi,

markkinoinnin kilpailukeinojen tarkentaminen ja asiakasanalyysi.

7.3 Kokonaisuuden arviointi

Markkinointia koskien on olemassa paljon tietoa ja materiaalia, mutta kohdennetusti vain hius- ja
kauneusalaa koskien ei juurikaan. Vaikka markkinoinnista 16ytyva tieto on paaosin yleispatevaa, tuli
tutkimustydssa huomioida hius- ja kauneusalan erityispiirteet. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo
meni ihan hyvin. Tutkimuskysymyksena oli, mita toimenpiteita yrittdja voi tehda parantaakseen
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia ja lisdta asiakashankintaa? Lisakysymyksena
esitin: Mita tuloksia markkinoinnin kehittdmissuunnitelmalla voidaan tavoitella? Miten sosiaalisen
median markkinoinnista saadaan suunnitelmallista ja mitattavaa? Kuinka kohdentaa yrityksen
nykyisia markkinointiresursseja jarkevasti? Mielestani olin hyvin rajannut aiheen selkeilla
kysymyksilld, jotka helpottivat palaamaan ydinaiheen ympérille. Vaikka aihe oli minulle tuttu, yllatyin
kuitenkin tiedon maarasta koskien markkinointia. Tuntui etta ty6ta olisi voinut loputtomasti parantaa
ja lisata viela jotain. Tarkoitukseni oli kuitenkin tehda selkea ja vain tarkeimmat asiat kokoava
kehittamistyd, jotta markkinointi voitaisiin ylipaataan kaynnistaa saannolliseksi ja suunnitelmalliseksi.
Olisin toki voinut lisata viela teoriaa ja muotoilla konkreettisia kehitysideoita vaikkapa oppaan
muotoon (joka oli alussa tarkoituksenani), mutta mielestani sain kasattua hyvan starttipaketin
markkinoinnin parantamista varten. Mielestani tydssa on hyvassa tasapainossa teoriatieto seka
kaytannon toimenpiteet. Koen etta tydni vastaa laatimiini tutkimuskysymyksiin. Kehitystyon
tuloksena kokosin tarkeimmat toimet, jota suosittelen yrityksessa kehitettavan. Mikali toimia tehdaan

suunnitellusti ja sdanndllisesti, uskon ettd myoés tavoitteisiin paastaan.
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7.4  Oma oppiminen

Hyvan pohjan opinnaytetydn tekemiseen antoi se, etta teoriatieto oli jo ennestdan suhteellisen tuttua
seka aihe oli itselleni mielenkiintoinen. Ammatillisesta nakokulmasta tama siis vahvisti ja syvensi jo
aiemmin opittua. Teoriaosaa kirjoittaessani huomasin kuitenkin ajattelevani, olisiko jokin taysin uusi
aihe kehittanyt ammatillistuttuani enemman. Ehka teoriatiedon valossa kylla, mutta minulle oli
tarkeaa valita aihe, josta olen aidosti kiinostunut. Markkinointi on laaja aihe, josta I6ytyy paljon tietoa,
joten koen ettd tiedonhakutaitoni ovat vahvistuneet entisestdan. Tyon valmistuminen venahti
suunniteltua pidemmaksi, johon yksi syy on ollut tydskentelyni opintojen ohessa. Tydn ollessa
puolivalissa, oli kirjoittaminen myds hetkellisesti tauolla. Jalkikdteen ajateltuna kaikista optimaalisinta
olisi ollut kirjoittaa tyd mahdollisemman katkeamattomasti valmiiksi, jolloin tekeminen olisi ollut
johdonmukaisempaa. Aikatauluttaminen kokopaivaty6ta tehdessa oli ajoittain haastavaa. Koen

kuitenkin, etta olen opinnaytety6 prosessin jalkeen paljon valmiimpi kuin ennen sita.
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Millainen panostus yrityksellanne on markkinointiin talla hetkella? Onko kaytdssa rahallista
markkinointibudjettia?

Montako henkiloa yrityksessa tydskentelee?

Millainen tilanne on palvelumyynnin ja lisdmyynnin osalta? Onko tassa tarkoituksena saada
kasvua lahitulevaisuudessa?

Onko inflaatio vaikuttanut liiketoimintaanne? Koetko etta asiakkaiden ostokayttaytyminen on
muuttunut viime aikoina?

Hyddynnatké markkinoinnissasi ajanvaraus- ja maksupaatteiden markkinointipaikkoja?
Tarkein kohderyhméanne?

Onko kaytdssa markkinointisuunnitelmaa?

Oletko maaritellyt yritykselle arvoja? Jos kylla, mitka ne ovat ja miten ne nakyvat yrityksen
toiminnassa?

Mitka ovat yrityksen lyhyen- ja pitkan aikavalin tavoitteet?

Millaiset resurssit yritykselld on markkinoinnin suhteen (kuten raha, aika...)?

Millaisia maarallisia tavoitteita yritykselld on (korkeampi liikevaihto, tunnettavuus,
markikinaosuus...)?

Kuka yrityksessa vastaa markkinoinnista?

Milla keinoilla olette pyrkineet aktivoimaan potentiaalisia asiakkaita?

Kayttaako yritys sahkdposti markkinointia?

Onko kaytdssanne ollut vaikuttajamarkkinointia?

Kuinka pyritte pitamaan kanta-asiakkaista kiinni? Miten sitoutatte asiakkaita?

Oletteko tutkineet yrityksenne asiakaskunnan asiakaskayttaytymiseen liittyvia seikkoja tai
oletteko tietoinen niista?

Miten maarittelet yrityksenne unelma-asiakkaan?

Miten yllapidatte asiakastyytyvaisyytta?

Mittaako yrityksenne asiakastyytyvaisyytta?
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