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Opinnaytetyd toteutettiin lanseeraussuunnitelmana, joka tehtiin yritykselle
yrityksen sijainnin vaihdoksen vuoksi. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada
kaynnistettya yrityksen toiminta kannattavasti uudella toimialueella. Toteutetun
lanseeraussuunnitelman tavoitteena oli synnyttaa yritykselle uutta asiakasvirtaa
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selvitettin  mitd keinoja  Kauneuspiste  Saihkyn kannattaa kayttaa
lanseeraamisessa uudella markkina-alueella ja mitkda keinot olisivat
Kauneuspiste Saihkylle sopivia uusasiakashankintaan yrityksen pieni budjetti
huomioiden.

Opinnaytetyd toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa
kaytettiin myos kvantitatiivisia menetelmia. Tyo toteutettiin aineistolahtdisen
analyysin avulla. Tyohon tuotiin myos empiirisen tutkimuksen piirteita sitomaan
teoriaa kaytantoon. Osana yritykselle tehtavaa markkina-analyysia toteutettiin
kysely Muuramen ja lahialueiden kauneuspalveluita kuluttaville asiakkaille.
Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin lanseerausprosessia
kokonaisuudessaan. Lisaksi tutkittiin uusasiakashankintaa ja
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lanseerausmarkkinointia paadyttin tekemaan laajasti eri kanavissa, jotta
tavoitetaan eri  kohderyhmien  henkilditd  mahdollisimman laajasti.
Suoramainonnasta yrityksella oli entuudestaan hyvia kokemuksia, jonka vuoksi
se paatettiin ottaa mukaan uusasiakashankintakeinoksi. Kauneusalalla on paljon
kilpailua, jonka vuoksi Kauneuspiste Saihky pyrkii erottautumaan yksilollisella
asiakaspalvelulla ja brandayksella.
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ABSTRACT
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This thesis was completed as a plan for a product launch, which was made for
the company because of a change in the location. The purpose of the thesis was
to develop a plan for the comissioning of the company to operates profitably in a
new market area. The goal of the launch plan was to create a new customer flow
for the company and to increase its awareness in the new location. The research
problem was to investigate a suitable launching process for Kauneuspiste Saihky
in a new area and how Kauneuspiste Saihky could acquire new customers
considering its small budget.

The thesis used both qualitative and quantitative methods. The thesis was carried
out using data-driven analysis. Features of empirical research were also brought
to the study to tie theory into practice. As a part of the company’s market analysis
a survey was administered to customers who consume beauty services in
Muurame and the surrounding areas. The theoretical background of the thesis
was about the launching process. Also, new customer acquisition and sales
promotion measures were explored. The baseline analysis and research survey
guided the research and supported the theoretical section.

Because of the small budget, customer acquisition was largely based on cost-
effective internet methods (references, social media, competitions, distribution of
publications and likes). The target group was people from early adolescents to
older age groups. For this reason, the launch was done extensively in different
marketing channels. The company already had good experiences with direct
mail, which is why it was decided to include as a part of new customer acquiring
methods. There are lots of competition in the beauty industry which why it's
important to separate from other competitors. That's why Kauneuspiste Saihky
invests in individual customer service and branding.
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1 JOHDANTO

1.1 Yritysesittely

Kauneuspiste Saihky on Jamsassa 2016 perustettu yhden kosmetologin
kauneushoitola, jonka yrittdjana toimii Henriikka Kivimaki. Yritys toimii kodin
yhteydessa erillisessa liiketilassa. Tyossaan Kivimaki haluaa panostaa laatuun ja
henkilokohtaiseen palveluun. Han pyrkii pitamaan tietoutensa jatkuvasti
ajantasaisena ja tarjoamaan asiakkailleen ammattitaitoista palvelua. Suurin osa
Saihkyn asiakaskunnasta on talla hetkella ripsi- ja microbladingasiakkaita, mutta
yrittdjan toiveena on muuton myo6ta saada asiakkaita enemman esimerkiksi

kasvohoitoihin.

Yritys on yrittdjan muuton myo6ta siirtymassa uudelle markkina-alueelle
Muurame-Jyvaskyla akselille, jossa Kkilpailua on huomattavasti enemman.
Jamsassa toimiessaan Kivimaki ei ole tarvinnut juurikaan markkinointia, koska
kilpailu on ollut vahaisempaa. Kivimaen aloittaessa liiketoimintaa han jakoi
lahialueilla mainosta liiketoiminnastaan suoramainontaperiaatteella
postilaatikoihin, jota kautta sai ensimmaiset asiakkaat. Pienelld paikkakunnalla
suuri osa asiakkaista on varannut ajan kuultuaan yrityksesta tuttavaltaan.
Aikaisemman vahaisen markkinoinnin vuoksi lanseeraussuunnitelman ja siihen

liittyvan markkinoinnin tekeminen on ensisijaisen tarkeaa muuton myota.

Yrityksella on Facebook- ja Instagram-tilit, joissa toiminta on aktiivista. Julkaisut
leviavat nopeasti ja vaivattomasti uusille ihmisille kommentoinnin, julkaisunjaon
ja tykkayksien ansiosta. Lisaksi yrityksella on kotisivut, joissa on ajantasainen
tieto palveluista. Kivimden mukaan asiakkaita on tullut "puskaradion” lisaksi
paljon sosiaalisen median ja kotisivujen kautta. Moni asiakas on loytanyt
yrityksen kotisivut myoés Google-haun kautta.

Yrityksen palveluihin sisaltyvat kasvo- ja jalkahoidot, kestolakkaus, ripsien
kestotaivutus, kestovarjaykset, ihokarvojen poistot, mikroneulaus, kulmien

microblading ja ripsipidennykset.



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa tutkitaan lanseerausprosessia ja uusasiakashankintaa.
Toimeksiantajayrityksen toimipaikka muuttuu Jamsasta n.50km Jyvaskylan
suuntaan, Muurameen. Tarkoitus on tehda yritykselle konkreettinen
lanseerausuunnitelma. Yrityksen tunnettavuus on Jyvaskylan ja Muuramen
alueella toistaiseksi maltillista, silla vain n. 3 prosenttia asiakaskunnasta tuli
Muuramesta tai Jyvaskylasta yrityksen toimiessa Jamsassa. Opinnaytetyon
tavoitteena on saada kaynnistettya yrityksen toiminta kannattavasti uudella
alueella lanseeraussuunnitelman avulla. Toteutettavan lanseeraussuunnitelman
tavoitteena on synnyttaa yritykselle uutta asiakasvirtaa ja saada tunnettavuutta
yrityksen uudelle toimialueelle. Yritys on markkinoinnin ja uuden asiakasvirran
kannalta lanseeraussuunnitelman tekohetkelld otollisessa tilanteessa, silla
yrittaja tyoskentelee yrityksen parissa vain 1-2 paivana viikossa ollen muun ajan
hoitovapaalla. Yritys ei siis tarvitse valitonta rahavirtaa vaan markkinointitoimia
voidaan kaynnistaa suunnitelman mukaisessa aikataulussa. Tutkimuksen
tutkimusongelmana selvitetddn mitd keinoja Kauneuspiste Saihkyn kannattaa
kayttda lanseeraamisessa uudella markkina-alueella ja mitkd keinot olisivat
Kauneuspiste Saihkylle sopivia uusasiakashankintaan. Muita tutkimusta ohjaavia

ja tarkasteltavia aiheita ovat mm. lahtokohta-analyysit ja brandays.

Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa
kaytetaan myos kvantitatiivisia menetelmia. Yksinkertaisimmillaan kvalitatiivinen
tutkimus ymmarretaan analyysin ja aineiston kuvauksena. Laadullinen aineisto
on yksinkertaisimmillaan aineisto, jossa kaytetaan ilmaisuun tekstia. Teoria ja
kaytanto kulkevat Iapi tyon kasikadessa ja tutkimuksen edetessa on tarkoitus
erilaisia tutkimustapoja hyvaksikayttaen 16ytda Saihkyn resurssit huomioiva
lanseeraussuunnitelma. Parhaassa tapauksessa kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma elaa hankkeen edetessa. Erilaisten menetelmien ja
aineistojen yhdistamista samassa tutkimuksessa kutsutaan triangulaatioksi.
Triangulaation hyvia puolia on se, etta silla saa kattavamman kuvan
tutkimuskohteesta, kun kaytossa on ollut useampia menetelmia. Tassa

tutkimuksessa kaytetaan menetelmatriangulaatiota, joka tarkoittaa, etta



kohdetta on tutkittu eri aineistonhankinta- ja tutkimusmenetelmilla. (Eskola &
Suoranta, 2008, 13-15, 68-70.)

Tyo toteutetaan aineistolahtdisen analyysin avulla. Aineistolahtoisessa
analyysissa kaytetaan useita erilaisia tutkimustapoja parhaan lopputuloksen
saavuttamiseksi. Aineistolahtdinen analyysi on sopiva vaihtoehto, koska
tarvitsemme perustietoa lanseeraamisesta. Jotta voimme tehda hyvan
lanseeraussuunnitelman, meidan pitaa ensin tietaa mita lanseeraaminen
perusolemukseltaan on. Tassa tyossa teorian on tarkoitus olla apukeinona
tutkimuksen tekemisessa. Tyohon on tuotu myos empiirisen tutkimuksen
piirteita sitomaan teoriaa kaytantoon. Empiirinen tutkimustapa pohjautuu
mittaamiseen ja havainnointiin. Tassa tyossa tutkimuskysely ja lahtokohta-

analyysi edustavat empiirista tutkimusta. (Eskola & Suoranta, 2008, 79- 83.)

Osana yritykselle tehtadvaa markkina-analyysia toteutettiin kysely Muuramen ja
lahialueiden kauneuspalveluita kuluttaville asiakkaille. Kyselylla haluttiin saada
tietoa asiakkaista ja heidan kulutustottumuksistaan. Tulokset esitellaan tyossa
numeerisesti diagrammien muodossa ja analysoidaan sanallisesti. Tama
kyselytutkimus edustaa kvantitatiivista tutkimustapaa eli maarallista
tutkimustapaa. (Vilkka, 2007, 13-14.)



2 LANSEERAUS

2.1 Lanseerausprosessi

Lanseeraus tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan palvelun tai tuotteen
markkinoille tuomista. Yritykset ovat riippuvaisia ulkoisista tekijoista, kuten
ymparistdo-, markkina- ja Kkilpailutekijoista, mika nakyy kovana Kkilpailuna ja
markkinoilla menestymisen vaikeutena. Menestyakseen yrityksen on tarkeaa
osata arvioida naita tekijoita realistisesti. Analyysin jalkeen oma panos
suunnataan markkinoilla sellaiselle osa-alueelle, joita kilpailijat eivat tarjoa.
Perusedellytys lanseerattavalle palvelulle tai tuotteelle on se, etta se vastaa
asiakkaan odotuksiin jollakin tavalla paremmin, kuin kilpailija. (Rope, 2000, 501-
502.)

Lanseerausmarkkinointi on uuden yrityksen tai tuotteen markkinoille tuomiseen
littyvaa markkinointia. Lanseerausprosessin ja markkinointivaineen jalkeen

siirrytddn normaalin markkinoinnin pariin. (Rope, 2000, 503.)

Prosessin lahtokohtana on markkinakelpoinen, uusi yritys, tuote tai palvelu.
Aluksi prosessissa tehdaan aikataulutusta ja suunnitellaan budjettia. Taman
jalkeen tehdaan lahtokohta-analyysi, jonka johdattelemana tehdaan paatoksia
lanseerauksen perusratkaisuista. Lahtokohta-analyysin ja lanseerauksen
perusratkaisujen jalkeen maaritellaan markkinointielementteja ja mahdollisesti
testataan niita, jonka jalkeen tehdaan paatds lanseerauksen toteuttamisesta.
Tassa kohtaa on tarkeaa miettia, mitka ovat lanseerauksen tavoitteet ja tehda
lanseeraussuunnitelma, jolla nama tavoitteet on mahdollista toteuttaa. Taman
jalkeen paastaan itse asiaan eli lanseerauksen toteuttamiseen. Jalkikateen
paastaan tekemaan seurantaa siita, miten prosessissa onnistuttiin, eli
toteutuivatko tavoitteet. (Rope, 2000, 506.)

Lanseerausprosessissa tarvitaan paljon erilaista osaamista ja isommissa
yrityksissa vaaditaan eri osastojen valistd saumatonta yhteisty6td. Onnistuneen
lanseerausprosessin edellytys on se, ettd henkilostd on tietoinen prosessin

kulusta ja tuntee lanseerattavan tuotteen tai yrityksen hyvin. Jos henkildstd on
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huonosti perehdytetty, johdonmukainen ja selkea markkinoilletulo on
mahdottomuus. Jos ei itse tieda mita edustaa ja myy, ei voi onnistua valittamaan
asiakkaallekaan hyvaa kuvaa. Onnistunut prosessi vaatii paljon erilaista
osaamista; mm. myynti ja jakelu, myynninedistaminen, markkinoiden analysointi,
tutkimus, kehittdminen ja tuote- ja palvelusuunnittelu/kehitys. Isommissa
yrityksissa on usein erikseen jokaiseen tehtavaan henkilo tai tiimi. Yhden
henkilon yrityksissa yrittdjan tulee olla moniosaaja, jotta ymmartaa naita kaikkia
vaiheita, jota onnistuneen prosessin takana on. Budjetin salliessa
lanseerausvaiheessa on mahdollista kayttaa ulkopuolisia markkinointiin ja
markkinoilletuomiseen erikoistuneita yrityksia. (Simula, Lehtimaki, Salo, Malinen
2010, 72-74.)

2.2 Lanseerauksen suunnittelu

Yrityksen markkinoille tuomisessa lanseerausvaiheen onnistuminen on
ratkaisevaa. Taman vuoksi on tarkeaa, etta se suunnitellaan erityisen hyvin.
Epaonnistuneella lanseerausvaiheella voi olla negatiivisia vaikutuksia yrityksen
brandiin, seka liiketoimintaan pidemmallakin aikavalilla. Lanseerausvaiheessa
annettua negatiivista yrityskuvaa voi olla hidasta, vaikeaa tai jopa mahdotonta
muuttaa jalkikateen. (Simula ym. 2010, 71.) Lanseerausvaiheessa
markkinointitoimet suunnitellaan huolellisesti ja mietitaan niiden tavoitteita.
Suunnitelmassa  kaydaan 1api lanseerausta edeltavat toimet ja
lanseerausvaiheeseen liittyvat toimenpiteet, markkinointitoimet ja budjetti.
Suunnitelmassa kaydaan myds lapi lanseerauksen aikataulu ja
lanseerausvaiheen kesto. Lanseerauksen kesto riippuu monista tekijoista mm.
toimialasta, markkinatilanteesta, kohderyhmista, ja yrityksen resursseista. (Rope,
2000, 505-506.)

Lanseerausmarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa on tarkeaa tutustua markkinoihin
ja asiakkaisiin, tunnistaa omat kohderyhmat ja kilpailijat. Omaa yritysta ja sen
vahvuuksia on myds osattava suunnitteluvaiheessa analysoida, jotta [0ytaa omat
kilpailuvaltit. Tarkan suunnitelman tekeminen on valttamatonta onnistuneen
markkinoilletulon saavuttamiseksi. Markkinointitoimenpiteiden onnistumista on

my0ds tarkeaa analysoida prosessin aikana. (Hollanti & Koski 2007, 29-30.)
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Suunnitelman tulee olla selked, jotta sen lapivieminen on mahdollista hoitaa
menestyksellisesti ja paastaan haluttuihin tavoitteisiin. Lanseerauskampanja
toteutetaan usein eri markkinointikeinojen — ja kanavien yhteistyona. Markkinointi
pitaa pyrkia pitamaan yhdenmukaisena ja selkeana, jotta asiakas ei meneta
mielenkiintoaan. (Raatikainen 2004, 107.)

Suunnittelua aloittaessa taytyy ensin selvittad, mikd on kohderyhma.
Kohderyhmalla tarkoitetaan kaikkia niita kohdehenkiloita, joille
lanseeraustoimenpiteet kohdennetaan. Kohderyhmien maarittely on tarkeaa,
koska sitd helpompaa lanseerausviestintdd on suunnitella, toteuttaa ja
kohdentaa. Suunnittelua helpottaakseen kohderyhmia kannattaa avata

mahdollisimman henkilétasoisesti. (Rope & Hautamaki 1991, 108.)

Asiakkaiden jakaminen kohderyhmiin voi olla haastavaa. Kohderyhmat kannattaa
jakaa esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden mukaan tai arvomaailmaan liittyvien
asioiden pohjalta. 1an, sukupuolen, siviilisdadyn ja muiden demografisten
tekijdiden mukaan tehtavaa segmentointia tehdaan vahemman. (Wikstrom 2013,
113.)

Lanseerausvaiheessa on tarkeaa saada riittavan suuri joukko ihmisia
vakuuttumaan yrityksen ainutlaatuisuudesta, tulemaan asiakkaaksi ja viela
suosittelemaan sitd muille. Vasta onnistuneen lanseerauksen jalkeen siirrytaan
kasvuvaiheeseen, jonka tarkoituksena on vahvistaa jo lanseerausvaiheessa
asiakkaaksi tulleita, seka tavoittaa uusia asiakkaita. Lanseerauksen aikana
tavoitetut asiakkaat eivat riita kohderyhmaksi, jonka vuoksi mainostamiseen
taytyy panostaa edelleen lanseerausmarkkinointivaihneen jalkeen. (Hollanti &
Koski 2007, 77.)

2.3 Lanseerausmarkkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinoina voidaan pitaa tuotetta, hintaa, markkinointikanavien maarittelya
ja viestintad. Naista osatekijoista on osattava muodostaa yhteensopiva
kokonaisuus. On huomioitava, ettd kilpailukeinojen taytyy toimia yrityksen

asiakaskohderyhmassa. (Rope, 1991, 70.)
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Tuotetta ja palveluita kannattaa tarkastella kilpailukeinoista ensimmaisena, koska
ne vaikuttavat olennaisesti muiden kilpailukeinojen valintaan, kuten hintaan. Talla
tekijalla pyritddn luomaan kilpailuetua muihin toimijoihin néhden ja erilaisuuden
tulee ilmeta asiakkaalle. Jos ydinpalvelua tai tuotetta ei pystyta erilaistamaan sen
ydineduilla, voidaan kilpailuetua hakea ns. lisaeduista eli tuotteeseen tai
palveluun kytketyista liitannaispalveluista. Esimerkiksi hotelli voi tarjota
lisdpalveluna asiakkailleen erilaisia ohjelmapalveluita, parturi  kahvia
hiustenvarjayksen aikana tai ilmaista paanhierontaa hiustenpesun aikana.
Ihmisen mielikuviin voidaan vaikuttaa mm. tuotteen tai palvelun nimilla,
muotoilulla, varityksella ja pakkauksen ulkomuodolla. Nailla elementeilla voidaan
pyrkia viestimaan haluttua mielikuvaa mm. kotimaisuudesta, trendikkyydesta tai
perinteikkyydesta. (Rope & Hautamaki 1991, 70-77.)

Hinta on keskeisessa osassa tuotteen tai palvelun menestymisen kannalta.
Alhainen hinta voi tietyissa tapauksissa olla myds kilpailuetu, mutta hinta on
mietittava tarkkaan, jotta se ei valita vaaria mielikuvia. Ensiksi on huomioitava,

etta hinta valittda mielikuvaa laadukkuudesta. (Rope & Hautamaki 1991, 77-78.)

Hinta vaikuttaa myods oleellisesti kilpailuun. Kun tuote hinnoitellaan edulliseksi,
myyntivolyymi on todennakdisesti korkeampi, kuin tilanteessa, jossa se
hinnoitellaan markkinoihin nahden korkeammaksi. Lyhykaisyydessaan, mita
parempi katetuotto on, sita kannattavampaa sen myyminen yritykselle on.

Kohderyhman tulee myos pitaa hintaa tuotteen ominaisuuksia vastaavana, jotta
siita ollaan valmiita maksamaan. Eri kohderyhmilla saman tuotteen hyvaksytty
hintataso voi olla paljonkin toisistaan poikkeava. Liian matala ja lilan korkea hinta

voivat siis molemmat ehkaista myyntia. (Rope & Hautamaki 1991, 77-78.)

Oikean jakelukanavan valitsemiseen vaikuttaa kohderyhma. Yrityksen tulee
pyrkia selvittdmaan mika kanava tavoittaa tavoitellun kohderyhman. Yrityksen on
varmistuttava siita, ettd heidan kayttamia jakelukanavia pitkin saavutetaan
tarpeeksi suuri maara ihmisia, jotta tarpeeksi suuri myyntivolyymi on mahdollista
saavuttaa. Kanavavalinnassa my0Os olennaista on ottaa huomioon yrityksen
resurssit. Jakelupaatoksen perustaksi taytyy tehda kohderyhmatutkimusta ja on
hyva selvittdd mm. asiakkaiden maara, mista samankaltaista tuotetta/palvelua on

totuttu ostamaan, kuinka usein tuotetta/palvelua ostetaan ja onko joitakin
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palveluita, joita asiakas haluaa kytkea markkinoitavaan tuotteeseen. (Rope &
Hautamaki 1991, 81- 82.)

Markkinointikanavaa valitessa taytyy myos huomioida, etta se sopii
lanseerattavan yrityksen tai tuotteen imagoon. Laadukkaat ja tyylikkaat,
harvemmin toteutetut markkinointitoimet voivat olla jopa tehokkaampia, kuin
intensiivisesti monipuolisesti eri kanavilla toteutetut toimet. (Hollanti & Koski
2007, 117.)

2.4 Lanseerauksen tavoitteet

Lanseerauksessa on yleensa taustalla yrityksen strategisia tavoitteita. Nama
maarittavat lanseerausratkaisuja. (Rope 2000, 506.) Kun uutta tuotetta tai yritysta
tuodaan markkinoille tavoitteet liittyvat markkinoille paasyyn ja siella
erottumiseen. (Hollanti & Koski 2007, 78.) Lisaksi tavoitteena on l1oytdd oma
markkina-asema ja sitd kautta myyntivolyymia. (Rope 2000, 506-507.)
Lanseerausmarkkinoinnilla pyritaan informoimaan kohderyhmia,
suostuttelemaan heitd ja herattamaan ostoaikomuksia ja kokeilunhalua.
Markkinointitoimenpiteilla halutaan luoda asiakkaalle tietynlainen kuva
yrityksesta ja sen palveluista. Tavoitteena on luoda positiivista ja vastuullista
mielikuvaa. (Vuokko 2003, 195.)

2.41 Tunnettuus- ja imagotavoitteet

Tunnettuusprosessissa edetaan vaiheittain. Prosessi aloitetaan
tietoisuusvaiheesta, josta siirrytdaan tunnettuusvaiheeseen. Sen jalkeen henkild
muodostaa  mielikuvia  palvelusta tai  tuotteesta, jonka jalkeen
lanseerausmarkkinoinnin onnistuessa siirrytaan kokeiluvaiheeseen. Jokainen
vaihe on huomioitava markkinoinnissa erikseen ja sen tulee kohdistua juuri
tietyssa vaiheessa olevaan ryhmaan, jotta tunnettuusprosessi etenee toivotulla
tavalla. (Rope 1991, 102-103.)

Imagotavoite on syyta asettaa myods, koska se vaikuttaa mm. markkinoinnin

konkreettiseen sisaltdoon, jota vyrityksesta tai tuotteesta halutaan viestia.
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Ominaisuuksia, joita voidaan haluta valittdd on mm. laatu, edullisuus, arvokkuus,
kotimaisuus ja helppokayttoisyys. Eri kohderyhmat pitavat eri asioita arvokkaina
ja markkinointi segmentoidaan sen mukaan. Markkinointiviestinnassa kasitellaan

asioita sen mukaan, mitad ryhmaa silla tavoitellaan. (Rope, 1991, 102-103.)

Tana paivana erityisesti internetin ansiosta tieto leviaa nopeasti ja laajasti.
Esimerkiksi asiakkaan internettiin jattama palaute on siella aina, joten yhdella
negatiivisella suuren yleison saaneella kirjoituksella voi olla pitkalliset vaikutukset
yritykselle. Yrityksen toiminta kannattaa aina pitaa lapinakyvana hyvan imagon ja
maineen pitamiseksi. Tarkea ohje hyvan kuvan jattamiseksi on se, etta kohtelee
kaikkia yrityksen sidosryhmiin kuuluvia niin hyvin kuin pystyy. (Wikstrom 2013,
21.)

2.4.2 Taloudelliset tavoitteet

Yrityksen tulee maaritella liiketaloudelliset tulosodotukset, jota yrityksen
toiminnalle kohdistetaan. Myyntitavoitetta tarkeampia lukuja ovat myyntikate ja
kayttokate. Yrityksen tulee arvioida myyntivolyymi, muuttuvat kustannukset ja
kiinteat kustannukset. (Rope, 1991, 103.) Naiden perusteella yritys voi laskea
kriittisen pisteensa, eli milloin tulot kasvavat menoja suuremmaksi. (Rope, 2000,
525.)

Tunnettavuuden myo6ta yritykseen syntyy asiakasvirta, jonka myoéta yritykseen
syntyy kassavirta. Tavoite on saada yritys taloudellisesti kannattavaksi eli tulojen

tulee olla yksinkertaisuudessaan suurempia, kuin menot. (Rope 1991, 103-104.)

Kannattavuutta voidaan tarkastella erilaisilla mittareilla. Vaikka yrityksen
kannattavuus on yksi tarkeimpia tavoitteita, sen maaritteleminen ei ole
yksinkertaista. Kannattavuutta voidaan tarkastella erilaisten lukujen varjossa,
yleisimpia naistd ovat myyntikate, kayttokate ja sijoitetun paaoman tuotto.
(Raatikainen 2004, 92.)

Vaikka tuottavuus on yritykselle elintarkea tavoite, se ei voi olla yrityksen
paatavoite. Yrityksen toiminnan keskidossa tulee olla tavoite olla asiakkaalle

mahdollisimman tarkea tuottamansa liiketoiminnan kautta. Asiakas on oltava
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koko toiminnan keskiossa. Jos asiakkaille ei onnistuta tuottamaan arvoa, ei

kassaan synny tuloja. (Wikstrom 2013, 15.)

2.5 Lanseerauksen toteutusprosessi

Toteutuksessa pohjana kaytetaan tehtya lanseeraussuunnitelmaa.
Lanseerausprosessissa on seka sisaisia, etta ulkoisia toimenpiteitad. Sisaisessa
prosessissa varmistetaan yrityksen sisaiseen toimintaan liittyvia asioita mm. sita,
ettd lanseeraukseen osallistuvat henkilot ovat tietoisia yrityksen palveluista ja
tuotteista, tavoitteista, toimenpiteista, seka tietavat mika heidan oma tehtava on
toteutuksessa. Ulkoisissa toimissa henkildsto siirtyy toteuttamaan suunnitelman

mukaista lanseerausprosessia kaytantoon. (Rope. 2000. 114-115.)

Toteutusprosessi sisaltaa kaytannossa suurimmaksi osaksi pelkastaan ennalta
suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden suorittamista. Kokonaisuudessaan
prosessi voi kestaa useita kuukausi taustatyd ja suunnitteluvaihe mukaan lukien,
mutta hyva kampanjantoteutusaika on n.1kk, riippuen tuotteesta tai palvelusta.
(Raatikainen 2008, 207.)

Toteutusprosessia tulee seurata ja analysoida kokoajan. On tarkeaa tehda
tulkintoja siita, onko toimenpiteet olleet onnistuneita. Tavoitteiden asettaminen on
seurannan kannalta erityisen tarkeda. On olemassa useita erilaisia mittareita,
joista tavoitteiden onnistumista voi seurata. Seuranta on helppoa, jos on asetettu
myynnin maaraan ja kannattavuuteen liittyvia tavoitteita. Kirjanpito kertoo paljon
naiden tavoitteiden saavuttamisesta. Vaikeampia selvitettavia asioita on
esimerkiksi tunnettavuuteen ja yrityskuvaan liittyvien tavoitteiden seuranta.
Tunnettavuudesta kertoo tietysti uusien yhteydenottojen maara, mutta
yrityskuvan laatua ja imagoa on vaikeampi arvioida. Esimerkiksi positiiviset
palautteet ja arvostelut voivat kertoa hyvastd yrityskuvasta. Seurannan
tarkoituksena on opin kautta l0oytdaa parhaat mahdolliset toimintatavat ja
menestystekijat. (Raatikainen 2004, 118-119.)
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3 UUSASIAKASHANKINTA JA MYYNNIN EDISTAMINEN

Tunnettuus, IOydettdvyys ja saatavuus ovat tarkeitd elementteja
uusasiakashankinnassa. Yrityksen on I0ydettava tehokkaita tyokaluja ja

kohdennettava markkinointi oikein, jotta erotutaan kilpailijoista. (Brandi 2018.)

Uusasiakashankinnassa markkinoinnin kohdistaminen potentiaalisiin
asiakasryhmiin on tarkeaa. Useimmiten suuri massamarkkinointi vaatii enemman
tyota, kuin antaa tulosta. Massojen asemasta markkinointia on jarkeva kohdentaa
potentiaalisille asiakkaille. Nykyisia asiakkaita analysoimalla voi olla helppo
|0ytaa paras kohderyhma. Nykyisten asiakkaiden kautta on my6s mahdollisuus
loytaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Kohdentamista eli markkinoinnin
segmentointia varten asiakkaita on hyva prospektoida. Prospektointi tarkoittaa
uusien potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista ja |0ytadmista, jolloin
markkinointi kohdennetaan oikeaan paikkaan ja se on tuottavampaa. (Bergstrom
& Leppanen, 2015, 424-425.)

Asiakashankinnassa kaytetaan apuna markkinointia. Perinteisia markkinoinnin
kilpailukeinoja (markkinointimix) ovat tuotteiden kehittdminen, saatavuuden
varmistaminen, hinnoittelu ja markkinointiviestinta, joka on kohdennettu oikein.
(Bergstrom & Leppanen, 2015, 425.)

Markkinoinnin avulla yrityksesta pyritaan valittamaan tietoa uusille asiakkaille
tavoitteena herattaa tarve ja kokeilunhalu palveluita kohtaan. Erilaiset
tutustumistarjoukset ja myynninedistaminen mm. tuote-esittelyt,
asiakastilaisuudet ja tuotenaytteet ovat hyvia keinoja tavoittaa uusia asiakkaita.
Naihin toimintoihin on panostettava erityisesti, jotta asiakkaan ensimmainen
kontakti yritykseen jattaisi positiivisen muiston asiakkaalle. Talloin hanesta voi
tulla satunnainen asiakas ja asiakassuhdemarkkinoinnin avulla nama kokeilijat
voidaan ihannetapauksissa sitoa vakioasiakkaaksi. (Bergstrom & Leppanen,
2015, 425.)

3.1 Suosittelumarkkinointi
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Viime vuosina suosittelu on noussut yhdeksi merkittavimmista keinoista
markkinoinnissa. Suositteluiden myo6ta syntyy tana paivana merkittava osa
ostopaatoksista. Sosiaalinen media on mullistanut suosittelun mahdollisuuden.
Tyo tulee hoitaa niin hyvin, etta omista asiakkaista tulee sinun markkinoijiasi
suosittelun kautta. Tama edellyttaa kaikin puolin vastuullista yritystoimintaa,
vilpitonta palvelualttiutta ja kilpailuedun I0ytamistd muihin saman alan yrittajiin
nahden. Pitdd onnistua tuottamaan aidosti arvokas kokemus asiakkaalle ja
ylitdmaan hanen odotukset, jotta suosittelusuhteita syntyy. Onnistumisen paras

tunnustus on asiakkaan antama suositus. (Wikstréom, 2013, 220.)

Suosittelujen pyytamisessa kannattaa olla itse aktiivinen. Osa asiakkaista haluaa
taysin spontaanisti suositella yrityksen palveluita, mutta suositteluja jaa paljon
saamatta, jos ei itse pyyda niitad asiakkailta. On hyva, etta suosittelun jattdaminen
on asiakkaalle helppoa ja vaivatonta. Suositteluiden pyytamisesta kannattaa
tehdd osa asiakaspalveluprosessia. Yritys hyotyy monin tavoin asiakkaiden
antamista suositteluista. Asiakkaat tekevat yrityksen puolesta myyntia ja
uusasiakashankintaa. Lisaksi yritys saa arvokasta asiakaspalautetta siita, mista

asiakas on palvelussa tai tuotteessa pitanyt. (Matter Agency, 2019)

3.2 Internet/sosiaalinen media

Internet on muuttanut monen alan toimintaa todella paljon 1990-luvun puolivalista
alkaen aina naihin paiviin saakka. Internet ja sosiaalinen media sopii tiettyjen
kohderyhmien tavoittamiseen erityisen hyvin, mutta osa ikaantyneemmista
ikapolvista luottaa edelleen heidan aikakautensa mullistaneisiin
viestintavalineisiin, kuten radioon, televisioon ja sanomalehtiin. Tama taytyy
muistaa eri kohderyhmia tavoitellessa. (Juslen 2009, 41.) Sosiaalinen media
(some) on yleiskasite internetissa toimiville erilaisille palveluille, joissa kayttajat
tuottavat itse sisaltda. Internetissa on paljon erilaisia alustoja, joissa ihmiset
kohtaavat toisiaan, tuottavat ja jakavat sisaltoa, seka erilaisia arvosteluita.
Tallaisia ovat mm. Facebook, Instagram ja erilaiset keskustelufoorumit. (Juslen
2009, 116.)

Omaa toimipaikkaa internettiin rakentaessa tulee ensin miettia mita silla yritetaan

saavuttaa ja ketd pyritdan tavoittamaan. Taman jalkeen voidaan alkaa
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rakentamaan omaa toimipaikkaa oikeaan suuntaan. Jos paatetdan, etta
internetsivut ovat valttamattomat, niihin on myos panostettava ja ne on pidettava
ajantasaisena. Sivuston tulee tukea yrityksen toimintaa ja puhua samaa kielta
yrityksen muun toiminnan kanssa. Internet-toimipaikan tulee pohjautua
likeideaan ja markkinointistrategiaan. Internet-toimipaikan tulee tarjota palvelua
ja ratkaisuja kohdeyleison tietotarpeisiin. Kotisivuilla voi olla paljon
markkinoinnillisia tehtavia kuten;

- luoda, muuttaa tai valittaa brandikuvaa

- nykyisten tuotteiden ja palveluiden tietoisuuden lisaaminen

- vastaanottaa asiakkailta tiedusteluita palveluista tai tuotteista

- vastaanottaa tilaus asiakkaalta

- prospektien keraaminen myyntia varten

- saada asiakas liittymaan uutiskirjeen postituslistalle
(Juslen 2009, 153-155.)

Asiakaskohderyhman lisaksi internetsivuja suunnitellessa on otettava huomioon
myos hakukoneet. Ihmiset hakevat usein ratkaisua ongelmiinsa ja tarpeisiinsa
internetin  hakukonepalveluista  kuten  Googlesta.  Yksinkertainen ja
helppokayttdinen rakenne on tarkeaa. Hakukoneita varten on hyva miettia
sivuston rakennetta ja otsikointia niin, ettd hakukone osaa poimia sivuston
nakyviin hakukonehaussa. Internetsivuille kannattaa sisallyttaa xml-tiedosto, joka
sisaltdaa listauksen kotisivustoon kuuluvista yksittaisista sivuista. Hakukoneet
poimivat tasta tiedostosta oikeaa sisaltda sisaltavia sivuja ja nayttavat ne haussa.
Vastaavanlainen tiedosto voi olla myds html-muotoisena kotisivuilla. Nama ovat
ikaan kuin "likkumisohjeita” hakukoneille. (Juslen 2009, 160-167.) Taman paivan
kuluttajat ovat oppineet kuitenkin jo kriittisesti tulkitsemaan Googlen antamia

hakutuloksia, koska suuri osa on maksettuja mainoksia. (Wikstrom, 2013, 220.)

Sivuja rakentaessa kannattaa ottaa huomioon useita asioita. Huomion
vangitseminen on tarkeaa. Sivujen tulee olla mahdollisimmat, selkeat, ja helposti
luettavat ja vaikeita sanoja ja monimutkaisia ilmaisuja tulisi pyrkia valttamaan.
Tekstiosiot on hyva jakaa kappaleisiin ja saman tyylin tulee jatkua koko sivustolla.
Sisaltd kannattaa suunnitella avainsanojen ymparille, joita kohderyhman

ajatellaan kayttavan hakukoneissa. Sivuston laatijan tulisi asettua asiakkaan
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rooliin ja miettida, millda hakusanoilla han hakisi naita tuotteita tai palveluita
internetista. (Juslen 2009, 169-170.)

Sosiaalisessa mediassa yleisia toimintaymparistéja on Facebook ja Instagram.
Tilit on mahdollista liittaa toisiinsa, jolloin sama sisaltd |0ytyy molemmista
kanavista. Oman sivuston perustaminen on ensisijaisen tarkeaa, jotta ihmisten
tavoittaminen on mahdollista. On hyva olla aina samalla paikalla oleva kiintopiste,
johon asiakkaat voivat palata tutkimaan keskusteluja, ilmoituksia, kuvia ja muuta
sivustolle postattua sisaltda. Yksityistililta yrityksensa markkinoiminen
Facebookin laajassa verkottuneessa maailmassa on taysin mahdoton tehtava,
eikd omalle tydlleen tule saamaan paljoakaan vastinetta. Toimimiselle
sosiaalisessa mediassa voi valita kahdesta paavaihtoehdosta; olla passiivinen
seuraaja tai aktiivinen osallistuja. Aktiivisella osallistujalla on luonnollisesti
suuremmat mahdollisuudet onnistua kasvattamaan kuulijajoukkoaan ja tata
kautta liiketoimintaansa. (Juslen 2009, 309-313.)

Kiinnostavan sisallon tuottaminen on tarkeaa. Mielenkiintoisten asioiden
jakaminen lisaa yrityksen kiinnostavuutta ja vakuuttavan sisallon tuottamisella
saa lisattya yrityksen uskottavuutta. Ammattimaisen vaikutelman antamiseksi on
tarkeaa, etta kieliopilliset asiat ovat hallussa. Julkaisujen saanndllisyys on myos
tarkeaa. (Wikstrom, 2013, 219.)

Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on isossa osassa. Yhteison luonne ja
pelisaannot tulee ymmartaa, jotta saa parasta vastinetta toimimiselleen somessa.
Sivustolle pyritddn saamaan omista asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista
koostuva seuraajajoukko, jolle tarjotaan mahdollisuutta olla vuorovaikutuksessa
sivuston yllapitajien kanssa. Sosiaalisessa mediassa keskusteluita on
hankalampaa hallita, koska keskustelu on vuorovaikutteista. Sivuston yllapitaja
pystyy vaikuttamaan sisaltoon tarjoamalla sellaisia nakemyksia, jotka tuottavat
arvoa sivustolla liikkujille. Sivustolla toimiminen tulee kuitenkin olla harkittua ja on
tarkeda, ettd sen ulkoasu on yhdenmukainen yritysilmeen kanssa (esimerkiksi
logo profiilikuvaan.) Hyvia tapoja olla esilla on tuottaa sellaista sisaltéa, joka
kiinnostaa kohdeyleis6a. (Juslen 2009, 309-313.)
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Kaikkia sosiaalisen median alustoja ei tarvitse ottaa kayttéén omassa
markkinoinnissaan. On tarkeaa huomioida, etta jokaisella palvelulla on omat
erityispiirteet ja palvelun kayttd edellyttdd naiden piirteiden tunnistamista.
Toimiminen kannattaa painottaa ensin niihin  palveluihin, joissa on
todennakoisemmin eniten potentiaalisia uusia asiakkaista seka nykyisia
asiakkaita. (Juslen 2009, 309-313.)

Tarkea osa mainontaa on analysoida saavutettavia tuloksia. Mittaaminen on
mahdollista webanalyytikan avulla. On tarkeaa olla tietoinen hyddyista ja siita,
kuinka paljon uusia asiakkaita on saavutettu markkinointitoimilla. (Juslen 2009,
313.)

3.3 Suoramainonta

Suoramarkkinointi  on painetun materiaalin ~ jakamista  alueittain.
Suoramarkkinointia voi tehda myos internetissa, puhelimitse tai telvisiossa
Paaperiaate on, etta viestin vastaanottajalla on mahdollista reagoida viestiin heti.
Tarkoitus on herattdd mielenkiinto ja saada aikaan toimintaa, esimerkiksi
yhteydenotto yritykseen tai ajanvaraus/tilaus. Jaettavan materiaalin tulee olla
huolellisesti suunniteltu, jotta se saa aikaan riittavaa kiinnostusta, eika paatyisi
takansytykkeeksi. Materiaaliin kannattaa sisallyttaa tarpeeksi houkutteleva
tarjous, etta vastaanottaja ei voi ohittaa sita. Luonnollisesti materiaalissa on hyva
mainita internet-sivujen osoite ja sosiaalisen median tilit, jotta potentiaaliset

asiakkaat paasevat tutustumaan yritykseen paremmin. (Sipila, 2008, 142-147.)

3.4 Kylkiaismarkkinointi

Kylkigismarkkinoinnissa on kyse siita, etta tuotteen tai palvelun ostoon liitetaan
jokin ilmainen tuote tai lisdpalvelu. Tarkeinta kylkidisen toimivuuden kannalta ei
ole niinkaan sen rahallinen arvo, vaan sen tuoma lisahoukutus ja ostajan
ilahduttaminen. Kylkiaismarkkinointia kaytetaan melko paljon ja se on yleisesti
todettu melko houkuttelevaksi keinoksi. (Rope 2000, 370.)
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3.5 Henkilobrandays

"Henkilobrandays on keino, jolla pateva ihminen erottuu muista yhta patevista
alan toimijoista.” (Kortesuo 2011, 5.) Jos alalla ei ole muita osaajia, brandaysta
ei varsinaisesti tarvitse. Brandays koetaan tarpeettomaksi myos tilanteissa,
jolloin ollaan tyytyvaisia asiakasvirtaan ja halutaan pysya kohtalaisen

huomamattomana. (Kortesuo 2011, 5.)

Tunnettuuden rakentamisen keinoja on paljon. Se on peruslahtokohta, jotta
tuotemerkista tai henkilosta voidaan rakentaa brandi. Brandi tuottaa lisaarvoa ja
kuluttajat kokevat, etta se lisda tuotteen/palvelun houkuttelevuutta muihin
kilpaileviin nahden. Brandi herattdaa myos tunnetta luotettavuudesta ja
laadukkuudesta. Henkilobrandi muodostuu kohderyhmalle erilaisista toimista.
Brandin muodostumista haluttuun suuntaan voidaan tukea mm. omalla
kayttaytymiselld, viestimistyylilld ja pukeutumisella. Kohderyhma maarittelee
lopulta mista yrityksesta syntyy brandi, mutta yritys voi omalla toiminnallaan

mahdollistaa brandin synnyn. (Laakso 2003,137.)

Brandi, maine ja imago ovat lahikasitteitéd ja sekoittuvat usein toisiinsa. Naita
kuvataan eri lahteissa hieman eri tavalla. Brandi on ikaan kuin maineen ja imagon
summa. Maine koostuu ihmisten kokemuksista. Mainetta on vaikea hallita, mutta
siihen voi vaikuttaa omalla toiminnallaan. Se mita tekee, miten tekee tai jattaa
tekematta, antaa kohderyhmalle jonkinlaisen kuvan. lhmiset puhuvat naista
asioista keskenaan ja tasta muodostuu maine. Imago taas on yrityksen itsensa
rakentama kuva yrityksesta, ja se sisaltaa usein erilaisia lupauksia mm. arvosta,
laadukkuudesta ja toimintamalleista. Imago on yrityksen paatetty tapa vallata
markkinat. Imagoon liittyy usein paljon visuaalisia asioita, joilla voidaan vaikuttaa
kohderyhman mielikuviin yrityksesta. Yrityksen ulkoasu; nettisivut, esitteet, logo,
seka niihin valitut kuvat ja varimaailma viestii aina vastaanottajalle jotakin.
Yrityksen taytyy tarkasti miettia, mitd halutaan viestia. Ulkoasun tulisi olla
yhtendinen ja viestinnan olla selkeda. Hyva brandi on haluttu ja ihmiset ovat
valmiita tekemaan ostopaatoksen herkemmin. Hyvaa brandia kannetaan
ylpeydella. (Peltomaa N.d.)
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3.6 Asiakaskokemukseen panostaminen

Asiakaskokemus on mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas mielessaan
muodostaa kaynnistaan. Koska asiakas muodostaa asiakaskokemuksen
kokemuksen perusteella, siihen vaikuttaa paljon myos asiakkaan tunteet ja
alitajunnassa muodostuneet ajatukset. Tasta syysta yritys ei voi taysin maarittaa
sita, miten kukakin asiakas yrityksen nakee, mutta voi yrittda vaikuttaa siihen

toiminnallaan. (Léytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemukseen panostaminen on merkittavassa osassa asiakasta
sitouttaessa. Asiakaskokemuksen johtaminen lisaa asiakkaan tuntemaa arvoa ja
tata kautta myos yrityksen tuottoja. Asiakaskokemukseen panostamisella on
myos lukuisia muita hyotyja; pidentaa asiakkuuden elinkaarta, asiakkaan
halukkuus kokeilla "jotain uutta” vahenee, asiakashankintaan kaytettavaa aikaa
ja rahaa saastyy. Asiakaskokemukseen panostaminen lisda myds positiivisen

palautteen ja suosittelun maaraa. (Loytana & Kortesuo 2011, 13.)

Odotukset ylittava kokemus on yksildllisen lisdksi tunteisiin vetoava, yllattava,
raataloity ja aito. Kokemuksen laajentamisessa on kyse palvelun laajentamisesta

ydinpalvelun ulkopuolelle. (Loytana & Kortesuo 2011, 62-64.)

3.7 Messut ja paikalliset tapahtumat

Tapahtumissa ja messuilla nakyvyyden saaminen on yksi perusmuoto menekin
edistamisessa ja uusien asiakassuhteiden hankinnassa. Messut ovat osa
markkinointiohjelmaa. Yrityksen on selvitettava tarkkaan, mika on messujen
kohderyhma. Jos kohderyhma poikkeaa paljon yrityksen kohderyhmasta, messut
tuskin tulee tuottamaan toivottua tulosta. Messuille osallistuessa on kannattavaa
selvittaa, ettd messun aihealue vastaa yrityksen kontekstia. Ennen messuille
osallistumista tulee valmistautua suunnittelemalla messuosasto ja valmentaa
henkilokunta yrityksen standilla toimimiseen. Ennen tapahtumaa tulee tehda
mainontaa. On tarkeda huomioida, ettd osastosta tulee kutsuvan nakdinen.
Messuhenkilostolla tulee olla selkeasti erottuvat siistit vaatteet, jotta

messupisteen asiakas erottaa tyontekijat muista asiakkaista. Kuluttajapuolella
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tapahtumat ovat pienempia kuin B2B-messut. B2B-myynti on yritykselta
yritykselle myyntia. Kuluttajapuolella tapahtumista puhutaan joskus jopa
myyijaisina. Eri alojen erikoismessut ovat kasvattaneet suosiotaan, mutta pienella
paikkakunnalla tapahtumat, joissa on esimerkiksi paikallisia yrityksia
esittelemassa tuotteitaan, palveluitaan ja toimintaansa on pienyrittajalle hyva
tapa saada nakyvyytta. Kaikki erilaiset kilpailut, arvonnat, tuote-esittelyt ja

tuotetestaukset toimivat hyvina houkuttimina. (Rope, 2000, 377-341.)



25

4 LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Uudelle markkina-alueelle mentaessa on tarkeaa tehda markkinointitutkimuksia
ja -analyyseja. Nama ovat osa markkinoinnin suunnittelua. Usein yritykset laativat
kirjallisen markkinointisuunnitelman pidemmalle ajalle, esimerkiksi vuodeksi.
Markkinointia suunnitellakseen yrityksen taytyy tehda ulkoisia ja sisaisia
analyyseja. Ulkoisissa analyyseissa perehdytadn markkinatilanteeseen ja
kilpailijoihin.  Sisaiset analyysit kasittelevat yrityksen omaa nykytilaa.
Markkinointitutkimuksilla pyritaan ymmartamaan markkinoita ja I1oytamaan uusia

mahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28.-29)

4.1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysin tarkoituksena on analysoida yrityksen nykytilannetta. Analyysissa
kasitelladn tilannetta kokonaisvaltaisesti mm. yrityksen osaamisalueita ja

kehitysta, taloutta ja markkinointitoimia. (Puranen, 2018.)

Yritysanalyysi antaa tyokaluja yrityksen osa-alueita kehittaessa. Kun tunnistetaan
yrityksen kehityskohtia ja vahvuuksia, pystytdan keskittdamaan huomio oikeisiin

kohtiin. (Mainostoimisto Generon kotisivut, N.d.)

4.2 Markkina-analyysi

Markkinointia suunnitellessa yrityksen tulisi tehda markkinatutkimus. Markkina-
analyysissa tutkitaan, millaista kysyntaa alueella on, minkalainen oma asema on
markkinoilla, millainen ostopotentiaali on, millaisia tarpeita eri asiakasryhmilla on.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Markkinoinnin kohdentaminen oikeille asiakasryhmille on olennaisen tarkea osa
lanseerausmarkkinoinnin onnistumista. Aloittavalla yrityksella ei juuri ole tietoa
asiakkaidensa ostokayttaytymisesta, jonka vuoksi sitd on tarkeaa hankkia.
(Hollanti & Koski 2007, 33.)
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4.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailutilanteen tiedostaminen on tarkeaa uusille markkinoille mentaessa.
Kilpailija-analyysissa tutkitaan mm. Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia,
kilpailijoiden tuote- ja palveluvalikoima, hintoja, viestintaa ja asiakkaita, seka

asiakastyytyvaisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 29.)

Yrityksen tulee osata verrata omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan muihin saman
alan toimijoihin nahden. Lisaksi on seurattava alan kehitysta jatkuvasti ja
osattava arvioida mihin suuntaan ala tulee kehittymaan. (Raatikainen 2004, 63.)
Kauneusala kehittyy kokoajan ja uusia trendeja tulee useita vuodessa. Jatkuva

kouluttautuminen on ensisijaisen tarkeaa.
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5 KAUNEUSPISTE SAIHKYN LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Kauneuspiste Saihkyn siirtyessa kokonaan uudelle markkina-alueelle, on tarkeaa
tutustua uusiin markkinoihin. Kun ymmarretaan markkinoita paremmin ja tehdaan

hyva pohjatyo, yritys on helpompi siirtaa onnistuneesti uudelle alueelle.

5.1 Yritysanalyysi

Kauneuspiste Saihky on yhden kosmetologin kauneushoitola, joka toimii kodin
yhteydessa. Kodin yhteydessé toimiminen on mahdollistanut toiminnan
aloittamisen pienella alkubudijetilla. Yritys on muuttamassa Jamsasta Muuramen

Kinkomaalle (n.10km paassa Jyvaskylasta).

Yrityksen palveluihin kuuluvat kasvo- ja jalkahoidot, kestolakkaus, ripsien
kestotaivutus, kestovarjaykset, ihokarvojen poistot, mikroneulaus, kulmien
microblading ja ripsipidennykset. Asiakastarpeet liittyvat kauneudenhoitoon,

hyvanolotunteeseen ja rentoutumiseen.

Asiakkaisiin  lukeutuu paaasiallisesti naisia 18-80 ikavuoden valilla.
Asiakaskuntaan ei ole aiemmin kuulunut miehia muutamaa asiakasta lukuun

ottamatta.

Yritykselld on ollut Jamsassa riittava asiakaskunta, eikd markkinointiin ole
tarvinnut erityisesti panostaa muutamaa ensimmaista kuukautta lukuun
ottamatta. Uudella markkina-alueella markkinointi, tunnettavuuden hankkiminen
ja uusasiakashankinta ovat tarkeassa roolissa. Yrittaja tarvitsee suunnitelman
lanseerausmarkkinointiin. Budjetti markkinointiin ja lanseeraustoimiin on hyvin
maltillinen, jonka vuoksi tydossa pyritaan loytamaan keinoja, jotka toimivat
tehokkaasti, mutta eivat vaadi suurta rahallista panostusta.

Yrittdja on valmistunut kosmetologiksi vuonna 2018. Kauneudenhoidon
perustutkinnon lisaksi yrittdja on kaynyt kursseja ripsipidennyksiin,
microbladingiin ja kestolakkauksiin. Yrittdja on kaynyt myos kayttamansa

kasvohoitotuotesarjan koulutuksia ja mikroneulauskoulutuksen. Ala on
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jatkuvassa kehityksessa, jonka vuoksi on tarpeellista kouluttautua saanndllisin

valiajoin.

5.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysia varten toteutettiin tutkimuskysely, johon vastasi hieman alle

400 kauneudenhoitopalveluita kuluttavaa henkiloa.

5.3 Kilpailija-analyysi

5.3.1 Kauneushoitola Liliina

Liliina on kauneushoitola Saynatsalon keskustassa n.4 km paassa Kauneuspiste
Saihkysta. Kauneushoitola Liliinan yrittaja tydskentelee kauneushoitolassaan
yksin. Yrittaja toimi aiemmin Muuramen keskusta-alueella, josta yrittajalle kertyi
paljon vakioasiakassuhteita. Lilina on paaasiallisella toiminta-alueellaan,
Saynatsalossa, ainoa kauneushoitola. Valikoimassa Lilinassa on kaikki
perinteiset kauneushoitolapalvelut, kuten kasvo- ja jalkahoidot, seka
karvanpoistot. Yrittdjan mukaan Lilinan parasta osaamisaluetta ovat
kestolakkaukset, mika nakyy myos yrityksen sosiaalisessa mediassa. Hoitolassa
on kaytéssa Ekopharman tuotesarja, mika on kaytdssa toisena tuotesarjana
myOs Kauneuspiste Saihkyssa. Yrityksella ei ole kotisivuja, eika nettiajanvaraus-

palvelua. (Facebook-sivut: Kauneushoitola Liliina. 2020.)

5.3.2 Kauneushoitola Veera Selkainaho

Kauneushoitola Veera Selkdinahossa tydskentelee 2 tyontekijaa. Tydntekijat
ovat esitelty internetsivuilla kuvan kera. Yrityksella on selkeat nettisivut, joissa
hoidot on esitelty laajasti. Palveluvalikoima on laaja ja se sisaltdd mm. myos
laitekasvohoitoja ja vartalohoitoja. Hoitolassa kaytettavat tuotesarjat on mainittu,
mutta niista ei ole kerrottu tarkemmin. Kauneushoitolaan ei ole mahdollista varata
aikaa internetin kautta, silla yrityksella ei ole kaytossaan nettiajanvaraus-

palvelua. (Kauneushoitola Veera Selkainahon Kkotisivut 2020.) Yritys on
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keskeisella paikalla Muuramessa ja sinne on helppo menna. Sosiaalisessa
mediassa yritys toimii aktiivisesti ja Facebook-sivuilla on yli 700 tykkaajaa.
Yritykselle ei pysty jattamaan julkisia palveluarvostelua Facebook-sivulle.
Palveluarvostelujen avulla asiakkaan on mahdollista lukea muiden asiakkaiden
kokemuksista, mika tekee yrityksen toiminnasta lapinakyvampaa ja asiakkaan on
mahdollista muodostaa kuvaa palvelusta myds muiden asiakkaiden kokemuksien
kautta. Sivun haltija voi Facebook-sivunsa asetuksista poistaa arvostelut-
toiminnon. Kauneushoitolasta on saatavilla kevaan 2020 suosittu uutuustrendi,

kulmien laminointi. (Facebook-sivut: Kauneushoitola Veera Selkainaho 2020)

5.3.3 Kauneushoitola Zenna

Yrityksessa tyOskentelee yrittajan lisaksi kolme kosmetologia. Aukioloajat ovat
laajat ja liike palvelee myos lauantaisin. Liikkeen lauantai-aukiolo mahdollistaa
asiakkaalle laajempia mahdollisuuksia kayttda palveluita. Yrityksellda on
yksinkertaiset internetsivut, mutta ei nettiajanvarausta. Yrityksen tyontekijoita ei
ole esitelty internetsivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Kaytettavia tuotteita on
avattu lyhyesti nettisivuilla, mika on kuluttajalle arvokasta tietoa. (Kauneushoitola
Zenna 2020.) Yritykselld on monipuolinen palveluvalikoima ja myds miehet on
erikseen huomioitu omilla kokonaisuuksilla. Zenna on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa, he postaavat tyonjaljesta paljon kuvia ja tietoiskuja kauneudenhoitoon
liittyvista asioista. Facebookin puolella yrityksella on kaksi sivua, joista toinen on
kaytossa. Tama voi hieman hammentaa kuluttajaa. Sivuilla on n.150 tykkaysta.
Facebook-sivulla ei ole yhtaan arvostelua, vaikka niiden jattamiselle on
mahdollisuus. Yritys sijaitsee Muuramen kunnan paatien varressa nakyvalla
paikalla. Liikkeen julkisivu koostuu isoista ikkunoista, joihin on teipattu yrityksen
logo. My6s Zenna on ajan hermoilla alan trendeissa ja heidankin
palveluvalikoimasta I6ytyy kulmien laminointi. (Facebook-sivut: Kauneushoitola
Zenna, 2020)

5.3.4 Paula’s Beauty
Paula’'s Beauty sijaitsee Kauneushoitola Zennan seinanaapurina, Hiushuone

Puren yhteydessa. Puren julkisivu on teipattu Hiushuoneen mainoksilla, joten

siita kay ilmi, etta tiloissa tydoskentelee myds kosmetologi. Paula’s Beautylla ei
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ole internet-sivuja, wika yritykselle ole mahdollista varata aikaa internetissa, silla
yrityksella ei ole kaytdssaan nettiajanvarauspalvelua. Nama seikat saattavat
vaikeuttaa asiakkaan loytamista Paula’s Beautyyn. Hinnasto |0ytyy Facebook-
sivuilta kiinnitettyna sivun ylalaitaan. Paula’s Beautyn sivuilla on yli 200 tykkaysta
ja arvosteluita lisatty 3 kappaletta. Yrittaja lisaa sosiaaliseen mediaan kuvia
toistaan. Kuvien sisallosta paatellen Shellac-kestolakkaus ja ripsien kestotaivutus
ovat yrityksen suosituimpia palveluita. Paula’s Beautystd [0ytyy myos
laitekasvohoitoja (timanttihionta) ja mikroneulaus. Aukioloaikoja ei ole selkeasti
ilmoitettu, mutta vaikuttaa silta, etta yritys olisi avoinna ajanvarauksien mukaan.

(Facebook-sivut: Palua’s Beauty 2020.)

5.3.5 Kauneushoitola Outi Hamalainen

Kauneushoitola Outi Hamalaisessa yrittdja tydskentelee yksin ja tarjoaa laajan
valikoiman kosmetologisia palveluita. Hanella on muista paikallisista yrittajista
poiketen saatavilla myos rakennekynsipalvelut, kuumakivikasittelyt ja tavallinen
hieronta. Hanelta 16ytyy myds laitekasvohoitoja (ultradani ja timantti), joka takaa
laajat kasvohoitomahdollisuudet. Yrityksellda ei ole nettisivuja, eika
nettiajanvarausta. Liike on Facebook-sivun mukaan auki arkisin klo 10-17.
Yrityksella on n.250 Facebook tykkaajaa ja 12 on jattanyt julkisen arvostelun
yrityksen facebook-sivulle. Kauneushoitola on saanut Facebook-sivulleen hyvia
arvosteluita asiakkailtaan. (Facebook-sivut: Kauneushoitola Outi Hamalainen
2020.)

5.3.6 Kauneuspiste Saihkyn keinot erottua markkinoilla kilpailijoistaan

Kauneuspiste Saihkylla on selkeat ja kattavat nettisivut, joista asiakkaan on
helppo hakea tietoa. Yrityksen tarkein erottautumiskeino on microblading-
palvelu. Microblading-kulmia ei tarjoa mikaan naista edellamainituista hoitoloista.
Kauneuspiste Saihkylla olisi mahdollisuus laajentaa osaamista myos muiden
kestopigmentointipalveluiden pariin, koska kilpailijoita ei 16ydy paikkakunnalta.
Kauneuspiste Saihkyssa on tarjolla myds mikroneulausta, mita ei Muuramesta
lI6ydy kuin Kauneushoitola Veera Selkainahosta ja Paula’s Beautysta. Kyseiset

yritykset eivat ole markkinoineet palvelua ennen ja jalkeen kuvilla. Kauneuspiste
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Saihky on tehnyt markkinointia helpottaakseen testiprojektin mikroneulauksesta

ja jakanut siitd somessa kuvia.

Tassa tyossa tehdyn tutkimuskyselyn mukaan asiakkaat varaavat aikansa
mieluiten nettiajanvarauksella. Paikallisilla kilpailijoilla ei ole nettiajanvaraus-
palvelua kaytossa, jonka vuoksi Saihky voisi erottua ottamalla nettiajanvaraus-

palvelun kayttoon.

Kauneuspiste Saihkyn tila antaa mahdollisuuden jokaiselle rauhalliseen
yksilOlliseen asiointikokemukseen. Tila sijaitsee kodin yhteydessa, erillisella
sisaankaynnilld. Hoitokokemus on talléin aina yksildllinen, eika sita keskeyta
puhelin tai liikkeeseen pistaytyva asiakas. Luonnollisesti asiakkaalle on myods
kaytossa ilmainen pysakointi tilan valittomassa laheisyydessa, mika helpottaa

asiointia paljon.

Hinnoittelussa ei ole suuria eroja paikkakunnalla, joten hinnalla olisi mahdollista
erottua. Esimerkiksi kuukauden voimassa olevaa tarjousta ja kanta-asiakasetuja
voisi hyddyntaa silloin talldin. Kauneuspiste Saihkyssa yrittaja haluaa pitaa
hoidoissaan laadun tunnun, eikd taman vuoksi halua laskea hintojaan alle

keskitason, vaikka se lisaa asiakasvirtaa toisikin.

Asiakkaan sitouttamista varten Kauneuspiste Saihky voisi muistaa asiakkaitaan
saanndllisin valiajoin jollakin pienelld extrapalvelulla. Kasvohoidon yhteydessa
voisi naamioin aikana tehda kasihieronnan, ripsipalveluita kayttaville voisi antaa
lisana ripsienpesuharjan tai hoidon jalkeen voisi tarjota kupin kahvia tai teeta,
jonka voisi nauttia rauhassa hoitohuoneen ovesta avautuvalla terassilla.
Huomionosoituksen ei tarvitse olla suuri, se saa asiakkaan silti tuntemaan itsensa

erityiseksi.
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6 TUTKIMUKSEN TAUSTAT JA TOTEUTUS

Tutkimus toteutettiin kyselyn avulla, joka tehtiin markkina-analyysin tueksi.
Kysely kohdennettiin yrityksen uudesta toimipaikasta 40 kilometrin sateella
asuville henkildille. Tutkimus toteutettin Google Forms-kyselyna, jota jaettiin
Muuramen ja Jyvaskylan asukkaille suunnatuissa Facebook-ryhmissa. Kyselyn
saatetekstissa kerrottiin, etta kysely on suunnattu kauneuspalveluita kayttaville
paikkakuntalaisille. Jotta tutkimuskyselyn tuloksena saataisiin mahdollisimman
totuudenmukainen kuva aiheesta, haluttin saada mahdollisimman paljon
vastauksia. Houkuttimena vastaajien kesken arvottiin kasvohoito, jonka
arvontaan sai halutessaan osallistua jattamalla sahkdpostiosoitteensa
vastaussarakkeeseen. Kyselyyn vastasi 384 henkiloa, jotka kayttavat

kauneudenhoitopalveluita. 99% vastaajista oli naisia.

Kysely koostui 7 kysymyksesta. Kyselylomakkeessa kaytettin  niin
monivalintakysymyksia kuin avoimia kysymyksia. Lomake on strukturoidun ja
puolistrukturoimattoman tyypin sekoitus, silla lomake sisaltaa seka strukturoituja,
etta puolistrukturoituja vastaustyyppeja. Strukturoidussa lomakkeessa on valmiit
monivalintakysymykset ja puolistrukturoidussa haastattelutyypissa haastateltava
saa vastata omin sanoin. (Eskola & Suoranta 2008, 86.) Monivalintakysymyksien
strukturoiminen on helpompaa ja nopeampaa, kuin avoimien kysymysten.
Mittauksen ja vertailun tekemista edistetaan kayttamalla monivalintakysymyksia.
Avoimilla kysymyksilla puolestaan pyritddn saamaan ohjailemattomia vastauksia
vastaajilta. Talloin on mahdollista saada mahdollisimman totuudenmukaisia
vastauksia. Avoimia kysymyksia kaytettdessa tiedon tilastoiminen ja

numeeriseen muotoon muuttaminen on usein hankalaa. (Vilkka 2014, 67-68.)

Kyselyn avulla haluttiin saada tietoa mm. millaisia kanavia pitkin markkinointia
kannattaa tehda, mitd kauneuspalveluita paikalliset kayttavat, miten asiakkaat
haluavat varata aikoja (onko esimerkiksi nettiajavaraukselle tarvetta), milla
perusteilla kosmetologi valitaan ja mitka tekijat saavat asiakkaan palaamaan

samalle kosmetologille uudelleen.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimustapa tarkoittaa sita, etta tutkittavaa asiaa

tarkastellaan numeerisesti. Tutkija esittaa asioita lukuina ja selittda sanallisesti
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asioiden suhteita ja olennaisia asioita liittyen tutkimukseen. Tyypillista
tutkimukselle on, ettd vastaajien lukumaara on suuri, jotta voidaan muodostaa
mahdollisimman totuudenmukainen kuva. Karkeasti voidaan siis sanoa, etta mita
suurempi otos, sitd luotettavammat ovat tulokset. Suositellaan, ettd 100
vastaajaa on vahimmaismaara, etenkin, jos kaytetaan tilastollisia menetelmia.
Maarallisessa tutkimuksessa kaytetdan yleisesti haastattelu-, kysely- ja
havainnointilomakkeita. (Vilkka 2007, 13-14, 57.)



34

7 KYSELYN TULOKSET

Sukupuoli

384 vastausta

® Mies
@ Nainen

Kuvio 1. Kyselyn sukupuolijakauma.

Lahes kaikki, 99% vastaajista oli sukupuoleltaan naisia.

k&

384 vastausta

® Alle 18-vuotias
® 15825

® 2635

@ 3645

@ 4655

® 5665

@ 65-

Kuvio 2. Kyselyn ikgjakauma.

Suuri osa vastaajista, 35,9% olivat ialtdan 18-25-vuotiaita. Toiseksi suurin osa
vastaajista, 32,6% oli 26-35-vuotiaita. Todenndkoista on, ettd vastaajien ika
painottuu tahan akselille, koska kysely on tehty Facebookin ryhmia
hyvaksikayttaen.
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Mitka tekijat vaikuttavat kosmetologisi valintaan?

384 vastausta

Sijainti

Tydn laatu
Edullinen hinta
Henkilokemia

224 (58,3 %)

318 (82,8 %)
196 (51 %)
165 (43 %)

Sopiva hinta, helppo 235 (61.2%)

kulkuisuus ja jos ...
Kaikki yllamainitut seka hyva
hinta-laa. ..

1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
10,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)

0 100 200 300 400

Hyva palvelu

Tyontekijan ammattitaito

Etta kosmetologi kayttaisi
luonnonkosme. .
Kavereiden/tuttujen
suositukset, puskar. ..

Luonnonkosmetiikan kaytto
Saatavat palvelut
Tunnelma

Opiskelija-ale

Tarvitsemani palvedu

Esteettomyys
Paikallinen pienyrittaja

Ekologiset tuotteet

Kuvio 3. Kosmetologin valintaan vaikuttavat tekijat.

Suurin osa vastaajista kertoo, ettd tyon laatu on tarkein asia kosmetologia
valitessa. Kysymykseen sai valita useita vaihtoehtoja. Toiseksi tarkeimmaksi
(61,2%) koettiin se, jos kosmetologista on annettu paljon hyvaa palautetta ja
suositteluja. Henkildkemia on saanut vastausehdoista vahiten aania. Sijainnilla ja
edullisella hinnalla koetaan myds olevan kohtalaisen paljon merkitysta. Vapaissa
kommenteissa ekologiset tuotteet ja luonnonkosmetiikka ovat saaneet myos

aania.
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Mitka tekijat saavat sinut palaamaan samaan paikkaan uudelleen?

343 vastausta

Hyva palvelu

Tydn laatu
Tyytyvaisyys

Hyva asiakaspalvelu
Hyva palvelu
Ystavillinen palvelu
Henkilokemia
Hinta-laatusuhde

Hyvéa asiakaspalvelu

Kuvio 4. Tekijat, jotka saavat palaamaan samaan paikkaan uudelleen.

Kyselyyn vastaajat saivat vapaasti kertoa, mitka tekijat saavat heidat palaamaan
samaan paikkaan uudestaan. Tassa kysymyksessa vastatuimmat tekijat olivat
tyonlaatu, ystavallinen ja hyva palvelu, seka asiakaskokemuksen kokonaisuus.
Henkilokemia, helppo sijainti ja rauhalliset, viihtyisat ja siistit tilat mainittiin myds
usein. Myos vanhojen asiakkaiden huomioimista tarjouksilla ja erilaisilla kanta-

asiakasohjelmilla pidettiin hyvana asiana.

Mita kautta varaat mieluiten aikasi?

384 vastausta

Puhelinsoitto
TekstiviestiWhatsApp
Sahkaposti

86 (22,4 %)
100 (26 %)

14 (3,6 %)

Facebook/instagram 96 (25 %)

Mettigjanvaraus

Pistaytyminen likkeessa paikan
paalia

Timma

TekstiviestiWhatsup

339 (88,3 %)

48 (12,5 %)

4(1%)
3(0,8 %)
Edellisen ajan yhteydessal—1 (0,3 %)

0 100 200 300 400

Kuvio 5. Suosituimmat ajanvarauskanavat.
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Vastauksista kay ilmi, ettd asiakkaat kokevat nettiajanvarauksen olevan paras
mahdollinen tapa varata aika. Tama vastaus on saanut 88,3% aanista.
Puhelimitse (viestit/soitto) ja Facebook/Instagram ovat saaneet suurin piirtein

saman verran aania.

Mita kautta sait tiedon kosmetologistasi, jossa edellisen kerran asioit?

384 vastausta

Google tai muu hakukone 67 (17,4 %)

Facebook tai Instagram 197 (51,39

Ystava suositteli 146 (38 %)

Mainos lehdessal—2 (0,5 %)
29 (7,6 %)
Aidin suositus}—1 (0,3 %)
tyokaveri}—1 (0,3 %)
Offerilla.com}—1 (0,3 %)
En ole kaynyt}—1 (0,3 %)
Oma ystava perusti likkeenf—1 (0,3 %)
Kaveri on kosmetologij—1 (0,3 %)
Han on sukulaisenif—1 (0,3 %)
1(0,3 %)
En ole kaynyt ikina }—1 (0,3 %)
Tekija oli tuttu/ystaval—1 (0,3 %)
1(0,3 %)
Offerilla -palvelustal—1 (0,3 %)
0,
En muista, siita on kauan 103 n/u)
kun viimeksi 1403 %)
T H1(0,3 %)
Sain lahjakortin ko paikkaan}—1 (0,3 %)
1(0,3 %)
Aidin kautta}—1 (0,3 %)
Offerilla-tarjous|—1 (0,3 %)
Lahjakortti}—1 (0,3 %)
Timmal—1 (0,3 %)
Sain lahjakortin likkeeseen}—1 (0,3 %)
tuttu kosmetologif—1 (0,3 %)
Tutun liikep—1 (0,3 %)
Saman firmanj—1 (0,3 %)
kampaamotuolissa istuessal—1 (0,3 %)
10,3 %)
0,
Olen itsekin kouluttautunut 1 Egg ‘;Dg
kosmetologi. .. 1 (0:3 0/3;
0 A0 100 150 200

Kuvio 6. Kanavat, joita pitkin kohdehenkil6 on saanut tiedon kosmetologista.

Yli puolet vastaajista (51,3%) kertoo saaneensa infon kosmetologistaan
sosiaalisen median kautta. Myds ystavien suosittelu on useilla (38%) johtanut
ajanvaraukseen. Lehtimainoksilla ei tdman kyselyn perusteella nayta olevan

mainittavaa markkinoinnin kannalta suurta merkitysta.
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Mité kauneudenhoitoon liittyvia palveluita kaytat eniten?

375 vastausta

161 (42,9 %)

50 (13,3 %)

45 (12 %)

222 (59,2 %)

83 (22,1 %)

94 (25,1 %)

24 (6.4 %)
Sokerointi

Kampaamopalvelut

Hieronnat

Haluaisin; microblading
Pistoshoidot

Kulmien muotoilu/varjays

Kulmien huolto
KULMAT

0 50 100 150 200 250

Kuvio 7. Kauneudenhoitopalvelut, joita kohdehenkilot kayttavat eniten.

Taman kyselyn perusteella suurin osa, 59,2% kayttdd enimmakseen

ripsienpidennys- tai ripsien kestotaivutuspalveluita. Kasvohoidot ovat myos

suuren joukon suosiossa (42,9%).
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8 LANSEERAUSSUUNNITELMA KAUNEUSPISTE SAIHKYLLE

8.1 Lanseerauksen suunnittelu

Saihkyn tulee suunnitella lanseeraus eli markkinoille tulo hyvin huolellisesti.
Hyvan ensivaikutelman antaminen on todella tarkeaa. Yrityksen uudella

toimialueella on useita saman alan yrityksia, joka vaikeuttaa markkinoille tuloa.

8.2 Tavoitteet

Lanseerauksen tavoitteena on onnistunut markkinoilletulo. Tarkoituksena on
saavuttaa riittavan suuri asiakasvirta, jotta yrittaja pystyy tyollistamaan itsensa
uudella paikkakunnalla. Tavoite on saada asiakkaita sitoutumaan jo
lanseerausvaiheen aikana. Tavoitteena on valittda yrittdjasta ja yrityksesta
positiivisia mielikuvia uusille tuleville asiakkaille. Tarkoitus on herattaa
asiakkaiden kiinnostus palveluita kohtaan ja valittaa yrityksesta helposti

l&ahestyttavaa mielikuvaa.

8.3 Kohderyhmat

Kohderyhma on ikdhaarukaltaan laaja. Nuorimmat asiakkaat voivat olla
varhaisteini-ikaisia ja ylaikarajaa ei ole olemassa. Markkinoinnin jakelukanavissa
on otettava huomioon asiakkaiden ika. Facebookissa toteutetussa
kohderyhmakyselyssa suurin osa vastaajista oli 18-35-vuotiaita (kuvio 2). Vaikka
he muodostavatkin suuren osan asiakaskunnasta, potentiaalisia eri ikaryhmiin
kuuluvia asiakkaita tavoitetaan eri kanavia pitkin. Toteutetun
markkinatutkimuksen mukaan 99% potentiaalista asiakkaista on naisia, joten
heidan tavoittamiseen panostetaan lanseerausvaiheessa. Saihkyn parasta
osaamisalaa on ripsipalvelut ja microblading, joten asiakkaat, jotka voisivat

kayttaa naita palveluita on potentiaalisin kohderyhma.
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8.4 Kilpailukeinot

8.4.1 Hinta

Markkina-analyysin osana toteutetusta kyselysta kay ilmi, ettd hinta ei ole
valtaosalle ratkaiseva tekija, vaan laatu (kuvio 3). Koska tarjousten perassa
tulevia kokeilijoita on kuitenkin osa tulevista asiakkaista, lanseerausvaiheessa
Kauneuspiste Saihky voi houkutella asiakkaitaan erilaisilla avajaistarjouksilla.
Kun saadaan asiakkaat kokeilemaan palveluita, tayty erityisesti panostaa
asiakaskokemukseen, jotta asiakas on valmis tulevaisuudessa maksamaan
palvelusta myds normaalihinnan. Lanseerausvaiheen jalkeen siirrytaan

normaalihinnoitteluun satunnaisia tarjouksia lukuunottamatta.

8.4.2 Tuote

Markkina-analyysissa kohdehenkilot mainitsivat vapaissa kommenttikentissa
usein ekologiset tuotteet ja luonnonkosmetiikan kayton eduksi valitessaan
hoitolaa (kuvio 4). Viime vuosina useilla eri aloilla on lisatty ekologisten tuotteiden
kayttoa ja kestava kehitys vihreine arvoineen on entistd arvostetumpaa.
Kauneuspiste Saihkyssa on kaytdéssa kaksi saman kotimaisen valmistajan
tuotesarjaa, Ekopharma ja BTB12. Ekopharma on luonnonkosmetiikkaa. BTB12
on valittu rinnalle tdydentamaan erilaisten asiakkaiden tarpeita, kotimaisuus ja
ekologisuus huomioiden. Naita tekijoita voisi tuoda enemman esille
markkinoinnissa. Luonnoskosmetiikka tuli tutkimuskyselyyn vastanneiden
vapaissa kommenteissa ilmi useasti houkuttelevana tekijana, joten sivustolla
voisi jakaa enemman heita kiinnostavia ihonhoito- ja tuotevinkkeja. Asiakkaille
annetaan kasvohoidon yhteydessa testattavaksi naytteita, jotta he saavat testata
tuotteita ennen ostopaatosta. Lisaksi hoidosta riippuen, asiakkaalle voisi tarjoilla
kahvia tai muuta juomaa nautittavaksi hoidon aikana, tai jalkeen. Asiakas saisi
nain jatkaa kiireetontd rentoutumistaan esimerkiksi kahvikupin aarella.
Kauneushoitola sijaitsee lammen rannassa ja kauneushoitolalla on kaytdéssaan
myOs terassi-alue, jota tahan tarkoitukseen voi hyodyntaa saan suosiessa.
Hetkeen terassilla olisi mahdollista yhdistaa jokin pieni napostelutarjottava, kuten

pahkinoita tai keksia.
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8.4.3 Markkinointikanavat ja segmentointi

Saihkyn tulee kayttaa monipuolisesti hyodykseen eri kanavia saadakseen
mahdollisimman laajan asiakaskunnan. Kohdehenkildille toteutetussa kyselyssa
sosiaalinen media ja "puskaradio” eli tuttavan suosittelu, saivat eniten aania,
kysyttaessa mita kautta kosmetologista oli saatu tieto, jolla vastaaja on kaynyt
edellisen kerran (kuvio 6). Sosiaalisessa mediassa nakyminen ja markkinointi
ovat hyvia vaihtoehtoja, koska se tavoittaa helposti, nopeasti ja edullisesti suuren
maaran sopivia kohdehenkiloita. Rajallisen budjetin vuoksi tama vaihtoehto sopii
Saihkyn kayttoon parhaiten. Jarjestamalla Facebookissa arvontoja on hyva

mahdollisuus saada laajaa nakyvyytta julkaisujen jakamisen ja tykkaysten myota.

Ei sovi kuitenkaan unohtaa, etta tutkimuskyselyyn vastanneista suurin osa oli 18-
35-vuotiaita henkildita (kuvio 2). Muita ikaryhmia kannattaa siis tavoitella muita
kanavia pitkin. Muuramessa on paikallinen lehti nimeltda Muuramelainen, johon
kannattaisi silloin talléin budjetin salliessa laittaa pieni ilmoitus. Se voisi tavoittaa
iakkaampaa ikapolvea. Lisaksi Saihky voisi tiedustella mahdollisuudesta pieneen
haastatteluartikkeliin samaisessa lehdessa saadakseen lisaa nakyvyytta. Lisaksi
paikallisissa tapahtumissa lasnaolo voisi olla hyva tilaisuus tehda tuotemyyntia ja
kertoa palveluista. Tapahtumien yhteydessa voisi jarjestaa kilpailuita tai
arvontoja, joissa olisi mahdollista voittaa tuotteita tai jokin Saihkyn palvelu.
Muuramessa on myds paljon aikuisten ja nuorten & lasten urheilujoukkueita, joita

sponsoroimalla voisi myds tavoittaa lisda asiakkaita

Saihky voisi lisaksi toteuttaa Jamsassa hyvin toiminutta "laputus”-markkinointia,
eli jakaa esitteitaan suoraan ihmisten postilaatikoihin lahiasuinalueilla. Yrityksen
uusi sijainti on elinvoimaisella ja kasvavalla asuinalueella, josta varmasti 10ytyisi
paljon asiakkaita. Kyselyssa laputus-markkinointi ei saanut suurta suosiota (kuvio
6), mutta vastaajien ikd huomioiden tatd tapaa voisi kayttda hyvakseen

saavuttaakseen vanhemman ikapolven asiakkaita.

8.5 Suunnitelma

Taulukkoon on koottu toimenpiteet, jotka aiotaan toteuttaa osana

lanseeraussuunnitelmaa. Lanseerauskuukausi on marraskuu 2020. Marraskuu
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on Yyleisesti kauneushoitoloille otollista aikaa, koska pikkujoulukausi on
parhaassa vauhdissa. Tama vuosi voi olla poikkeuksellinen, koska moni yritys
varmasti jattaa koronaepidemian vuoksi pikkujoulut valiin. Ollaan kuitenkin Iahella
joulua, jonka vuoksi ajoitus on hyva joulun lahjakorttimyyntia ajatellen.
Lanseeraustoimenpiteita tehdaan kuukauden ajan, jonka jalkeen siirrytaan
normaalin markkinoinnin pariin. Kaikki suunnitelmassa tehtavat toimenpiteet
tahtaavat tunnettavuuden saamiseen, positiivisen ja ammattimaisen vaikutelman
valittamiseen, seuraajien saamiseen ja asiakas- ja kassavirran kaynnistamiseen
ja kasvattamiseen. Palveluiden tuottamisen keskiossa on asiakas ja
asiakaslahtoinen palvelu. Budjetin minimoimiseksi lanseerauksessa on keskitytty

kayttamaan sosiaalista mediaa paavaylana.

Suunnitelma liitteena.
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9 KAUNEUSPISTE SAIHKYLLE SOPIVIA KEINOJA
UUSASIAKASHANKINTAAN JA MYYNNIN EDISTAMISEEN

9.1 Suosittelu

Yrityksella on sosiaalisessa mediassa muihin paikallisiin yrityksiin nahden paljon
hyvia arvosteluja ja kommentteja. Yrityksen saamien arvosteluiden keskiarvo on
paras mahdollinen, koska kaikki ovat antaneet 5 tahtea. Markkina-analyysin
osana suoritetussa kyselytutkimuksessa kavi ilmi, etta moni valitsee
kosmetologin suositteluiden perusteella (kuvio 6). Yrittgjan on varsinaisesti
vaikea itse vaikuttaa sosiaaliseen mediaan jatettyjen arvosteluiden sisaltdéon tai
maaraan, mutta voi vaikuttaa niihin toimillaan. Se miten asiakkaat kohtaa ja
palvelee muodostaa asiakkaan mielipiteen yrityksesta. Kauneuspiste Saihkyn on
viela tavallistakin enemman kiinnitettdva huomiota laadukkaaseen palveluun
parantaakseen mahdollisuuksia saada lisda uusia suositteluja. Useat puhuvat
kokemuksistaan hyvaa suullisesti, vaikka eivat jattaisikaan arvostelua kirjallisena

sosiaaliseen mediaan.

Sosiaalisessa mediassa on viime vuosina nopeasti yleistynyt ns. maksettu
kumppanuus’-tyyppiset, yhteistydossa toteutetut mainokset. Yritys tekee
sosiaalisessa mediassa paljon seuraajia saaneen, sopivan kohdehenkilon
kanssa sopimuksen, josta molemmat hyotyvat. Usein tallaisissa sopimuksissa
yrittdja tarjoaa sovittua palvelua alennettuun hintaan tai veloituksetta ja
sopimuksen toinen osapuoli tekee kaynnista sosiaaliseen mediaan sisaltoa.
Mainoksen toteuttaja voi merkita Instagramiin julkaisun yhteyteen merkinnan
"toteutettu yhteistydssa *** kanssa”. Kauneuspiste Saihky voisi etsia sopivan
kohdehenkilon ja tarjota tallaista sopimusta muutamiin hoitoihin. Mitd enemman
kohdehenkildita, sitd enemman yritys saa uusia kavijoita profiilinsa ja sita kautta

lisda tunnettuutta.

9.2 Sosiaalinen media

Kyselytutkimukseen vastanneista yli puolet olivat saaneet tiedon

kosmetologistaan Facebookin tai Instagramin kautta (kuvio 6). Mainostaminen
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sosiaalisessa mediassa on hyva vaihtoehto Kauneuspiste Saihkylle, koska se on
edullinen tapa tavoittaa laaja yleis6. Kauneuspiste Saihky jarjestaa sivullaan
sosiaalisessa mediassa kilpailuja, josta voisi voittaa ilmaisen palvelun tai
tuotepalkinnon. Kommentoinnin ja julkaisunjaon ansiosta tamantyyppiset
julkaisut leviavat nopeasti. Sosiaalisen median sivustoa seuraavat henkil6t
nakevat jatkossa yrityksen julkaisuja. Houkuttelevat julkaisut herattavat
kiinnostusta ja kokeilunhalua. Tuntemattomana yrityksena Kauneuspiste Saihky
voisi laittaa julkaisuun lyhyen esittelyn yrityksesta ja liittaa yrityksen nettisivun

julkaisuun, jotta uudet asiakkaat loytavat internetsivustolle.

9.3 Suoramainonta

Kauneuspiste Saihky on aiemmalla toimialueellaan toteuttanut
menestyksekkaasti suoramainontaa. Uudella asuinalueella 1ahin kosmetologi on
5km paassa ja seuraavat 10km paassa, joten potentiaalisia asiakkaita voisi I0ytya
lahiasutusalueilta helpon sijainnin vuoksi. Uusi sijainti ja lahiasutusalueet ovat
lapsiperheiden suosiossa, joten potentiaalisia asiakkaita varmasi l10ytyy erityisesti
perheiden aideista. Suoramainonta on edullinen vaihtoehto, koska
markkinointimateriaali on teetetty jo aiemmassa toimipaikassa. Se vaatii aikaa ja
vaivannako6a, mutta rahallisesti vain pienta panostusta. Alussa ajanvarauksia on
luonnollisesti vahemman, jolloin tybaikaa on mahdollista kayttaa

markkinointiesitteiden jakamiseen.

9.4 Kylkiaismarkkinointi

Kauneuspiste Saihky voisi kayttaa houkuttimena kytkykauppa-tyyppista etua.
Kytkykaupassa kaksi tuotetta tai palvelua sidotaan yhdeksi paketiksi. Tuotteille
tai palveluille voidaan antaa edullisempi yhteishinta, alennus toisesta tuotteesta,
kun sen ostaa palvelun yhteydessa tai tuote veloituksetta palvelun yhteydessa.
Kauneuspiste Saihkylle sopivia vaihtoehtoja olisi esim. 10 ensimmaiselle
kasvohoidon varaajalle matkakokoinen kasvojen puhdistustuote kaupanpaalle”
tai "kesakuussa ajan uusiin ripsipidennyksiin varanneille asiakkaille

ripsienpuhdistusvaahto kaupanpaalle”.
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9.5 Brandays

Kauneuspiste Saihky haluaa tehda ammattimaisen vaikutelman, jonka vuoksi
brandaykseen pitaa panostaa. Alan kilpailun vuoksi on tarkeaa erottua muista
yrityksista. Brandayksessa tulee kiinnittaa huomiota tekijoihin, joilla Kauneuspiste
Saihky erottuu muista kilpailijoista. Hyva tunnettuus lisaa yrityksen
houkuttelevuutta ja luotettavuutta. Saihkylla on jo internet-sivut, kayntikortit,
hinnasto ja lahjakortit tehty samalla visuaalisella tyylilla, mutta sama tyyli pitaisi
siirtda sosiaaliseen mediaan. Kuvissa pitaisi olla aina yrityksen logo, kuvat
yhdenmukaisella tyylilla kuvattuna ja esitettyna. Lisaksi Saihky voisi panostaa
somessa julkaisuihin, joissa on asiakkaalle jotain lisaarvoa tuottavaa sisaltoa,
esim. ihonhoitovinkkeja ja tarkempaa infoa palveluista. Omalla toiminnallaan
Kauneuspiste Saihky voi vaikuttaa siihen mita yrityksesta puhutaan ja millaisen
maineen se saa paikkakunnalla. Kauneuspiste Saihky voisi panostaa
kunnolliseen valaistukseen ja hyvaan kameraan, jotta saisi sivuilleen
hyvalaatuisia kuvia toistaan. Microblading- ja ripsiartisteille on tarjolla kuvaus- ja
somekoulutusta, johon Saihky voisi myds osallistua ammattimaisen vaikutelman
lisdamiseksi. Jos kuvat ovat huonolaatuisia tai huonosti kuvattuja, asiakkaalle ei
vality oikea kuva siita, minkalaista tyonjalki on. Tyodasun tulee olla
asianmukainen, esimerkiksi yrityksen tai kaytossa olevien tuotemerkkien logolla

varustettu, puhdas ja tyylikas.

Suurin osa 82% kyselytutkimukseen vastanneista kertoo laadun olevan tarkein
mittari kosmetologia valitessa (kuvio 3). Brandayksella valitetdadn ammattimaista

ja laadukasta mielikuvaa yrityksesta.

9.6 Asiakaskokemukseen panostaminen

Asiakaskokemukseen panostaminen olisi Saihkylle hyva kilpailustrategia, koska
esimerkiksi  tuotteisiin  ja  hintaan  keskittyva Kkilpailustrategia  on
kauneudenhoitoalalla haastavaa. Tuotteita on kaikkien saatavilla ja hinnalla
kilpaileminen ei ole taloudellisesti jarkevaa. Odotusten ylittamisella ja

asiakaslahtoisellda, yksilollisella palvelulla pystyy erottumaan edukseen.
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Yksilollinen palvelu syntyy pienistd teoista, joilla asiakaspalvelija huomioi
asiakkaan yksilOllisen tilanteen ja toimii sen mukaan. Esimerkiksi kasvohoito
voidaan raataloida aina asiakkaan mukaan ja valmiista hoitokuvauksista voidaan
poiketa asiakkaan parhaaksi. Asiakas kokee tulleensa huomioiduksi.

Kyselytutkimuksessa kohdehenkilot kertovat, etta hyva asiakaspalvelu ja
kokonaisuudessaan hyva asiakaskokemus saavat palaamaan uudestaan saman

kosmetologin palveltavaksi (kuvio 3).
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10 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Kauneuspiste Saihkylle
lanseeraussuunnitelma, jonka tavoitteena oli I0ytaa keinoja markkina-aseman ja
rittavan myyntivolyymin saavuttamiseen. Tunnettavuuden parantumisen myota
saavutetaan asiakasvirtaa, joka synnyttaa yritykselle kassavirtaa. Tarkoitus oli
lIoytaa Kauneuspiste Saihkyn budjetille sopivia keinoja uusasiakashankintaan.

Brandaysta kasiteltiin myods osana uusasiakashankintaa ja myynninedistamista.

Se, etta Kauneuspiste Saihkyn yrittdja on yksin toteuttanut taman tutkimuksen,
voi olla seka luotettavuutta lisdava, ettd heikentava seikka. Yrittaja on toisaalta
oman alansa asiantuntija, mutta tarkastelee asiaa mahdollisesti suppeammin
sisaltapain. Ulkopuolinen henkild voisi nahda sellaisia asioita, joihin yrittaja ei

valttamatta osaa kiinnittda huomiota.

Opinnaytetydn ohessa toteutettu, markkina-analyysia helpottava tutkimuskysely
antoi viitteita ja ohjaavaa informaatiota keinojen I6ytamiseen. Kyselytutkimuksen
luotettavuutta lisda se, ettd vastauksia saatiin paljon. Sosiaalisessa mediassa
kyselytutkimukseen vastanneista melkein 70% oli 18-35 vuotiaita. Nuoremmat
ikaluokat kayttavat sosiaalista mediaa ja internettia yleisesti enemman, kuin
vaikkapa yli 60-vuotiaat. Ikaantyneemmat ikapolvet kayttavat kosmetologin
palveluita varmasti myds, mutta heidan vastauksia kyselyyn olisi voinut saada
enemman erilaisia alustoja kayttaen. Viela laajempaa otantaa saadakseen, olisi
kysely voitu toteuttaa lisaksi jollakin toisellakin tavalla. Markkinointikanavia
miettiessa on myos hyva ottaa huomioon, etta erilaisia kohderyhmia tavoittaa eri
kanavia pitkin. Kyselyyn vastanneiden ika todennakoisesti vaikuttaa myos siihen,
etta ripsipalvelut ovat saaneet suurimman osan aanista. Ripsipidennykset ovat
toki yleistyneet kaikenikaisilla ihmisilla, eivatka ole vain "nuorten juttu”. Paapaino
ikdantyneempien ihmisten kayttamissa palveluissa on kuitenkin jalka- ja

kasvohoidoissa.

Paasaantoisesti kauneudenhoitopalvelut mielletddan naisten kayttamiksi
palveluiksi. Kyselytutkimukseen vastanneista lahes kaikki olivat ilmoittaneet
sukupuolekseen naisen. Kilpailija-analyysissa oli kuitenkin ilahduttavaa huomata,

miten joillakin oli miehet huomioitu erikseen. Miehet kayvat jonkin verran
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hoidattamassa esim. jalkojaan, kasvojaan tai poistamassa ihokarvojaan.
Lanseerausvaiheen jalkeen Kauneuspiste Saihkyssa miehille voisi myos miehille
lanseerata kokonaan omia hoitokokonaisuuksia esimerkiksi jalka- ja
kasvohoitoihin, jotta saisi kasvatettua asiakaskuntaa entisestaan. Yleisestikin

olisi hyva saada ihmisten asenteita muutettua taman asian suhteen.

Kauneuspiste Saihkylle onnistuttiin 16ytamaan useita erilaisia budjettiin sopivia
keinoja markkina-aseman saavuttamiseksi. Suunnitelman toteutuksen seuranta

ei kuulunut tahan tydhon.
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LITTEET

Liite 1. Kysely kauneuspalveluiden kayttajille

Kysely kauneuspalveluiden kayttajille.

*Pakollinen

Mikali haluat osallistua kasvohoidon arvontaan, jatathan sahképostiosoitteesi alla

olevaan vastaussarakkeeseen. *

Oma vastauksesi

Sukupuali *

O Mies
O Nainen

lka *

(O Alle 18-vuotias
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

65-

OOO0OO0OO0O0

Mitka tekijat vaikuttavat kosmetologisi valintaan? *

(] sijainti

Tydn laatu

g

Edullinen hinta

Henkilokemia

|:| Muiden asiakkaiden antamat suosittelut tai liikkeen yleinen hyva maine
D Muu:
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Mitka tekijat saavat sinut palaamaan samaan paikkaan uudelleen?

Oma vastauksesi

Mita kautta varaat mieluiten aikasi? *

Puhelinsoitto
Tekstiviesti/WhatsApp
Sahkoposti
Facebook/Instagram
Nettiajanvaraus

Pistdaytyminen liikkeessé paikan pailla

O000000

Muu:

Mita kautta sait tiedon kosmetologistasi, jossa edellisen kerran asioit? *

Google tai muu hakukone
Facebook tai Instagram
Ystava suositteli

Mainos lehdessa

Liikkeen julkisivun huomaaminen katukuvassa

Muu:

bo0oooo

Mité kauneudenhoitoon liittyvia palveluita kaytat eniten?

|:| Kasvohoidot

Jalkahoidot

Karvanpoistot
Rispipidennykset/Kestotaivutus
Kynsipalvelut

Kestovarjaykset

Pigmentoinnit

ooo0oooboo

Muu:
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Liite 2. Lanseeraussuunnitelma
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Milloin Markkinointitoimenpide | Missa Miksi
toteuteaan? toteutetaan? | toteutetaan?
Marraskuun Facebook kilpailu, | Facebook  ja | Houkutteleva
1.viikko arvotaan ilmainen | instagram palvelu.
microblading. sivuilla, valitaan | Palkinto on
(Osallistumisaika 1.vk) osuvia rahalliselta
asiasanoja arvoltaan suuri.
kilpailun Saadaan
yhteyteen  ja | kavijoita
jaetaan sita | katsomaan
aktiivisesti yrityksen sivua.

paikallisissa fb-

ryhmissa

Joka viikko 1-2
krt

Instagram ja Facebook
"tietoisku”, julkaistaan
ihonhoitoon, yrityksen
kayttamiin tuotteisiin tai

tuotteisiin liittyva postaus

Instagram  ja

Facebook

Pyritaan
valittamaan
ammatillista ja
vakuuttavaa
kuvaa omasta

tietotaidosta

seuraajille
Marraskuun Suoramainonta, Lahialueilla Tietyt
jokaisena mainoksen yhteydessa - | Kinkomaa, kohderyhmat
maanantaina. | 15% alennuskuponki | Sarvivuori, selaavat postin
uusista varauksista. Keljonkangas, | mukana tulevia
Saaksvuori, mainoksia.
Saynatsalo, Mainoksen
Kinkovuori, tulee olla
Muuramen yrityksen
asuinalueet visuaalisella
iimeella

laadittu.
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Marraskuu | Facebook ja | Facebook ja | Henkildiden
n 3.viikko | Instagram- kilpailu. | Instagram merkkaamisen ansiosta
Kasvohoito itselle ja julkaisu leviaa
ystavalle. laajemmalle ja nopeasti.
Pyydetaan Saadaan
merkitsemaan mahdollisimman paljon
ystava kenen uusia potentiaalisia
kanssa jakaisi seuraajia sivulle
palkinnon ja miksi.
4.11, Suosittelu- FBjalG Asiakkaiden ystavissa ja
11.11, postaukset seuraajissa on
18.11  ja | yhteistyossa todennakdisesti  paljon
2511 vanhojen samoista
vakioasiakkaiden kauneudenhoitotuotteist
kanssa. Luvataan a- ja palveluista
asiakkaalle -25% kiinnostuneita
alennus henkil6ita, jotka voisivat
seuraavasta olla potentiaalisia
hoidosta, kun tekee asiakkaita.
suosittelupostauks
en omaan
sosiaaliseen
mediaan julkiseksi
postaukseksi.
Marraskuu | Haastattelu Paikallislehdess | Saadaan lisaa
n 2.viikko a, joka jaetaan | tunnettavuutta, ihmiset

kaikkiin

talouksiin.

saavat tietaa yrityksen

olemassaolosta.
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