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Taman opinnaytetydon tarkoituksena oli edistdd Orion Oyj:n  uudistetun Favora-
apteekkikosmetiikkasarjan myyntia ja tunnettuutta jarjestamallda myyntikilpailu Orionin
parhaimpien apteekkiasiakkaiden kanssa Favora-sarjasta. Tama opinndytetyd on
toiminnallinen, koska paras tapa toteuttaa tdman tyylinen opinndytetyd on toiminnallinen malli,
jossa on mahdollista yhdistdd hyvin k&ytdnnén osaaminen teoriatietoon. Tavoitteenani
opinndytetyttd tehdesséni on saavuttaa taloudellista hydtyd toimeksiantajalleni sek& luoda
uusia kontakteja, joita voisi olla mahdollista kayttdd hyddyksi tulevaisuudessa. Lisaksi
opinndytetydni avulla pystytaan lisddamaan apteekkien henkildkunnan kiinnostusta ja tietoisuutta
Favora-sarjasta.

Myyntikilpailussa apteekkien tarkoituksena oli kasvattaa Favora-sarjan myyntidan
edellisvuoteen verrattuna mahdollisimman paljon. Uudistuneen Favora-sarjan lanseeraus oli
laaja, mutta Orion halusi myyntikilpailun avulla edistdd Favora-sarjan myyntidan isoimmissa
apteekeissa. Myyntikilpailun tuotoksena tein kolme kirjettd apteekeille, joissa kerrottiin kilpailun
eri vaiheista seka taulukon myynnin kasvun seuraamisesta. Taulukko l&hetettiin myyntikilpailun
paatyttya Orionille kilpailun tarkastelua ja tuotepalkintojen I&hettamista varten.

Opinnédytetydssa keskeiset kasitteet ovat menekinedistdminen, markkinoiden hahmottaminen,
yhteistydkontaktien hyddyntdminen ja kokonaisuuksien hallinta. Jotta minun olisi mahdollista
kehittdd asiantuntijuuttani ammattikorkeakouluopiskelijana, on tarkeda pystyad yhdistamaan ja
soveltamaan oppimaansa tietoa uusissa toimintaymparistdissa sekd mydhemmin tybéeldmassa,
sekd ymmartdmaan miten tdma tyd tuki samalla omaa asiantuntijuuttani. Prosessin aikana
minun oli ensin teoriassa opeteltava menekinedistdmisen toimintamalleista ja sitten toteuttaa se
kaytdnnossa. Opinndytetyd koostuu raporttiosasta ja apteekeille lahteneestd materiaalista.
Raportin  teoriaosuus  sisaltdéa tietoa markkinoinnista, myynnin edistédmisesta,
kauneudenhoitoalan tybkentasta ja apteekkikosmetiikasta. Teoriassa keskeisiad kasitteitd ovat
markkinointi, lanseeraus, asiakastyytyvaisyys ja kilpailukyky.

ASIASANAT:

(Menekinedistdminen, brandi, tuotteen lanseeraus, aikataulutus, budjetointi, markkinointimix ja
apteekkikosmetiikka)
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ORGANIZING A SALES PROMOTION CAMPAIGN
FOR ORION OYJ

-the renewed Favora Line

The goal of my thesis was to help Orion Oyj in marketing to increase the popularity and sales of
their renewed Favora cosmetics line sold in pharmacies. This was done by organizing a sales
competition with their best pharmacy customers. The best way to achieve this was to do a
functional thesis by combining theory and practice. My objective was to gain economical benefit
for Orion and to create business contacts that | could use in the future. In addition the study is
used to increase the knowledge about Favora in pharmacies.

In order to succeed in the sales competition the pharmacies were to increase the sales of favora
as much as possible compared to last year. The launch of Favora line was extensive but the
goal of the sales competition was to increase sales in largest pharmacies.

My contribution to the sales competition was to create three letters to pharmacies and the final
table to describe the sales increase of the participants. The table was then given to Orion for
evaluating the success of campaign and sending out the product prizes.

Concepts to describe the thesis include: Promotion, perceiving the market situation, benefiting
from contacts and managing the big picture. To develop my professionalism as a bachelor
student | have to be able to connect and adapt my knowledge in new environments and later on
in my future work. | also have to understand how this contributes to my professionalism.

My thesis consists of the report and the material sent to pharmacies. The theory part of the
report covers marketing, sales promotion, the field of beauty business and pharmacy cosmetics.
The most important concepts are marketing, launching on a product, customer satisfaction and
competitiveness.
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(Promotion, brand, product launch, scheduling, budjeting, marketing mix and pharmacy
cosmetics)
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1 JOHDANTO

Kevaalla 2010 Orion toi markkinoille uudistuneen Favora-sarjan ja lisasi sen
tunnettavuutta mainonnan avulla eri medioissa. Opinnaytetyéndni minua
pyydettiin vahvistamaan tatd lanseerauskampanjaa omalta osaltani. Paatin
tutkia menekinedistéamistd ja loppuen lopuksi myyntikilpailua keinona lisata
Favoran myyntia apteekeissa. Tavoitteenani on lisatd apteekkien kautta
kuluttajien ja apteekkihenkilbkunnan tietdmysté ja mielenkiintoa Favora-sarjaa

kohtaan, jonka avulla pystyttaisiin lisdamaan sarjan myyntia.

1.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantajanani toimi Orion Oyj, joka on suomalainen laéketeollisuusyhtié.
Orion perustettin  vuonna 1917. Perustajina olivat kolme miesta: Onni
Turpeinen, Wikki Walkama ja Eemil Tuurala. Ensimmaiset Orionin toimitilat
olivat Helsingissd vanhassa kasvivoitehtaassa. Orionin ensimmaéiset tuotteet
eivat olleet laakkeitda, vaan tarkeimpia tuotteita olivat dulsiini, jota kaytettiin
sokerin  sijasta makeutusaineena, ammoniakki, lysoli ja Bellistol-

kivaarinpuhdistusaine. (Orion 2010)

RION

Kuva 1. Orion logo.

Nykyaan Orionin paakonttori sijaitsee Espoossa, jonka lisaksi tuotanto- ja
tutkimustoimintaa on Oulussa, Hangossa, Kuopiossa ja Turussa. Paatuotteena
ovat lddkkeet. Orion kehittédd, valmistaa ja markkinoi ladkkeitéd ja ladkkeiden
vaikuttavia aineita Suomeen ja globaaleille markkinoille. Orionin asiakaskuntaan
kuuluvat paaasiassa laakarit, eldinladkarit, apteekit, sairaalat, terveyskeskukset,

lddkariasemat ja laboratoriot. Orionin liikevaihto tulee 95 %:sesti ladkkeiden
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tuomasta liiketoiminnasta. Orion toimii maailmanlaajuisesti, mutta sen
tadrkeimpind alueina toimivat Suomen lisdksi muut Pohjoismaat ja muu

Eurooppa. (Orion 2010)

Orionin kosmetiikkavalmisteet

Orion valmistaa kahta apteekissa myytdvaa kosmetiikkasarjaa; Favoraa ja
Sebamedid. Tuotteita myydaan useimmissa apteekeissa ympéari Suomea.
Kummatkin sarjat ovat olleet Orionin valikoimassa useita vuosia ja ne ovat

saavuttaneet laajan asikaskunnan.

Sebamed-sarja sisédltdd Baby-sarjan, joka on mieto pesutuotesarja vauvoille ja
lapsille, nuorille tarkoitetun kasvojenpuhdistussarjan epapuhtauksia vastaan,
kosteuttavan ihonhoitosarjan, Fresh & Clean-sarjan, joka sisdltda pesuaineita
seka iholle ettd hiuksille, kuivan ihon hoitosarjan, vanhemman ihon hoitosarjan

ja aurinkotuotteita sisaltavan sarjan.

[

Kuva 2. Sebamed Anti-ageing tuotekuva.

Favora-sarja on ollut olemassa 15 vuotta. Sarja on uudistettu alkuvuodesta

2010. Sarjaan kuuluu kasvojen pesu- ja hoitotuotteet normaalille ja sekaiholle
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sekd kuivalle ja herkélle iholle, tuotteita kaikille ihotyypeille (huulirasva,
silmanympaéarysvoide, kuorintavoide ja meikinpoistovesi), tuotteita ikdantyvalle
iholle, vartalon puhdistus-, hoito- ja hygieniatuotteita, aurinkogeeli seka erilaisia

hiusten pesu- ja hoitotuotteita.

Kuva 3. Favoran vartalohoitotuotteet.

1.2 Omat motiivini lopputydn valitsemiseen

Orion on iso ja tunnettu yritys Suomessa ja ulkomailla. Orionin tarkein
myyntituote on ladkevalmisteet, mutta apteekkikosmetiikka on koko ajan
kasvattanut markkinaosuuttaan. Tama luo lisda tyopaikkoja kosmetiikan ja
markkinoinnin puolelle. Tehdessani opinnédytetyétéd Orionille halusin solmia
suhteita yrityksen kosmetiikan parissa tydskentelevien ihmisten kanssa, joita
voisin kayttdd mydhemmin tydelaméassa. Uskon myds, ettd opinnadytetydn
tekeminen Orionin kaltaiselle isolle yritykselle luo arvostusta tyénhaussa

muissakin yrityksissa.
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Yksi tarked tavoitteeni tahan opinndytetydbhoén oli myds suhteiden solmiminen
eri apteekkien kanssa. Vaikka olenkin vain sahkopostin ja puhelimen
valityksella yhteydessd apteekkeihin ympéari Suomea, niin minulla on
mahdollisuus solmia kontakteja heidan kanssaan. Apteekkikosmetiikan myynnin
kasvaessa yhd enemman tybpaikkoja ilmestyy myoés apteekkikosmetiikan alalle.
Uudet ty6paikat sopivat hyvin estenomin osaamisen ja tietotaidon piiriin. Tdman
vuoksi on mielestani tarkeda olla yhteydessa yritysten kanssa, joiden avulla
apteekkikosmetiikkaa voidaan myyda ja markkinoida nyt ja tulevaisuudessa.
Téman opinnaytetyébn avulla pystyn kehittdmaan tietotaitoani myo6s
kosmetiikkamarkkinoiden uudistuessa. Favora-sarjan myyntikilpailuun otettiin
mukaan Suomen suurimmat apteekit. Suurin osa mukaan otetuista apteekeista
oli kauppakeskuksissa, joilla on my6s suuri markkinaosuus apteekkikosmetiikan

myynnissa.

Mielestani aihe on todella mielenkiintoinen, silld apteekkikosmetiikka on
kasvattanut jatkuvasti suosiotaan verrattuna esimerkiksi marketeissa
myytdvadn kosmetiikkaan. Markkinointi ja myynninedistdminen ovat myo6s
itseéni kiinnostavia aiheita ty6llistymistani silmalla pitden. Koulutuksemme
tdhtda kauneudenhoitoalan tybkentdn kehittdmiseen ja parantamiseen, johon

kuuluu tiiviisti myds myynninedistadminen.

Opinnaytetydni puolesta osallistun uudistetun Favora-sarjan
myynninedistdmiseen myyntikilpailun puitteissa sarjan tullessa uudessa
muodossaan  markkinoille.  Uudistetun  Favora-sarjan lanseeraamisen
seuraaminen kuuluu Kilpailun paatyttyd kuitenkin Orionille, eikd nain ollen kuulu

opinnaytetydhdn.
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2 APTEEKKIKOSMETIIKKA

Suomessa on talla hetkelld 811 apteekkia. Tama tarkoittaa sita, ettd jokaista
6 600 asukasta kohden on yksi apteekki. Apteekeista 617 on padapteekkeja ja
loput 194 ovat sivuapteekkeja. Apteekkien lukumaara asukasta kohden on
Suomessa suurempi verrattuna esimerkiksi Ruotsiin, Norjaan tai Tanskaan.
(Apteekkariliitto. Apteekit lukuina 2008.)

Entisaikojen apteekit ympari sivistynyttd maailmaa tarjosivat jos jonkinlaisia
palveluita katilésta kirurgiaan (Apothecary 2010), mutta nykyadan apteekit ovat
paikkoja, joista ihmiset voivat hakea ladkkeensa. Nykyddn apteekeissa
tarjotaan myds apua ihmisille, joilla on kysymyksia terveydestad tai terveista
elintavoista. (Apteekkariliitto. Apteekkityd on tiimity6ta, jossa kaikkien panos on
tarkea 2008)

Apteekit tarjoavat asiakkailleen my6ds kosmetiikkaa. Apteekkikosmetiikalta
suomalaiset kuluttajat haluavat luotettavuutta, mutta varmasti myo6s
yksinkertaisuutta markettien kosmetiikkahyllyjen laajan valikoiman
vastapainoksi. Kuluttajan on varmasti myds helpompi kaantya
aapteekkihenkilékunnan puoleen muun muassa ihoon liittyvien ongelmien
kanssa, silla muissakin kehon ongelmatilanteissa kaannytddn helposti

apteekkien puoleen.

Apteekista voi ostaa kaikkea ihon kosteutuksesta, hiusten pesu, ja
muotoilutarvikkeista  aurinkovoiteisiin  ja  varikosmetiikkaan.  Useampi
ldakevalmistaja onkin tuonut markkinoille omia kosmetiikkavalmisteitaan. Naméa
tuotteet ovat myynnissé vain apteekeissa ja siksi apteekit ovat nykyaan tidella

tarkeitéd kosmetiikan jakelukanavia.
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Apteekkikosmetiikka koetaan usein turvallisemmaksi ja luotettavammaksi kuin
kaupan hyllyilld myytdva kosmetiikka. Laakealan yritysten onkin térkedd myyda
juuri asiakkaiden tarpeita tyydyttavia tuotteita, koska mielipide yrityksesta
kosmetiikkavalmistajana vaikuttaa myo6s asiakkaan mielikuvaan yrityksesta

l&dkkeiden valmistajana.

Mikali yritys haluaa menestya markkinoilla, sen taytyisi taata tuotteelleen
sellainen  laatutaso, joka itsessdadn  mahdollistaa  asiakassuhteen
syventymiseen. llman asiakkaan luottamusta tuotteeseen on mahdotonta
rakentaa kestavaa ja luotettavaa asiakassuhdetta. Yrityksen pitdd parantaa sita
mielikuvaa, jonka asiakas yrityksestad, palvelusta ja tuotteesta ndkee. Mutta
yrityksen on myds pystyttdva vastaamaan asiakkaan mielikuviin. (Péllanen &
Rope 1998. 196-171) Erityisesti apteekkikosmetiikkaa markkinoitaessa iso osa

asiakkaan mielikuvasta perustuu luottamukseen, tutkimukseen ja laatuun.

Apteekkien kosmetiikkatarjonta on muuttunut todella paljon viime vuosien
aikana. Artikkelissa "Kosmetiikkaa apteekista® Anu Kopola kertoo, ettéd apteekit
ovat viime aikoina panostaneet kosmetiikkasarjoihinsa. Kasvojenhoitotuotteiden
myynti Suomen apteekeissa on kaksinkertaistunut viimeisten neljdn vuoden
sisdlld. Kopolan (2009) mukaan apteekkien kosmetiikan markkinoinnissa
painotetaan hyvadd oloa ja terveyttd, kun taas marketeissa myytavén

kosmetiikan markkinointi on enemman tunnepohjaista.

Kahkénen kertoo artikkelissaan  "Apteekkikosmetiikka”  (2009), ettd
apteekkikosmetiikkaa hakemaan tulevalla asiakkaalla on usein herkka iho.
Asiakas hakee ongelmaihoonsa tuotteita, joiden kosmetiikan raaka-aineet
sopisivat hanen iholleen. Mielestani apteekki on helpompi kokea luotettavaksi ja
asiantuntevaksi kuin kosmetiikkatuotteita myyvat marketit. Apteekista saatavat

ld&kkeet perustuvat tarkkoihin rajoituksiin ja vuosien tutkimustyéhdén. Monia
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l&d&kkeitd ei saa muuta kuin reseptia vastaan ja monilla vapaastikkin myytavilla
l&a&kkeilla on tarkat annostelu ohjeet ja kuluttajaryhménsa, joista ei saisi poiketa.
Asiakkaan on helppo samaistua samaan ostaessaan kosmetiikkaa apteekeista,

vaikkaikn muutakin kosmetiikkaa tutkitaan paljon.

Apteekkikosmetiikka on vahvasti nousemassa marketeissa myytavan
kosmetiikan rinnalle. Apteekeissa myytdvd kosmetiikka on lisdantynyt
huomattavasti muutamassa vuodessa ja nykydan apteekkien hyllyiltd voi |16ytaa
useita eri kosmetiikkasarjoja ihon ja hiusten hoidosta ja puhdistuksesta
varikosmetiikkaan. Opinnaytety6ta tehdessani suuri mielenkiinnon kohteeni oli
saada tietoa t&std nousevasta kosmetiikkateollisuudesta. Halusin tietéda
enemman apteekkikosmetiikan asiakaskunnasta ja markkinointiperiaatteista.
Uskon, ettd tulevaisuuden kosmetiikan markkinoista ei voida puhua
mainitsematta apteekkikosmetiikkaa. Apteekkikosmetiikan tunteminen
edesauttaa varmasti menestymistd kosmetiikka-alan tyokentalla ja auttaa
hahmottamaan tulevaisuuden kosmetiikkamarkkinoita. Uskon tdman projektin
avulla pé&asevani tutustumaan naihin seikkoihin apteekkikosmetiikassa ja

hyédyntdméaan tietojani edelleen tydeldméssa.
Favora-sarja

Favora-sarja on ollut markkinoilla yli 15 vuotta. Sarja on ennen kaikkea tehty
pohjoismaiselle iholle, vaihteleviin olosuhteisiin. Favora-sarjaa markkinoidaan
jokapaivaiseen ihon ja hiusten hoitoon soveltuvaksi sarjaksi, jotka on valmistettu
kasvipohjaisia luonnondljyja kayttden. Favora-sarjan valmistusprosessia
markkinoidaan myds ymparistdystavallisena ja kaikki sarjan tuotteet on pakattu

kierratettaviin pakkauksiin. Sarjaa on mahdollisuus ostaa vain apteekeista.

Monet apteekin hyllyiltéd 16ytyvat tuotteet ovat edelleen pakattuina yksinkertaisiin
ja koruttomiin pakkauksiin, joten sarja erottuu mielestani ulkoisesti hyvin

kilpailijoistaan. Sarja on Orionin mukaan nyt hoitavampi ja tuotteet sisaltavat
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muun muassa luonnondljyja ja vitamiineja. Uudistetussa Favora-sarjassa on
pyritty ottamaan entistd paremmin huomioon erilaiset ihotyypit. Uudistetun
Favora-sarjan myéta Orion muutti myds tuotteiden pakkauksia ja koostumuksia.
Uudistuksen myédtd myods taysin uusia tuotteita on tullut mukaan Favora-
sarjaan. Favora-sarja muuttui ulkoisesti siten, ettd pakkauksista on pyritty
tekemaan tyylikkdamman ja houkuttelevamman né&kdiseksi design-sarjaksi.
Sarjasta 16ytyy omat tuotteensa normaalille ja sekaiholle, kuivalle ja herkalle

iholle seka varttuneemmalle iholle.

Mielestani Favora-sarjan etuna on se, ettd vaikka se on ollut markkinoilla jo 15
vuotta, niin se on edelleen suurelle ihmisjoukolle uusi sarja. Favora-sarjan
hintataso sopii kaikille kuluttajille edullisen hintansa vuoksi. Apteekista
kosmetiikan ostaminenkin on monelle uutta, joten tuotetta pystytdan
markkinoimaan kuluttajille uutena sarjana. Kuluttajat, jotka aikaisemmin ovat

kayttédneet Favoraa, saavat sen nyt vain kauniimmassa pakkauksessa.
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3 MYYNNINEDISTAMINEN

"Menekinedistdminen eli myynninedistdmistoiminta sisaltdd kaikki sellaiset
markkinointiviestinnan  keinot, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille,
myyntiorganisaatiolle ja kuluttajalle sellaisia yllykkeitd, jotka lisdavat
markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkid. Tuo yllyke on tuotteen tai
palvelun mukana tilapéisesti tarjottava rahallinen tai muu etu.” (Vuokko 2003,
246-247.)

Menekinedistdmisellda yhdistetddn wusein jonkin yllykkeen tarjoaminen.
Menekinedistamisella pyritdan siis luomaan yllykkeitd, jonka avulla tuote
saadaan myytya tai ostettua. Téahan pyritddn usein silld idealla, ettd tuotteen
hintaa alennetaan tai tuotteen ostamisesta tai myynnistd saa jotakin lisdarvoa.
Lisdarvon on kuitenkin tuotava kuluttajalle mielikuva, ettd esimerkiksi tuotteen
mukana saatavasta kylkidisestd on hanelle oikeasti lisdarvoa. Jos kylkidinen ei
tee lisdarvoa itse tuotteelle ja kuluttaja kokee kylkidisen hyodyttémaksi, niin
menekinedistadmistd ei synny.(Vuokko 2003, 247 ja 254)

Menekinedistdminen ja mainonta liitetddn usein yhteen, silld mainonnan avulla
kuluttajalle saadaan syy ostaa tuote ja menekinedistédmiselld saadaan taas
aikaan yllyke, jonka avulla pyritddn saamaan kuluttajalle p&atdés tuotteen
hankkimisesta. (Vuokko 2003, 250)

Menekinedistadmiselld pyritddn vaikuttamaan siihen, kuinka paljon jakeluketjun
jésenet panostavat tuotteeseemme verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin. (Vuokko
2003, 251) Tahan voidaan vaikuttaa useammalla tavalla, joista kannustimet
ovat yksi vaihtoehto. Kannustimien on oltava sen verran houkuteltava, etta
tydntekija jaksaa nahda erityistd huomiota esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen

myymisen eteen.
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Favora-sarjan myyntikilpailussa apteekin henkildkuntaa palkittiin sarjan myynnin
kasvattamisesta verrattuna edellisvuoteen. Favora-sarjan myyntikilpailua
jarjestettdessa haluttiin vaikuttaa nimenomaan jakeluketjun jaseniin eli apteekin
henkilbkuntaan. Apteekin henkildkunnan avulla on mahdollisuus vaikuttaa
suoraan asiakkaan ostopdatoksiin tai ainakin edesauttamaan sarjan
esilletuontia asiakkaalle ostotilanteessa. Jotta menekinedistdmiskampanja oli
tarpeeksi houkutteleva, niin palkintojen maara kasvoi tulosten noustessa.
Téaman avulla pyrittin @ saamaan apteekkien henkilékunta innostumaan
ajatuksesta, ettd he pyrkisivat aina edellisen tason saavutettuaan seuraavalle

tasolle.

Uudistetun Favora-sarjan lanseeraus hoidettiin kaikkiaan Orionin toimesta
mallikkaasti, silld sarja oli esilla kaikissa medioissa ja lehdissd. Taméan mydta

myynninedistamiskilpailua oli my6s helppo ja mukava ruveta toteuttamaan.

3.1 Opinnaytety6n lahtokohdat

Orionilla oli tarve tyélle, koska he olivat kiinnostuneista ehdotuksista, joilla olisi
mahdollista lisatad sarjan myyntia ja parantaa tunnettuutta. Tavoitteena Orionin
mukaan on kasvattaa myyntidd kesé&n 2010 aikana noin 20 % kuukausittain,
jonka saavuttamiseksi he olivat kiinnostuneita lisdaméan myyntidan myos

apteekkien toimesta.

Orion lanseerasi uudistuneen Favora-sarjansa kevaallda 2010. Sarjan
markkinoimiseksi oli kehitetty markkinointikampanja. Kampanja oli esilld muun
muassa TV:ssa ja lehdissd. Kampanja aloitettin samaan aikaan kun uudet

Favora-sarjan tuotteet saatiin apteekkien hyllyille.
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3.2 Brandi

Brandi voidaan kuvailla monella eri tavalla. Brandi on kuitenkin se asia, jonka
avulla tuote erottuu muista markkinoilla olevista kilpailijoistaan. Usein brandina
on esimerkiksi logo, nimi, muoto tai tunnus. Brandissa voi kuitenkin olla myds
useampia naista. Lainopillisesti brandi on taas muoto tai symboli, jonka voidaan
my®os rekisterdida. (Vuokko 2003, 119-120)

Brandi ei kuitenkaan ole brandi, jos silld ei ole kuluttajille merkitysta. Brandi
tulee siitd, ettd kuluttaja valitsee juuri tietyn tuotteen sen brandin (esimerkiksi
logon, nimen, valmistajan) perusteella. Brandistd kuluttaja kokee saavansa
lisdarvoa itselleen, mutta samalla se tuo myds arvoa brandin haltijalle.
Ostaessaan tietyn brandin tuotteita kuluttaja saa samalla lupauksen tuotteen
laadusta. Siksi brandiin yhdistetddn myods usein sana lupaus. Brandi helpottaa
myo6s kuluttajan ostopaatdksen tekoa vahentdmalla riskid, helpottaa tuotteen
tunnistuksessa ja voi jopa korostaa henkildn persoonaa. (Vuokko 2003, 120-
121)

Mielikuva, jonka asiakas saa myytdvasta tuotteesta muotoutuu Bergstromin ja
Leppésen (2002, 90.) mukaan ensisijaisesti nimen perusteella, mutta muotoilu
luo lahes yhta paljon mielikuvia. Muotoilu koostuu Bergstrémin ja Leppéasen
(2002, 90) mukaan kahdesta asiasta: fyysisesta tuotteesta ja sen pakkauksesta
seka logo- ja tekstipainatuksesta. Muotoilulla on etenkin
kosmetiikkateollisuuessa suuri merkitys mielikuvaan, jonka asiakas saa

fuotteesta.

Kosmetiikkaa myytdessa on tarkeaa keskittyd asiakkaan saamaan mielikuvaan
tuotteesta, silld juuri kosmetiikkaa ostetaan usein tuotteesta saatavan
mielikuvan perusteella. Markkinointia mietittdessad on otettava huomioon onko

yritykselld tarkoitukena painottaa jo olemassa olevien asiakkaiden arvoa vai
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keskittyd enemmadan uusien asiakkaiden hankintaan. Onkin tarke&a yrityksen
kannalta miettida, kumpi tuo sille enemman voittoa. Myynnissa olevan sarjan tai
tuotteen on vastattava asiakkaiden tarpeita tai niistd syntyneitd odotuksia, jotta
vanhat asiakkaat pystytdan pitdma&an tai jotta on mahdollista hankkia uusia
asiakassuhteita. Kestdvan suhteen luominen asiakkaan ja myyjan valilla
pystytddn varmistamaan mikali asiakas kayttdd usempaa sarjan tuotetta.
(Méantyneva 2001, 19-21)

Jotta yritys pystyisi menestymaan nykypaivan markkinoilla, sen tuotteiden pitaa
olla omaperaisia. Tuotteiden pitda erottua muista tuotteista. (Leppénen 2009.
54) Tieto on nykyajan ihmisille itsestddn selvda. Tahan on vaikuttanut
huomattavasti uuden tekniikan lisdédntyminen jokapaivaisessa elaméssamme.
Tiedon lisdéntyminen on lisannyt myds tuotteiden ja palvelun téarkeytta
korostaen samalla mielikuvien ja elamyksien merkitysta. Yritykset, jotka ovat
luoneet bréndin avulla ihmisille mielikuvia ja elamyksid, ovat saaneet téarkeén
roolin nyKkyisilla markkinoilla ja eri Kilpailutilanteissa. Na&itd markkinoita
kutsutaankin mielikuvataloudeksi, joka markkinatalouden perinteisiin nojaten
uskoo lujasti mielikuvien, eldmyksien ja bréandien voimaan. (Pitkdnen 2001, 27-
31) Kosmetiikkamarkkinoilla suurin osa mielipiteistd perustuukin asiakkaan
saamaan mielikuvaan tuotteesta ja siihen, ettd asiakas uskoo tuotteen

markkinointilupauksiin.

Brandin rakentamiseen vaikuttaa my6s yrityksen suhdetoiminta omaan
henkiléstédn ja ulkopuolisiin sidosryhmiin. Oma henkiléstén suhdetoiminta on
yrityksen sisdistad ja muut sidosryhmét taas ulkoista suhdetoimintaa. Se tapa,
jolla yritys kontaktoi ja hoitaa asioitaan eri sidosryhmien kanssa vaikuttaa
kuvaan koko yrityksesta. Mikali yritys kohtelee sidosryhmiaan hyvin, niin se luo
yritykselle hyvaa myodnteistd julkisuutta. Jotta hyva mielikuva saataisiin
aikaiseksi, niin yrityksen toiminta on oltava rehellistd ja avointa, jonka

perusteella sidosryhmat voivat luottaa yritykseen. (Hamaldinen 1995, 148)
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Brandin avulla voidaan erottaa tietty tuote markkinoilla oleviin Kilpailijoihin
verrattuna. Brandin kautta asiakkaalle voidaan luvata tuotteelle tietty laatu, joka
tekee taas ostotilanteesta turvallisemman tuntuisen asiakkaalle. (Silén 2001,
121-123) Luulenkin, ettd apteekkikosmetiikasta itsestdan on tullut brandi, joka
tekee ostopaatoksestd ja ostotilanteesta turvallisemman asiakkaalle.
Apteekeissa myytdva kosmetiikka on tarjolla kuluttajille ainoastaan apteekkien
hyllyilla. Hertta Hurme kertoo artikkelissa “Apteekkikosmetiikassa vetoaa
luotettavuus” (2009), ettéd apteekeissa myytava kosmetiikka on tutkitumpaa kuin
marketeissa myytava kosmetiikka. Moni Kosmetiikkasarja apteekeissa on
yleensé ladkealan yritysten tuottamia. Hurme lisaakin, ettéd apteekkikosmetiikka

on kaynyt lapi monia tutkimuksia ladkeaineiden tapaan.

Favora-sarjan suurin kuluttajarynma on nuoret aikuiset, jotka haluavat hoitaa
itseddn mahdollisimman yksinkertaisesti. Sarja sopii nopeatempoisen
kaupunkilaisen elamaan, silla kaikki sarjan tuotteet ovat erittdin helppokayttoisia
ja sopivat suomalaiselle ihotyypille. Favora kéayttéda tuotteissaan luonnondljyja,
jotka kiinnostavat juuri valveutunutta itsestdan huoltapitdvaa nuorta tai nuorta
aikuista. Favoran mainoksista ja markkinoinnista huokuu luonnonldheisyys ja
kevyet tuotteet, jotka myds Kiinnittdvat erityisesti nuorten aikuisten huomion.
Favora-sarjassa ei ole kaytetty paljonkaan pakkausmateriaaleja, joka tekee siita
samalla ymparisydtietoisen asiakkaan tuotteen. Hintatasoltaan Favora on melko
edullinen, joten se sopii tdmé&n vuoksi nuoremmillekin kayttdjille. Favora sarja
on varmasti jo ennen uudistumistaan |8ytdnyt vankan asiakaskunnan
tuotteilleen. Uudistuneen sarjan ja kampanjoinnin myéta pyritdan saamaan
sarjasta yha kevyempi, raikkaampi ja tyylikkdampi. Tdéma vetoaa juuri oman
arvonsa tunteviin kuluttajiin, jotka haluavat hyvan tuotteen, mutta myés kauniin
pakkauksen kylpyhuonetta koristamaan. Favora-sarja on siis tavallisen
suomalaisen nuoren helppokayttéinen kosmetiikkasarja. Sarjan saatavuuden

ansiosta sarja on saatavissa kaikille ympari Suomen.
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3.3 Tuotteen lanseeraus

Kirjallisuudessa sanaa lanseeraus on usein tarkasteltu viimeisend vaiheena
tuotekehitysprosessissa, jolloin lanseerauksesta muodostuu
kampanjaluonteinen jatke tuotekehitysprosessille. Jotta tuote voidaan
lanseerata, tuote voi olla joko tadysin uusi, parannettu versio edeltdjastaan tai

vain ndennadisesti uudistettu. (Rope 1999, 16-18)

Leppasen (2009) mukaan pelkkd olemassa olevan tuotteen tai palvelun
erilaistaminen ei riitd, koska helposti uusia tuotteita kokeilevat "idealevittajat” on
saatava kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. Leppanen kuitenkin jatkaa, etta
valmiinkin tuotteen muuntaminen uudenlaiseksi on parempi vaihtoehto kuin

massaan sulautuminen. (Leppénen 2009, 54)

Jotta lanseerauksen suunnittelu ja toteutus olisivat onnistuneita,
lanseeraukseen liittyvat tehtavien eri vaiheet ja sitd edeltédnyt prosessointi on
hoidettava suunnitteluvaiheesta toteutukseen asti selkasti. (Rope 1999, 30-31)
Favora-sarjaa mainostettiin kevaallda 2010 monissa eri medioissa. Mainonta
sarjasta alkoi muutamaa kuukautta ennen kuin myyntikilpailu apteekeissa alkoi.
Ajoitus oli hyva, silla tdman vuoksi monet kuluttajat olivat kuulleet tai saaneet
kuvan markkinoilla olevasta sarjasta. Apteekkien henkilékunnankin ol
mahdollisuus saada uudistuneet tuotteet hyllyihinsd ja aikaa tutustua uusiin
tuotteisiin ennen kilpailun alkua. Mainoskampanja jatkui koko myyntikilpailun ja
kesdn ajan, mutta mainoskampanja pienentyi kevaan lanseeraukseen

verrattuna.

3.4 Markkinointimix

Markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakas ostamaan tietyn yrityksen

tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen, 10.) Markkinointimixilla
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tarkoitetaan sitd, ettd kaytetddn useampaa markkinoinnin  muotoa
samanaikaisesti, jotta saataisiin saavutettua haluttu lopputulos. T&td keinoa
tarvitaan siihen, ettd halutaan tdydentaa eri markkinointitavoilla toisiaan. Talla
tavalla pyritddn kompensoimaan niita seikkoja, jotka tietyssd markkinointilajissa
jgadvat vdhemmalle huomiolle. Markkinointimixissa pystytédén siis saamaan
kaikesta markkinoinnista irti sen hyvat puolet ja huonot puolet pystytdan

korjaamaan toisenlaisella markkinoinnilla. (Vuokko 2003, 148)

Kosmetiikan myynnissé térked viestintdvaline on myynninedistdminen.
Myynninedistamistd voi olla promootio, tuote-esittely, kilpailu, kuponkitarjous,
erilaiset tapahtumat, sponsorointi tai messutapahtuma. Kaikkien néiden
keinojen avulla pyritddn herattdmaan asiakkaan huomiota tai mielenkiintoa,
muistuttamaan brandistd tai sen tuotteista sekd lisdamaan kysyntaa.

(Bergstrédm ja Leppanen 2002, 132)

Jotta myynti- ja ostotilanne olisivat mahdollisimman suotuisat asiakkaan
kannalta, on erityisen tarkeda, ettd myyjé osaa perustella asiakkaalle tuotteen
hyodyt seka tuotteesta juuri kyseiselle asiakkaalle tulevia hyétyja ja etuja.
Myyjan olisi siis osattava asettua asiakkaan asemaan ja kertoa tuotteen
hy6dyista juuri asiakkaan kannalta. Tietoa ei mydskdan saa antaa liikaa tai se ei
saa olla harhaanjohtavaa, silld silloin ostopdatds voi jddda tekematta.
(Bergstrém ja Leppanen 2002, 170-171)

Mainonta on valine, jota on eniten kaytetty kosmetiikan viestinnén
edistdmisessd. Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joilla
pyritddn tavoittamaan suuria kohderyhmid samanaikaisesti. Asiakkaiden
huomion saamiseksi kaytetddn apuvalineina, joita kohderyhman mahdolliset
asiakkaat seuraavat. Na&itd ovat muun muassa aikakausilehdet, ulko- ja

verkkomainonta, radio ja tv. Mainonnan avulla lisdtdan bréandin ja mainostetun
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tuotteen tunnettuutta, jolla taas pystytédan herattdmaan kiinnostusta ja kysyntaa.
(Bergstrom ja Leppénen 2002, 132) Orion on panostanut Favora-sarjan
mainostamiseen paljon ja se on ollut esilld kaikissa medioissa, joten
myyntikilpailu ja samanaikainen mainostaminen eri medioissa tukevat toisiaan

hyvin.

Uudistuneen  Favora-sarjan lanseeraukseen  kaytettin  apuna myoés
markkinointimixia. Sarja oli eri medioissa esilla heti sen lanseerauksen alkaessa
kevaalla 2011. Mainoksia oli muun muassa TV:ss4, lehdissé ja Internetissa. Eri
markkinointikanavia kaytettiin samanaikaisesti, jolloin pystyttiin varmistamaan

se, ettd mainonta tavoitti ihmiset ja se jai heille myds mieleen.

3.5 Kannustimet

Palkitsemis- ja kannustinjarjestelmét ovat usein suunnattu tietylle ajanjaksolle,
tiettyihin olosuhteisiin ja tietylle toimialalle. Yrityksen ei kuitenkaan kuuluisi
tehda hyvantekevaisyytta laatiessaan kannustinjarjestelmaa, vaan sen funktio
yritykselle tulisi olla se, ettd palkkiojarjestelmd maksaa itsensd takaisin.
Kannustinjarjestelmé&n on oltava niin toimiva, ettd kaikki yrityksen siihen
menevat kustannukset tulevat isompana summana takaisin. (Kansikas 2005,
16-17)

Yrityksen asenne kannustimiin  on pysyva. Eri yritykset tekevat
kannustinjarjestelmia, jotta ty6 olisi tyontekijoille mielekkdampéaa tai lisdtakseen
yhteisty6té ja tiimihenkeda, mutta myds sen takia, ettd se toisi lisdarvoa itse
yritykselle. Kannustinjarjestelma voi olla sellainen, ettd itse kannustin on pieni
verrattuna palkkaan. Kannustimet voivat kuitenkin kasvaa, mikali tyéntekijan
suoritus yrityksen tuottoa ajatellen kasvaa. Toisessa kannustinmallissa
kannustimet ovat heti alussa suuret, mutta vahenevat tietyn pisteen
saavuttamisen jalkeen. Kannustinjarjestelmaa kaytetddan useimmiten siind

vaiheessa tydprosessia, joka on yrityksen tuoton kannalta tarkein. Aineelliset
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palkkiot voivat olla erilaisia. Aineellisiin palkkioihin voi kuulua muun muassa

rahallinen palkkio tai aineellinen etu. (Kansikas 2005, 45 ja 81)

Kannustinjarjestelmén toimivuuden ja onnistumisen kannalta on térkeda, etta
tydntekija voi luottaa palkkioiden saamiseen ja niiden oikeudenmukaisuuteen.
Yritys voi vaikuttaa tdhan omalla toiminnallaan. Kannustinjérjestelméan on oltava
tydntekijélle selva. Tydntekijat saattavat oikeudenmukaisuudesta huolimatta olla
tyytyméattémia palkkioihin tai niiden suuruuteen, silla tyéntekija arvioi normaalisti
oman tyosuorituksensa totuutta paremmaksi, jolloin myds tydstd saatu lisdetu
tuntuu liilan pieneltd. Tyontekijd ei viitsi ponnistella lisdetujen puolesta, mikali
han kokee, ettei hanen ole niitd mahdollista saavuttaa. Siksi on erityisen
tarkeda yrityksen kannalta, ettd kannustinjarjestelmat ovat saavutettavissa ja

myos tydntekija tietda sen. (Kansikas 2005, 80-81)

Erityiset kampanjakannustimet ovat hyva vaihtoehto yrityksen kannalta, jos
yritys haluaa nopeasti ja nakyvasti tuoda uuden tuotteen markkinoille. Keino
toimii my6ds, mikali yritys haluaa nopeasti eroon tietyistd tuotteista.
Kampanjapalkintoja voi olla useita erilaisia, joita menestyksekkdasti tyénsa
hoitaneet ryhmat tai yksilét saavat. Kampanjapalkintoja voi olla muun muassa
rahapalkkio, tuotepalkkio tai vaikka tutustuminen yrityksen tehtaaseen. (Jokinen
1997, 121)

Favoran menekinedistdmiskampanjan palkintoina apteekkien henkilékunnalle
olivat Favora-sarjan tuotteet. Tuotteiden lukum&érd oli suoraan suhteessa
saatuun myynnin kasvuun. Valitut Favora-sarjan tuotteet oli valittu yhdessa
Orionin toimeksiantajan kanssa. Kannustimet oli valittu niin, ettd ne olisivat
mahdollisimman houkuttelevia apteekkien henkildkunnalle. Kannustimet oli
kuitenkin valittava myo6s niin, etta niistd aiheutuneet kulut Orionille olisivat pienet

verrattuna menekinedistdmiskampanjasta saatuun voittoon. Kannustimia
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mietittdessa, haluttin saada porrasmainen palkitsemisjarjestelma, jotta
apteekkien henkilékunta saataisiin myymaan mahdollisimman paljon tuotteita.
Jokainen apteekkien henkilékunnasta palkittin, mikali apteekki oli paassyt

vaadittuihin tuloksiin.

3.6 Aikataulutus ja budjetointi

Aikataulutus on tarkedd, kun mietitAdn mainostamista ja tuotteen
markkinoimista. Varsinkin, jos yhdistetddn useampaa markkinoinnin lajia, niin
markkinointimixin eri markkinointimuotojen ajankohdat ja niiden yhdistdminen
on suunniteltava tarkasti. Tuotteen lanseerauksen kannalla my&s aikataulutus
on oltava oikea, jotta kuluttajat I6ytaisivat parhaiten tuotteen. Budjetointi asettaa
taas reunaehdot markkinoinnille ja eri markkinointikanavien kéaytdlle.

Kun suunnitellaan lanseerausta, niin ensin on mietittdvd kuinka kauan
haluttujen tavoitteiden saavuttamiseen menee. Aika vaihtelee my6s sen
mukaan, kuinka paljon yritys on ennestddn tehnyt vastaavia projekteja.
Lanseeraus ja sen eri vaiheiden hoitaminen sujuu usein helpommin ja
nopeammin, mikali yritys on tehnyt sitd ennenkin ja varsinkin jos se on
toistuvaa. Tall6in yritykselld on yleensa kiinted lanseerausprosessi, jonka avulla
lanseerausta ja sen etenemista hoidetaan kaikissa projekteissa samalla tavalla.
Yritykset, joissa lanseeraus ja sen eri tybvaiheet ovat tuttuja, tarvitsevat
vahemman aikaa koko konseptin suunnitteluun, kuin ne yritykset, joille asia on
viela uusi. Aikataulujen suunnitteleminen ja niissa pysyminen helpottaa jokaista
yritysta, eikd niistd saisi tulla prosessia vaikeuttavia tekijoita. (Rope 1999, 35-
36)

Budjetin  laatimisella  pyritddn  selvittdmaan se, paljonko rahaa
lanseerausprosessiin suunnilleen menee ja onko laskettu summa suhteessa
yrityksen maksukykyyn ja saatuun hy6tyyn. Ennen lanseerausprosessia

yrityksen on suunniteltava alustavasti lanseerausbudjetti. Budjetissa on
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mietittdva vaihe vaiheelta, mitka asiat prosessissa vievat rahaa ja kuinka paljon.
Budjettiin on laskettava suunnittelu- ja toimenpidekustannukset, mutta myds
kaytetyn tydvoiman kustannukset. Lopullista summaa on usein vaikea laskea
tarkkaan ennalta. Yritykset, joille lanseerausprosessi on tuttu ja heilld on
olemassa lanseerauskonsepti, pystyvat kuitenkin laskemaan ennalta melko

tarkkaan lopullisen summan lanseerausprosessia varten. (Rope 1999, 36-37)

Favora-sarjan myyntikilpailun toteutuksessa myo6s aikataulutus ja budjetoitni
olivat  tarkedssa roolissa, jotta menekinedistamiskampanja toisi
toimeksiantajalle mahdollisimman paljon hyétya. Siksi aikataulutus projektin
tekemiseen oli niin tiukka, jotta voitiin masimoida muun mainonkampanjan
hy6ésyt myds myyntkilpailuun. Mainostaminen eri medioissa oli alkanut
muutamaa kuukautta ennen varsinaisen myyntikilpailun alkua apteekeissa,
joten sarja oli sen myéta tullut tutuksi kuluttajille ja apteekkihenkilékunnalle.
Budjetti myyntikilpailun jarjestdmiseen laskettin myo6s tarkasti sen mukaan,
paljonko Orion ajatteli saavansa rahallista hydtyd myyntikilpailun

jarjestamisesta.

Opinnaytety6td tehdessani olin vastuussa itse kampanjan toimivuudesta ja
jarjestdmisesta seka aikatauluissa pysymisessa. Orion oli vastuussa budjetista
ja niissé pysymisessa. Orionin yhteyshenkild oli tehnyt laskelman kampanjan
arvioiduista kustannuksista sujteessa odotettuihin tuloksiin. Arvioiduissa
budjettilaskelmissa otettiin huomioon apteekkien lukumaara, keskimaaradinen

henkilékunnan lukumaéara kesdloma-aikaan ja palkintojen kustannus Orionille.

3.7 Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminnallinen opinndytetyd on vaihtoehto tutkimukseen pohjautuvalle
opinndytetydlle. Toiminnallisessa opinndytetyésséd on tarkoitus yhdistaa
kaytannon toteutus ja teoriaosuus. (Vilkka ja Airaksinen 2004, 9) Vilkkan ja

Airaksisen (2004, 16-17) mukaan hyvdssd opinndytetydssa yhdistyvat itsea
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kiinnostava aihe, joka nivoutuu myés koulutusohjelmaan ja sen avulla voidaan
saada luotua lisdd yhteyksid tydelamaan ja harjoittelupaikkoihin seka hyva

mahdollisuus syventaa tietoa ja taitoa kyseisesta aiheesta.

"Toiminnallinen opinnaytety6é tavoittelee ammatillisessa kentdssd kaytannon
toiminnan  ohjeistamista,  opastamista, toiminnan jarjestamista tai
jarkeistamistd.” (Airaksinen ja Vilkka 2004, 9) Toiminnallinen opinnaytety®
voidaan suorittaa tietylle taholle myds projektina, jota voi olla tekemassa yksi tai
useampi oppilas. On tarkedd kuitenkin suhteuttaa projekti opinndytetyén
kokoiseksi kokonaisuudeksi, ettei ty6 paisu liian suureksi tai hallitsemattomaksi.
Projektilla on olemassa jokin tavoite, joka kestdad ennalta sovitun ajan. Projekti
voi olla osana isompaa kokonaisuutta tai olla yksittdinen prosessi. (Vilkka ja
Airaksinen 2004, 48)

Saadessani toimeksiantajan tydlleni, niin opinndytetyén luonne myds muuttui.
Olin  vastuussa Orionille  opinndytetyéni  onnistumisesta, tuloksista,
onnistumisesta ja aikatauluttamisesta. Vilkan ja Airaksisen mukaan (2004, 16-
17) tekemélld opinndytetydn toimeksiantajalle opiskelija voi paremmin osoittaa
laajemmin osaamistaan, kiinnittda tyolladn huomiota tydelaméssa ja jopa
tyollistya sen kautta. Airaksinen ja Vilkka jatkavta, ettd toimeksiantaja tuo
opinndytetydbhén mukanaan enemman vastuuta ja opettaa tydelamassa tarkeita
asioita kuten projektinhallintaa, aikatauluissa pysymistd, tavotteiden

saavuttamista ja yhteisty6td muiden tahojen kanssa.

Usein koulutuksen yhteydessad mainitaan, ettd tydelama menee koulutuksen
edelled. Toiminnallisen opinnaytetyén tekemisesséa hyvana puolena on juuri sen
hetkisen tydelamén kanssa toimiminen ja opittujen tietojen ja taitojen

yhdistdminen siihen. Opinndytetytn tekeminen ja sen aikana opitut prosessit ja
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saadut kontaktit voivat olla isona suunnannayttdjana valmistuvalle opiskelijalle

tdman hakeutuessa tydeldmaan. (Vilkka ja Airaksinen 2004, 17)

Mietimme pitkddn Orionin yhteyshenkildn kanssa, minkéalaista projektia
opinndytetydn puitteissa olisi mahdollista jarjestaa Orionille. Opinnaytetyésséni
paadyimme toiminnalliseen opinnaytetydn tekemiseen, silla
myynninedistdmiskampanja oli helpoin jarjestdd toteutuksen kannalta
toiminnallisena. N&in Orionin oli mahdollisuus saada mahdollisimman hyvaa
tulosta myynnin kasvun ja tunnettuuden lisdédmisen tuloksena. Tama
opinndytetydmalli palveli myds omia toiveitani opinnaytetydn tekemisen
kannalta. Opinnaytety6n tekemisesta isolle Suomalaiselle yritykselle on hyétya
tybelaméaa ajatellen. Prosessin lapivieminen toteutuksineen ja
aikataulutuksineen opettavat tydelaméaa varten, joka varmasti otetaan huomioon

tulevissa tyépaikoissani.
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4 MYYNTIKILPAILUN JARJESTAMINEN

Olen kiinnostunut kauneudenhoitoalan markkinoinnista ja siksi oli hienoa, etta
Orionin tarjpaman opinndytetydn aihe oli tiukasti sidottu markkinointiin, joka
vastasi myds omia tavoitteitani. Tarve Orionin kannalta oli pitkdan epéselva.
Oltuani yhteydessa Orionin kanssa opinnaytetydéhoni liittyen, he halusivat minun
tekevdn ehdotuksia mahdollisesta aiheesta. Orionin yhteyshenkild mainitsi
myds uudistuneen Favora-sarjan, joka oli samaan aikaan esilla kaikissa
medioissa. Taman keskustelun pohjalta sain idean myyntikilpailun
jarjestdmisesta. Orionin yhteyshenkil6 innostui ajatuksesta ja opinnaytetydn

aloittamisesta sovittiin.

Aikataulu oli melko tiukka, silld sovimme opinnaytetyén tekemisestd noin
kuukautta ennen kuin myyntikilpailun oli tarkoitus alkaa apteekeissa eri puolilla
Suomea. Tarkkojen aikataulujen puitteissa ty6té oli kuitenkin helppo vieda
eteenpain. Aihe oli myds tarkkaan rajattu, joka selkeytti tydskentelyani ja

mahdollsiti itsendisen tydskentelyn prosessin aikana.

Kilpailun jarjestdmisen lahtékohtana oli saada uudistunutta Favora-sarjaa
tunnetummaksi ja kasvattaa reilusti sen myyntid. Pyrin siihen, etta jo apteekeille
l&htevéat kirjeet myyntikilpailusta antaisivat Favora-sarjasta hyvéan ja miellyttédvan
kuvan, jota olisi helppo siirtdd edelleen asiakkaisiin. Myyntikilpailun avulla
saadaan my6s apteekkien henkilékunta tutustumaan entistd paremmin
kyseiseen sarjaan, jolloin sarjan myyminen asiakkaille helpottuu ja tuntuu

mielekkaalta.

4.1 Myyntikilpailun tavoitteet

Myyntikilpailun tarkoituksena on mainonnan lisédksi saada kuluttaja ostamaan
Favora-sarjan tuotteita. Mainonta eri medioissa itsessdan lisda tuotteen

tunnettavuutta, mutta apteekkihenkilékunta markkinoi tassa tilanteessa sarjaa
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suoraan kasvotusten kuluttajalle. Ostopaéatés tehdadan usein samalla hetkell3,
joten hyvin tuotetta mainostavalla henkildkunnalla on suurempi vaikutus itse
ostopaatdksen syntyyn kuin asiakkaan eri medioissa saamalla mainonnalla.
Kun myyntikilpailu jarjestetddn samaan aikaan mainonnan kanssa, niin

kummatkin hydtyvét toisistaan.

Tavoitteenani on lisdtd Favora-sarjan tunnettuutta ja myyntiéd apteekeissa, jotka
ovat Orionin tarkeimpid asiakkaita. Toivon, ettd kilpailun ansiosta apteekkien
henkilbkunta kertoo asiakkailleen enemméan ja aktiivisemmin Favora-sarjan
tuotteista ja ettd asiakkaat |6ytaisivat sarjasta omat tuotteensa jokapaivaiseen
kayttéonsa. Apteekkien henkildkunnalle tarjotaan Kkilpailussa Favora-sarjan
tuotteita, mikali myynnin kasvu on ollut tarpeeksi suuri. Apteekkien henkilékunta
kuuluu nédin  jakeluketjun jaseniin, joille pyritddn luomaan liséa

myyntimotivaatiota.

Myynninedistdmisessd Orion voi mainostaa kampanjaansa monenlaisilla
mielikuvilla, jotta asiakas kiinnostuisi tuotteesta, mutta aivan yhté térke&a on
saada apteekkien henkilbkunta vakuuttumaan tuotteesta. Tahan voidaan
vaikuttaa muun muassa yleisella viestinnalla Orionin ja apteekkien valilld seka

tuotteiden laadun perusteella.

4.2 Toimeksiantajan rooli

Orionin tehtava oli toimia ainoastaan toimeksiantajana. Minulla yhteyshenkiloni
Orionin puolesta oli Kari Suomivirta, johon voisin olla yhteydessa
ongelmatilanteissa tai mikali kysymyksié ilmenee. Muuten koko projektin lapi
vieminen ja aikatauluissa pysyminen oli minun vastuullani. Kaikki apteekeille
l&hetettdva materiaali (kirjeet) tai muu yhteydenpito (soittaminen) oli aina

kuitenkin hyvaksyttava yhteyshenkildlla ennen yhteydenottoa apteekkeihin.
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Orion maksaa kaikki projektista aiheutuvat kustannukset. Kustannuksiin kuuluu
muun muassa myyntikilpailun tuotepalkintojen lahettdmisestd aiheutuneet
kustannukset ja itse tuotepalkinnot. Orion osuuteen kuuluu myds
tuotepalkintojen lahettdminen laskelmieni mukaisesti kilpailussa mukana olleille

apteekeille.

4.3 Toteutussuunnitelma

Alustavaa aikataulua laatiessani pyrin nopatempoiseen tyéhodn, silla koko
myyntikilpailun jarjestdminen piti myds toteuttaa ja suunnitella lyhyessa ajassa.
Ennen myyntikilpailun alkua minun oli haettava runsaasti tietoa
myynninedistdmiskampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta, jotta tehtavan
l&pivienti olisi mahdollista ja sujuisi toimeksiantajan  kannnaltakin

mahdollisimman hyvin.

Taulukko 1. Alustava aikataulu.

Kuukausi Tehtava

Huhtikuu Opinndytety6stéd keskusteleminen Orionin kanssa, opinndytetydn

2010 rajaaminen ja sopimuksen teko Orionin kanssa.

Toukokuu L&hdemateriaalin hankkiminen, ensimmaisen ja toisen Kkirjeen teko

2010 apteekeille, kirjeiden lahettdminen apteekeille ja opinnaytety6n
kirjoittamisen aloittaminen

Kesakuu Myyntikilpailun alkaminen ja paattyminen, lahdemateriaalin hankinta,

2010 opinnaytetyén kirjoittaminen, kolmannen kirjeen kirjoittaminen ja
lahettdminen apteekeille.

Heinakuu Myynnin  kasvun  laskeminen  apteekkikohtaisesti, palkintojen

2010 l&dhettdminen apteekeille, raportointi Orionille, Iahdemateriaalin hankinta
ja opinnaytetydn kirjoittaminen.

Elokuu Opinnaytetyon kirjoittaminen ja sen valmistuminen.

2010

Opinnaytetyd oli helppo rajata viiteen eri vaiheeseen: sopimuksen teko Orionin
kanssa, apteekeille tiedottaminen ja tulosten myyntitulosten kirjaaminen,

tulosten ilmoittaminen Orionille, I&hteaineiston hakeminen ja opinnaytetyétekstin
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kirjoittaminen. Kaikille ndille olin suunnitellut tarkat aikataulut, jotta tyén
tyostdminen sujuisi mahdollisimman hyvin ja toimeksiantaja saisi tuloksia

mahdollisimman nopeasti.

4.4 Kirjeiden l&dhettdminen ja apteekkien suhtautuminen

Myyntikilpailuun mukaan pyydettavid apteekkeja lahestyttiin séhkdpostilla
(apteekit olivat Orionin valitsemia), jonka liitteena oli kirje. Kirjeessa kerrottiin
tulevasta myyntikilpailusta Favora-sarjaa koskien. Suunnittelin kokonaan

kirjeiden ulkoasun, sommittelun ja sisallén.

Ensimmainen kirje (LIITE 1) l&hetettiin toukokuun 2010 alussa. Ensimmaisessa
apteekeille lahtevassa kirjeesséa kerrottiin, mistd myyntikilpailussa on kysymys
ja miten siihen voi osallistua. Apteekkeja pyydettiin vastaamaan viestiin ja
kertomaan samalla vuoden 2009 kesé&kuun Favora-sarjan myyntilukunsa, jotta
he olisivat mukana myyntikilpailussa. Ensimmaisesséa kirjeessa kerrottiin myos,
ettd opiskelen kauneudenhoitoalan koulutusohjelmassa ja jarjestan
myyntikilpailun opinndytetyénani. Toinen kirje (LITE 2) lahetettiin niille
apteekeille, jotka halusivat osallistua kilpailuun ja lahettivdt myyntilukunsa
vuodelta 2009. Kirje lahetettiin toukokuun 2010 puolessa vélissa. Kirjeessa
apteekeille kerrottiin, ettd he ovat mukana kilpailussa, jonka lisdksi he saivat
tarkemmat ohjeet ja sdannét kilpailuun. Kolmas kirje (LIITE 3) apteekeille
l&hetettiin kesdkuun lopussa 2010. Kirjeessa muistutettiin kilpailun loppumisesta
ja pyydettin apteekkeja ldhettamaan kesdkuun 2010 Favora-sarjan
myyntilukunsa  heindkuun  puolivalin  mennessa. Kirjeessa kerrattiin

myyntikilpailusta saatavat palkinnot ja apteekkeja kiitettiin osallistumisesta.

Pyrin saamaan Kkirjeistd mahdollisimman ammattimaiset. Varimaailmaa
valitessani yritin 16ytda juuri oikean sinisen savyja, jotka toistuvat myds Favora-
sarjan pakkauksissa. Tein kaikki kirjeet vaalean siniselld, joka on Favora-sarjan

paavari. Kuviin ja logoihin kaytin Orionin omaa kuvapankkia Favora-sarjasta.
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Pyrin kirjeitéd tehdessani myos siihen, etta kirjeet antaisivat saman vaikutelman,
jolla Favora-sarjaa myydadan ja markkinoidaan: yksinkertaisuus, puhtaus ja

raikkaus.

Apteekkien suhtautuminen myyntikilpailun jarjestadmiseen vaihteli
huomattavasti. Sain tietoa apteekeista ainoastaan sdhkdpostien valityksella,
mutta soitin tdman lisaksi noin 10 apteekkiin, jotka eivat olleet ilmoittautuneet
kilpailuun, kysydkseni heidén kiinnostustaan osallistua. Puhelut osoittivat, etta
kesdn alussa moni muukin sarja jarjesti apteekeille myyntikilpailuja. Runsaan
myyntikilpailujen maaran vuoksi kaikki apteekit eivat olleet innostuneita
osallistumaan Favora-sarjasta jarjestettdvaan Kkilpailuun. Puheluista ja
sahkdposteista selvisi myos, ettd useissa apteekeissa yhteyshenkildé oli jo
jaanyt kesalomalle, mink& vuoksi heitéa ei voinut tavoittaa ja pyynnét kilpailuun

osallistumisesta eivét tavoittaneet apteekkeja.

Kaikkien myyntikilpailuun osallistuneiden apteekkien suhtautuminen on ollut
hyvin positiivista. Sahkodposteissa on oltu iloisia, ettd juuri Favora-sarjasta
jarjestetddn myyntikilpailu. Luulen, ettd naissd apteekeissa on huomattu

Favora-sarjan kasvava kysynta, joka on johtunut osaltaan mainostamisesta.

4.5 Muyyntikilpailun toteutus ja saadut tulokset

Kaikki yhteydenpito ja tiedottaminen apteekkien kanssa hoidettiin paaasiassa
sahkopostien valitykselld. Suunnittelin ja aikataulutin itse kaikki kirjeet ja niiden
l&hettamisajankohdat, mutta hyvaksytin jokaisen kirjeen ennen lahettdmista

Orionin yhteyshenkiloni kanssa.

Taulukko 2. Lopullinen aikataulutus.

Kuukausi Tehtava

Huhtikuu,  Opinnaytetyésta keskusteleminen Orionin kanssa, opinnadytetyon

2010 rajaaminen ja sopimuksen teko Orionin kanssa.
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Toukokuu Lahdemateriaalin hankkiminen, ensimmadisen ja toisen kirjeen teko

2010 apteekeille, kirjeiden ldhettaminen apteekeille ja opinndytetydn
kirjoittamisen aloittaminen

Kesdkuu Myyntikilpailun alkaminen ja pé&éattyminen, ldhdemateriaalin hankinta,

2010 opinnaytetydn Kkirjoittaminen, kolmannen kirjeen Kirjoittaminen ja
lahettdminen apteekeille.

Heindkuu Myynnin kasvun laskeminen apteekkikohtaisesti, raportointi Orionille,

2010 ldhdemateriaalin hankinta ja opinnaytetyén Kkirjoittaminen sekd sen
l&hettaminen tarkasteltavaksi vastaavalle opettajalle.

Elokuu Opinnaytetydn kirjoittaminen ja l&hdemateriaalin hankinta.

2010 Kontaktoiminen Orionin yhteyshenkilén kanssa.

Syyskuu Opinnaytety6n kirjoittaminen ja lAhdemateriaalin hankinta.

2010 Kontaktoiminen Orionin yhteyshenkildn kanssa ja opinnaytetyon
lahettdminen tarkasteltavaksi vastaavalle opettajalle.

Lokakuu Opinnaytetydén  kirjoittaminen, sen |ahettdminen tarkastettavaksi

2010 vastaavalle opettajalle ja opinndytetydn palauttaminen

Apteekkien myynnin kasvua seurattin kuukauden ajan

(1.-30.6.2010).

Toukokuun lopulla apteekit ilmoittivat kukin sahkopostin valitykselld omat
Favora-sarjan myyntinsd kesékuulta 2009. Myyntikilpailun loputtua (30.6.2010)
apteekit ilmoittivat my6s kesakuun 2010 myyntinsé Favora-sarjasta. Naité kahta

lukua verrattiin myyntikilpailussa toisiinsa.

Myynnin seuraaminen kilpailussa perustui myynnin kasvuun prosentteina, jotka
oli ilmoitettu apteekeille ensimmaisessa heille lahteneessa kirjeessa. Myynnin
kasvun tavoitteet olivat arvioitu Orionin yhteyshenkildn kanssa siten, etta se olisi
apteekkien henkilékunnalle mahdollisimman kannustava, mutta toisivat samalla

haluttua tulosta Favora-sarjan myynnille.

Kilpailussa oli neljad eri myynninkasvun tasoa, jotka oli maaritelty prosentteina.
Prosenttiosuudet olivat 20, 25, 30 ja 35 %. Mikéli apteekkien henkilékunta
saavutti 20 %:n myynnin kasvun, niin jokainen apteekin henkildkunnasta sai

yhden Favora sarja tuotteen. Mikali apteekki nosti myynnin kasvuaan 25 %, niin
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koko apteekin henkildkunta saisi 2 Favora-sarjan tuotetta ja niin edelleen. Mikali
siis apteekki pystyisi nostamaan Favora-sarjan myyntidan kesakuusta 2009
kesdkuuhun 2010 35 % tai enemman, niin jokainen apteekin henkilékunnasta
saisi 4 Favora-sarjan tuotetta. Favora-sarjan tuotepalkinnot oli ennalta
maaritelty ja ne lukivat muun muassa ensimmaisessa apteekeille |ahteneessa

kirjeessa (LIITE 1). Tuotepalkinnot maaritteli Orionin yhteyshenkild.

Taulukko 3. Myyntikilpailun tuotepalkinnot.

Myynnin kasvu Palkinto

+20 % Soft Lip Balm, Pehme& huulihoide 12 ml
(arvo 4,90 €)

+25% Soft Lip Balm, Caring Hand Cream, Hoitava
kasivoide 75 ml (arvo 7,90 €, yht. 12,80 €)

+ 30 % Soft Lip Balm, Caring Hand Cream, Protect &

Style Hair Mousse, Muotoiluvaahto 200 ml
(arvo 8,90 €, yht. 21,70 €)

+35 % Soft Lip Balm, Caring Hand Cream, Protect &
Style Hair Mousse, Hydra Day Cream SPF15,
Hydra Paivavoide 45 ml (arvo 16,90 €, yht.
38,60 €)

Listattuani kaikkien apteekkien myynnit kesdkuulta 2009 ja 2010 sek& valmiiksi
lasketun prosentuaalisen kasvun ja apteekkien henkilokuntien lukumaaran, niin
|&hetin  tiedot Orionille. Orion huolehti tuotepalkintojen |&hettdmisesta.
Myyntipalkintoja lahetettiin jokaiseen apteekkiin henkilokunnan lukumaarén

mukaisesti.

Kutsu Favora-sarjan Kilpailuun 18hti noin 50 apteekille. Noin 15 Orionilta
saamaani sahkdpostiosoitetta eivat olleet kaytdssa tai palautuivat takaisin
yhteyshenkilébn kesaloman takia. Ensimmaisen kirjeen saavutti siis noin 35

apteekkia. Kaikkiaan kilpailuun osallistui 18 apteekkia ympari Suomea.
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Taulukko 4. Prosentuaalisten tulosten saavuttaminen.

Myynnin kasvu Apteekkien lukumaara
Ei tulosta (alle 20 %) 7

20 % 0

25 % 0

30 % 1

35 % 10

Tulokset olivat mielenkiintoiset, silld 7/18 apteekeista sai alle 20 %:n myynnin
kasvun Favora-sarjan tuotteille. 1/18 kilpailuun osallistuvista apteekeista sai yli

30 %:n kasvun Favora-sarjalle ja loput 10/18 lisési sarjan myyntidan yli 35 %.

Taulukko 5. Apteekkikohtainen myynnin kasvu.

Kilpailuun osallistunut apteekki Myynnin muutos vuodesta 2009

vuoteen 2010

1 + 1610 %
2 + 258 %

3 + 227 %
4 + 102

5 + 59 %

6 +54 %

7 + 47 %

8 +46 %

9 + 44 %

10 +40 %

11 +33 %

12 +15 %

13 +11 %

14 +3%

15 - 1%
16 - 24%
17 - 67%
18 - eitulosta
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Taulukosta "Apteekkikohtainen myynninkasvu” VoI tarkastella
apteekkikohtaisesti myynnin kasvun muutosta verrattuna kesdkuun 2009
myyntejd kesakuun 2010 myynteihin. Taulukon prosenttilukemasta voi nédhda
sen, miten, kumpaan suuntaan ja kuinka paljon vuoden 2010 kesakuun myynnit

poikkeavat vuoden 2009 kesakuun luvuista.

Parhaan tuloksen savuttanut apteekki sai tuloksekseen +1610 %:n nousun
verrattuna edelliseen vuoteen. Nain isot muutokset ovat mahdollisia sellaisissa
apteekeissa, joissa vuonna 2009 kesakuussa ei ollut myyty juuri ollenkaan
Favora-sarjan tuotteita. Myyntikilpailun aikana henkildkunta keskittyi juuri
Favora-sarjan tuotteiden myymiseen, niin myynnin lisdys saattoi olla
moninkertainen. Apteekit, joiden tulos oli miinusmerkkinen, myivat Favora-

sarjan tuotteita vahemman kuin edellisena vuotena.

Kaikki tavoitteisiin paasseista apteekeista saivat yli 30 % kasvun Favora-sarjan
myyntiin verrattuna edelliseen vuoteen (2009). Jakauma oli siis hyvin
huomattavissa tuloksissa. Mukana olleet apteekit saivat joko todella pientd
myynnin kasvua / vdhensivat myyntidén tai saivat jopa moninkertaisen myynnin
kasvun verrattuna vuoteen 2009. Tuloksista voi péaatelld, ettd tavoitteisiin oli
mahdollista p&asté ja annetut rajat myynnin kasvuun olivat sopivat. T&man voi
paatellad siitd, ettd suurin osa mukana olleista apteekeista onnistui todella hyvin
kasvattamaan myyntiddn kampanjan aikana. Joillakin apteekeilla myynnin
kasvu oli niin suurta, ettd selkeasti t6itd tulosten saamiseksi oli tehty koko

henkildkunnan voimin.

Moninkertaisesti myyntiddn ostaneet apteekit |6ysivat varmasti myyntikilpailun
avulla Favora-sarjan, jota eivat ennen olleet osanneet tai huomanneet
markkinoida asiakkailleen. Mikali ndma hyvin tulosta tehneet apteekit jatkaa

Favora-sarjan myyntiddn kesdkuun 2010 tapaan, niin tulos voi nostaa
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huomattavasti Favora-sarjan kokonaismyyntid Suomessa. Taman avulla myés
yhd useammat ihmiset I6ytdvat tulevaisuudessa  Favorsa-sarjasta

kosmetiikkasarjan itselleen jokapaivaiseen kayttoéon.

4.6 Apteekkien palkitseminen

Tuotepalkintoja mietittdessa oli tarkedd, ettd annettava palkkio on riittdvan
suuri, jotta henkildkunta innostuisi ja tekisi téitd markkinoinnin eteen. Toisaalta
palkkion olisi oltava oikeassa suhteessa arvioituun tulokseen, jotta tuotteista

saatava kate ei jaa yritykselle lilan pieneksi.

Mietimme yhdessa Orionin yhteyshenkilén kanssa myyntikilpailussa jaettavat
palkinnot. Palkintoja valittaessa oli laskettava, kuinka paljon apteekeissa
keskimaarin on henkil6kuntaa, kuinka korkealle tavoitteet oli asetettava ja miten
myynnin kasvun lisddminen vaikuttaisi saatavien tuotepelkintojen lukumaaraan.
Kaikki ndama paatdkset vaikuttivat siihen, kuinka kiinnostavana apteekkien
henkilbkunta piti kilpailuun osallistumista, mutta myds siihen, kuinka paljon

kampanjan jarjestdminen maksaisi Orionille.

Téssa kilpailussa apteekkien henkildkunnan olisi pystyttdvd nostamaan
prosentuaalisesti Favora-sarjan myyntiaan vertaamalla vuoden 2009 kesakuun
myynteja vuoden 2010 kesdkuun myynteihin. Palkkioihin tarvittava myynnin
kasvun maaritteleminen apteekeille on myo6s tarkeda ja samalla haasteellista,
silld palkinnot on oltava saavutettavissa apteekkien henkilékunnalle. Palkintojen
saavuttaminen ei saa olla kuitenkaan liian helppoa, silld tulosta pitdd mydés

syntya.
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5 PAATELMAT

Opinnaytetydn tekeminen oli mittava oppimiskokemus ja sain samalla luotua
kontakteja  apteekkikosmetiikan parissa niin  Orioniin  kuin  heidén
jalleenmyyijiinsdkin. Opinnaytetydén aikana opin paljon kampanjasuunnittelusta
ja menekinedistamisesta isoilla markkinoilla. Mielestani myyntikilpailu sujui
hyvin ja Orion kasvatti useissa apteekeissa Favora-sarjan myyntidan
huomattavasti. Apteekeilta tuli my6s hyvaa palautetta kilpailusta sen alkaessa.
Opinnaytetydni ajankohta osui juuri sopivasti Orionin lanseeraaman uudistetun

Favora-sarjan kanssa, joten ty6ta oli todella mukava tehda.

Jotta olisi ollut mahdollista saada enemman apteekkeja mukaan ja saada
kattavampi sekd luotettavampi tulos myynnin kasvusta sarjan uudistuneen
ilmeen myo6ta, useita asioita olisi voinut tehdd myés paremmin. Apteekkeihin
olisi ollut hyvd olla yhteydessa ensin puhelimitse ja lédhettda tarkempi tieto
kilpailusta sdhkopostitse, silla monelta apteekilta kilpailu jai pelkédn sahk&postin
takia huomaamatta tai siihen unohdettiin vastata. Vain muutamien apteekkien
ilmoittauduttua soitin noin 10 apteekkiin, jotka eivat olleet reagoineet
séhkopostiin. Lahes kaikista apteekeista sanottiin, ettd he olivat téysin
unohtaneet vastata, mutta osallistuisivat mielelldan tai sitten apteekin
yhteyshenkilé oli tuolloin (toukokuussa 2010) lomalla, jonka takia viesti ei ollut
tavoittanut apteekkien henkilbkuntaa. Apteekkeihin olisi ollut hyva olla
yhteydessé jo muutamia viikkoja aiemmin, jolloin olisi ollut mahdollisuus valttya
samaan aikaan olevilta kesalomilta. Tuotepalkinnon lupaaminen kaikille
osallistuville apteekeille olisi myds voinut tuoda lisdéd apteekkeja

myyntikilpailuun.

Tulosten parantamiseksi olisi ollut hyvad kannustaa apteekkeja myds kilpailun
aikana. Tuotepalkintojen taso voi myds olla osasyyna siihen, miksi 8 apteekkia
ei saavuttanut tuloksia. On mahdollista, ettd palkinnot eivat olleet apteekkien

henkilékunnalle tarpeeksi houkuttelevia tai annetut prosenttirajat tuntuivat liian
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korkeilta saavutettaviksi. Yhteishenki apteekeissa voi myds heijastua
vahvastikin saatuihin tuloksiin, silld mitattu tulos oli koko apteekkihenkilékunnan
yhteisesti saavuttama. Tulosten saavuttamattomuuteen voi kuitenkin vaikuttaa
myd&s Favora-sarjan sijainti apteekissa. Asiakkaan on helpompi |6ytaa tuote, jos

se on hyvin ja nakyvasti esilla.

Tulokset mielestani saavutettiin  kuitenkin hyvin, silla kaikki myyntitulosta
saavuttaneet olivat nostaneet reilusti myyntidén verrattuna 2009 myynteihin.
Suuren myynninkasvun ansiosta Favora-sarja sai myyntikilpailun ja

markkinoinnin ansioista monia uusia asiakkaita Favora-sarjalle.

Itse myyntikilpailun jarjestamisesta tai apteekkikosmetiikasta oli kuitenkin melko
vaikea |6ytdd mitdén kirjallisia lahteitd. Kosmetiikka apteekeissa on suuren
yleisdn kéytdssa vield niin uutta, etté lahteitd siihen oli mahdoton 16ytaa lukuun
ottamatta muutamaa artikkelia Internetin kautta. Tietoa Favora-sarjan
historiasta ei my&skééan ollut mahdollista saada, silla Orionin kotisivuilla ei ollut
sarjan historiasta mitédan tietoa ja Orionin resurssit tiedon |&hettdmiseen eivat

riittdneet.

Prosessia vaikeutti se, ettd yhteyshenkild6 Orion suunnalta vaihtui kesken
kampanjan ja yhteydenpito oli muutenkin melko hidasta. Onneksi opinnaytetyd
oli hyvin rajattu ja aikataulutettu sekd muut asiat oli sovittu paapiirteittéin heti
opinnaytetydn ensimmaisessé palaverissa alkuperaisen yhteyshenkiléon kanssa.
Taman vuoksi minun oli helppo tydstda projektia eteenpdin vaikka en

saanutkaan aina yhteyttéd Orionin suuntaan.

Saman kaavan mukaan Orion voi tehdéd Favora-sarjasta vaikka jokavuotisen

myyntikampanjan, jossa apteekit pyrkisivat parantamaan aina edellisen vuoden
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myyntiddn. Samaa konseptia voitaisiin  kayttdd myds muihin  Orionin
valmisteisiin, joiden myyntid halutaan lisatd. Talldin olisi mahdollisuus ottaa
mukaan huomattavasti isompi maara apteekkeja, mikali Orionin resurssit ison

kampanjan lapiviemiseen riittavat.
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6 YHTEENVETO

Orion Oyj on Suomalainen laaketeollisuusyhtié. Orion valmistaa my6s kahta
apteekeissa myytavaa kosmetiikkavalmistetta: Sebamedia ja Favoraa. Favora
on ollut markkinoilka 15 vuotta, mutta kevaalld 2010 sarja on uudistunut niin
ulkoisesti kuin tuotteidenkin osalta. Lanseerauksen yhteydessa Orion jarjesti
Favora-sarjalleen ison mainoskamppanjan, jonka oli tarkoitus lisatéd Favora-
sarjan menekkid ja tunnettuutta. Mainoskamppanjan tueksi jarjestin
myyntikilpailukampanjan Favora-sarjasta apteekeille, jonka avulla pystyttiin
hy6édyntaméaéan aoteekkien henkildkuntaa myynnin kasvun aikaansaamiseksi.

Valitus apteekit olivat Orionin tarkeimpié asiakkaita.

Suunnittelin  myyntikilpailun, sen palkinnot ja toteutuksen yhdessd Orinin
yhteyshenkildn kanssa. Té&méan suunnittelman pohjalta rupesin tydstdmaan
myyntikilpailukampanjaa. Mainostaminen ja markkinointi on avainsanoja, kun
halutaan lisdtd myyntid. Kampanjaa mietittdessad on mietittava tarkaan, etté se
tuo tarpeeksi lisdetua yritykselle ja ettd se on oikein valittu juuri tietyn tuotteen ja
yrityksen kannalta. Markkinoinnin pitéisi parantaa yrityksen kuvaa asiakkaiden
silmissa ja lisata samalla bréndin arvoa. Myds markkinointi’/lkampanjabudjetti ja
kohderyhmat on mietittdva tarkkaan, jotta markkinointi’/kampanja ei tule liian
kalliiksi yritykselle sen tuottoihin ndhden ja ettd mainonta kohdistetaan myo6s

tuotteen mahsollisislle kayttgjille.

Apteekit kutsuttiin kilpailuun sahkdpostin valitykselld. Kirjeitd |&hti apteekeille
yhteensa 4 kappaletta. Myyntikilpailu jarjestettiin kesédkuussa 2010 (1.6.-30.6.).
Myyntikilpailussa verrattiin kesédkuun 2009 myynteja kesakuun 2010 myynteihin.
Apteekkien oli tarkoitus kasvattaa myyntiddn mahdollisimman paljon
prosentuaalisesti verrattuna edellelliseen vuoteen. Myynnin kasvusta riippuen
apteekkien henkilkékunta palkittiin Favora-sarjan tuotepalkinnoilla. Kilapailussa

oli nelja eri prosentuaalista myynnin kasvun luokkaa, johon paastessén
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apteekkien henkilékunta sai aina isomman mé&éran Favora-sarjan

tuotepalkintoja.

Myyntikilpailuun osallistui yhteensd 18 apteekkia. 8 apteekkia ei paassyt
annettuhin tuloksiin, mutta 11 apteekkia nostivat myyntidan yli 30 %:a. Luvuista
oli selvasti ndhtavissa, etta kilapiluun panostaneet apteekit pystyivat nostamaan
Favora-sarjan myyntiddn moninkertaisesti. Myyntikilpailun jarjestdminen toi

varmasti useita uusia Favora-sarjan kayttajia sarjalle.
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LITE1

Hyva apteekkari,

olen tekemdssd opinndytetyotdani Turun ammattikorkeakoulun
kauneudenhoitoalan koulutusohjelmaan. Yhteistydssa Orionin
kanssa jarjestamme myyntikilpailun apteekeille uudistetusta
Favora-sarjasta.

Myyntikilpailu

Favora-sarja on nyt uudistunut ja monipuolistunut. Jarjestimme uudistetusta Favora-sarjasta
myyntikilpailun kesdkuussa (1.6.-30.6.) 2010! Olemme valinneet kilpailuun mukaan Orionin tarkeimmat
asiakkaat.

Tarjoammekin nyt Teille mahdollisuuden lisdtd myyntid ja katetta Favora-sarjan avulla. Uudistunut Favora-
sarja on esilla kaikissa medioissa ja toimii samalla mainostukena kilpailussa.

Myyntikilpailussa verrataan apteekkikohtaisesti vuoden 2009 kesakuun Favora-sarjan myyntia vuoden 2010
kesakuun myynteihin. Favora-sarjan on laskettu lisdaavan myyntidaan noin 20 % kuukausittain.

Mikali haluatte, ettd apteekkinne on mukana myyntikilpailussa, niin |3hettdkda Favora-sarjan
myyntilukunne kesakuulta (1.6.-30.6.) 2009 osoitteeseen kaisa.makela@students.turkuamk.fi (otsikolla
"myyntikilpailu”) 21.5.2010 mennessa ja saatte sahkopostitse lisdd tietoa kilpailusta ja tarkemmat

osallistumisohjeet. Kirjoita viestiin apteekin nimi ja paikkakunta. Kilpailussa palkitaan jokainen apteekin
henkilokunnasta. Sahkopostissa voitte ilmoittaa myos henkilon yhteystiedot (puhelinnumero ja
sdahkopostiosoite), johon haluatte, ettd olemme yhteydessa kilpailun tiimoilta.

Myynnin kasvu Palkinto

+20 % Soft Lip Balm, Pehmea huulihoide 12 ml
(arvo 4,90 €)

+25% Caring Hand Cream, Hoitava kasivoide 75 ml
(arvo 7,90 €)

+30% Protect & Style Hair Mousse, Muotoiluvaahto 200 ml
(arvo 8,90 €)

+35 % Hydra Day Cream SPF15, Hydra Paivavoide 45 ml

(arvo 16,90 €)

Jos myynnin kasvu on 35 % tai suurempi, niin jokainen apteekin henkilokunnasta saa 4 Favora-sarjan tuotetta (arvo 38,60 €)

Ystavallisin terveisin

Kaisa Makela Kari Suomivirta
Kauneudenhoitoalan ko. Myyntipaallikko
Turun ammattikorkeakoulu Orion Pharma

favora



LITE 2

Hyva apteekin henkilokunta,

fovora

Favora-sarja on nyt uudistunut ja monipuolistunut. Myyntikilpailu

uudistetusta Favora-sarjasta alkaa ensi viikon tiistaina 1.6.2010!

Myyntikilpailussa verrataan apteekkikohtaisesti vuoden 2009
kesdkuun  Favora-sarjan myyntia vuoden 2010 kesdkuun
myynteihin. Favora-sarjan on laskettu lisddvan myyntidan noin 20 %

kuukausittain.

Apteekkinne on nyt mukana myyntikilpailussa, jossa palkitaan jokainen apteekin henkilokunnasta. Alla
olevasta taulukosta voitte nahdda myyntikilpailussa olevat palkinnot, jotka maardytyvat prosentuaalisen

myynnin kasvun pohjalta (myynnin kasvu lasketaan apteekkikohtaisesti).

Pyydan teita lahettamaan kesdkuun (1.6.-31.6.) 2010 Favora-sarjan euromaaraisen myyntilukunne 7.7.2010

mennessa  osoitteeseen  kaisa.makela@students.turkuamk.fi.  Laittakaa  vastaukseenne  myo0s

henkilokuntanne lukumaara seka palkintojen postitusosoite.

Mukavaa kesan alkua ja onnea kilpailuun!

Myynnin kasvu Palkinto

+20% Soft Lip Balm, Pehmea huulihoide 12 ml
(arvo 4,90 €)

+25% Caring Hand Cream, Hoitava kdsivoide 75 ml
(arvo 7,90 €)

+30% Protect & Style Hair Mousse, Muotoiluvaahto 200 ml
(arvo 8,90 €)

+35 % Hydra Day Cream SPF15, Hydra Paivavoide 45 ml

(arvo 16,90 €)

Jos myynnin kasvu on 35 % tai suurempi, niin jokainen apteekin henkilékunnasta saa 4 Favora-sarjan tuotetta (arvo 38,60 €)

Ystavallisin terveisin

Kaisa Makela Kari Suomivirta
Kauneudenhoitoalan ko. Myyntipaallikko
Turun ammattikorkeakoulu Orion Pharma

favora
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Hyva apteekin henkilokunta,

fovora

Favora-sarjan myyntikilpailu alkaa olla lopuillaan. Kilpailu paattyy

30.6.2010.

Myyntikilpailussa verrataan apteekkikohtaisesti vuoden 2009
kesdkuun  Favora-sarjan myyntia vuoden 2010 kesdkuun
myynteihin. Favora-sarjan on laskettu lisddvan myyntidan noin 20 %

kuukausittain.

Apteekkinne on ollut mukana myyntikilpailussa, jossa palkitaan jokainen apteekin henkil6kunnasta. Alla
olevasta taulukosta voitte vielda ndahda myyntikilpailussa olevat palkinnot, jotka maaraytyvat

prosentuaalisen myynnin kasvun pohjalta (myynnin kasvu lasketaan apteekkikohtaisesti).

Pyydan teita lahettamaan kesdkuun (1.6.-31.6.) 2010 Favora-sarjan euromaaraisen myyntilukunne 7.7.2010

mennessa osoitteeseen kaisa.makela@students.turkuamk.fi. HUOM! Laittakaa vastaukseenne myo0s

henkilokuntanne lukumaara seka palkintojen postitusosoite.

Mukavaa kesan jatkoa ja kiitos, etta otitte osaa kilpailuun!

Myynnin kasvu Palkinto

+20% Soft Lip Balm, Pehmea huulihoide 12 ml
(arvo 4,90 €)

+25% Caring Hand Cream, Hoitava kdsivoide 75 ml
(arvo 7,90 €)

+30% Protect & Style Hair Mousse, Muotoiluvaahto 200 ml
(arvo 8,90 €)

+35 % Hydra Day Cream SPF15, Hydra Paivavoide 45 ml

(arvo 16,90 €)

Jos myynnin kasvu on 35 % tai suurempi, niin jokainen apteekin henkilékunnasta saa 4 Favora-sarjan tuotetta (arvo 38,60 €)

Ystavallisin terveisin

Kaisa Makela Kari Suomivirta
Kauneudenhoitoalan ko. Myyntipaallikko
Turun ammattikorkeakoulu Orion Pharma

favora
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tomi.jarvinen@uef.fi; natalia.uski@hotmail.com; virve.skinnari@kivimaanapteekki.fi;

apt0814 @apteekit.net; taina.aaltonen @apteekit.net; apt0259 @apteekit.net; kairatien.apteekki@salnet.fi;
hanna.heikkila@munkkiapteekki.fi; askouri@pp.nic.fi; Anu.Vaesti@apteekit.net; apt0860 @apteekit.net;
Sanna-Mari.Aikio@apteekit.net; petra.vidgren@salnet.fi; minna.siirila@mediapteekki.fi;
apt0353@apteekit.net




