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Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda tuotelanseeraussuunnitelma Herbaidea - vartalonhoi-
tosarjalle, joka on tarkoitus lanseerata Suomessa kosmetologeille ja muille kauneudenhoito-
nitella ja toteuttaa onnistuneen tuotelanseerauksen. Tutkimuksessa selvitetaan myos, mita
hyotya pienyrittajalle on toimivista yhteistyoverkostoista.

Opinnaytetyon teoriaosuus perustuu lanseerausta ja markkinointiviestintaa kasittelevaan kir-
jallisuuteen. Teoriaosuudessa kuvataan lanseerausprosessia, lanseerauksen strategisia paatok-
sia, lanseeraukseen liittyvia riskeja seka markkinointiviestintaa. Lanseerauksen kirjallinen
aineisto, joita tyossa kaytettiin, ovat asiantuntijoiden teksteihin pohjautuvia.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tiedon-
keruumenetelmana toimivat teemahaastattelut ja syvahaastattelu, joka tehtiin opinnaytetyon
toimeksiantajalle. Teemahaastattelut tehtiin paakaupunkiseudulla toimiville kauneus- ja hy-
vinvointialan yrityksille. Haastatteluun osallistui yksi Sokos -tavaratalo, kolme kosmetologia,
kaksi hyvinvointimyymalayrittajaa, kaksi kauneudenhoitoalan oppilaitoksen opettajaa ja yksi
apteekki. Kyselyyn vastasi 10 alalla toimivaa ihmista. Haastatteluista saatujen tulosten perus-
teella laadittiin lista johtopaatoksista ja verrattiin niita teoriapohjaan. Naiden tulosten perus-
teella laadittiin tuotelanseeraussuunnitelmasta ehdotus.

Tutkimustyota tehdessa kavi selvaksi, kuinka monimutkainen ja tyolas prosessi lanseerauksen
suunnittelu on. Tutkimustulosten perusteella yrityksen tulisi kayttaa lanseerauksen suunnitte-
lemiseen aikaa ja asiantuntemusta hyodykseen. Huolellinen suunnittelu vaikuttaa ratkaisevas-
ti tuotteen lanseerauksen onnistumiseen markkinoilla. Lanseerauskampanjalle tulee asettaa
tavoitteet ja laatia budjetti. Nama toimenpiteet ohjaavat toimintaa haluttuun suuntaan seka
auttavat pysymaan taloudellisissa tavoitteissa. Ulkopuolisten asiantuntijoiden kaytto on valt-
tamatonta etenkin laadittaessa viestintapaatoksia ja lanseerauksen toimenpidesuunnitelmia.

Tyosta saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, etta ennen kuin yritys alkaa miettia lan-
seerausprosessin suunnittelua, olisi tarkeaa laittaa ensin perusasiat kuntoon. Naita perusasioi-
ta ovat markkina- ja asiakasanalyysit seka markkinointisuunnitelman tekeminen. SPA-hoitola
Bellissima Alban tulisi kiinnittaa huomiota siihen, miten yritysasiakkaat saadaan sitoutettua
tuotteisiin.

Ohjaajat Antero Paivio, Seppo Leminen, Sonja Auvinen-Alba/SPA-hoitola Bellissima Alba

Asiasanat lanseeraus, lanseerausprosessi, markkinointiviestinta, luonnonmukainenkosme-
tiikka
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The aim of this thesis was to make a product launch plan for Herbaidea body treatments se-
ries, which is meant to be launched for cosmeticians and other professionals on beauty and
care business in Finland. The purpose of the thesis was to prepare a product launch plan for a
small beauty salon entrepreneur so that the entrepreneur can use the plan as a guide for
planning and carrying out the product launch. The research will also aim to clarify which are
the benefits of functional networks for the entrepreneur.

The theoretical section of the thesis is based on launching and marketing management litera-
ture. The launching process, strategic decisions on launching, risks on launching and market-
ing management are represented in the theory part. The launching literature used on the
work is all based on the texts written by professionals.

The research method used on this thesis was a qualitative research. Theme interviews and a
deep interview were used for collecting the information. The deep interview was made for
the principal. The theme interviews were made for companies on the beauty care business in
the capital region. The participants on the interview were, one SOKOS department store,
three cosmetologists, two well being entrepreneurs, two beauty care school teachers and one
pharmacy. The interview was answered by 10 people working on the business. Based on the
results of the interviews a list of conclusions was made and compared with the theory base. A
proposal launching plan was made by the results.

As the research went on it became clear how complicated and full of work process preparing
a product launch plan is. According to the results the company should use time and profes-
sionals as help on preparing the launch. A thorough planning is crucial for the launch’s success
in the market. There must be a budget and goals for the launch campaign. These measures
lead the operations towards the goals and also help to keep the financial targets. The use of
outside professionals is essential especially when the communication decisions and launching
operation plans are made.

The research results showed that before the company starts to think the planning of a launch-
ing process the basic business operations must be in good order. These basic operations are
marketing and customer analysis and preparing a marketing plan. The SPA Bellissima Alba
should concentrate on how to get the business to business clients contracted to the products.
Supervisors  Antero Paivio, Seppo Leminen, Sonja Auvinen-Alba/The SPA Bellissima Alba

Key words launch, launching process, marketing communication, natural cosmetics



EXECUTIVE SUMMARY

Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa tuotelanseeraussuunnitelman laatimisesta. Tutki-
muksella haluttiin selvittaa muun muassa seuraavia asioita: miten tuotelanseeraussuunnitel-
ma tehdaan, mista eri osa-alueista lanseeraussuunnitelma koostuu, mita asioita tulee ottaa
huomioon ennen kuin lanseerausta lahdetaan toteuttamaan. Laadimme tyohon lanseerauksen
prosessimallin, jossa on maaritelty selkeasti lanseerausprosessin eri vaiheet ja niiden etene-
misjarjestys. Lanseerauksen prosessimalli toimii selkeana suunnannayttajana lanseeraustoi-

menpiteita suunniteltaessa

Tyossa selvitettiin myos yrityksen yhteistyoverkostojen merkitysta, koska nykyisin yha har-
vempi yritys pystyy yksin tarjoamaan asiakkaille kokonaisvaltaista palvelua, vaan yritykset
ovat entista enemman riippuvaisia toistensa osaamisesta ja yritysten valisesta yhteistyosta.

Pitkaaikaiset yhteistyosuhteet mahdollistavat tuotteelle laajemmat jallenmyyntiverkostot.

Tutkimuksen toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja on SPA-hoitola Bellissima Alban yrittaja Sonja Auvinen - Alba,
jonka tarkoituksena on toteuttaa Herbaidea -tuotesarjan lanseeraus kotimaan markkinoille,

kayttaen tehtya lanseeraussuunnitelmaa siina hyodykseen.

Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen suunnittelusta ja kaytannon tutkimustyon toteutuksesta vastasivat Laurea-
ammattikorkeakoulun kaksi (2) liiketalouden opiskelijaa. Opinnaytetyo kaynnistettiin huhti-
kuussa 2008. Kaytannon tutkimustulokset valmistuivat tammikuussa 2009 ja tyo julkistettiin

arviointiseminaarissa 23.3.2009.

Metodologia

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista teemahaastattelua. Teemahaastattelut koh-
distettiin kauneus- ja hyvinvointialalla toimiville yrityksille. Ennen teemahaastattelujen suo-
rittamista syvahaastattelimme opinnaytetyon toimeksiantajan, saadaksemme pohjatietoa sil-
le, mita tutkimuksella halutaan saada selville ja mista asioista ollaan kiinnostuneita. Selvi-

timme haastattelussa myos yrittajan taustaa, toimintatapoja ja tuotetarjontaa.



Teemahaastattelun vastaajat ovat tarkoituksenmukaisesti kauneudenhoitoalan eri sektoreilla
toimivia ammattilaisia. Nain varmistimme tulosten monipuolisuuden ja vertailtavuuden koko

toimialalle.

Herbaidea -tuotesarjalle oli syyta tehda swot-analyysi, koska kyseessa on uusi tuote Suomen
markkinoilla. Swot-analyysin perusteella l0oydetaan kohdat, joissa on parannettavaa ja koh-
dat, joihin tulisi panostaa entista enemman. Swot-analyysin avulla voidaan paikantaa, mihin

tuote markkinalla sijoittuu seka miten se nykyisessa muodossaan menestyisi.

Tutkimuksen tulokset

Teemahaastatteluista saadut tulokset purettiin teema-alueittain. Ensimmaiseksi tutkittiin yri-
tyksen suhdetta luonnonmukaiseen kosmetiikkaan, tuotevalikoimaa seka asiakkaiden kiinnos-
tusta tuotevalikoimaa kohtaan ja yritysten yhteistyokumppaneita. Naista saatujen tulosten ja

lanseerausteorioiden pohjalta laadimme yritykselle lanseeraussuunnitelmaehdotuksen.

Suhde luonnonmukaiseen kosmetiikkaan

Yli puolella vastaajista on tuotevalikoimassaan luonnonmukaista kosmetiikkaa. Kaikki vastaa-
jat olivat kiinnostuneita luonnonmukaisesta kosmetiikasta ja ns. pehmeista hoidoista. Vasta-
uksista kavi myos ilmi, kuinka tarkeaa tuotteiden markkinointi on, tassa yhteydessa on muis-

tettava jalki- seka muistutusmarkkinoinnin tarkeys.

Haastateltavat ovat saaneet ensikosketuksen edustamiinsa tuotteisiin mm. tyonantajien ja
maahantuojien koulutuksista, kollegoilta saaduilla suosituksilla seka tukkufirmojen koulutuk-
sista. Ehdottoman tarkeana koettiin tuotenaytteiden kautta tuleva ensi kosketus uuteen tuot-
teeseen. Talla tavoin kokonaiskuva tuotteesta avautuu kattavammin ja tuote paasee valikoi-

maan varmemmin.

Uusista tuotteista haluttiin saada tietoa, henkilokohtaisella tuote-esittelylla ja suoramainon-
nalla. Luonnonkosmetiikkaa edustaviksi tuotesarjoiksi valitaan laadukkaita, tunnettuja, moni-
puolisia ja tehokkaita sarjoja, joilla saadaan aikaan tuloksia. Suositeltavaa on, etta tuotteella

on luonnonmukaisuuden osoittava sertifiointi.

Haastattelujen perusteella asiakkaat ovat kiinnostuneita tehokkaista ja elvyttavista sarjoista,
joissa on hinta laatu-suhde-kohdallaan. Kuluttaja asiakkaiden kiinnostus on kasvussa luon-
nonmukaiseen kosmetiikkaan; myos mediassa on yha enenevassa maarin esilla artikkeleita

aiheesta.



Yhteistyokumppanit

Yhteistyokumppanit valikoituvat tunnettuuden ja tuotteiden perusteella. Pitkaan markkinoilla
toimineet luotettavat tavaran toimittajat seka tukut ovat varmoja kumppaneita, joita ei hel-
posti jateta. Yhteistyokumppaneiden tuotteiden taytyy olla kayttoon hyvin soveltuvia, tar-

peeksi monipuolisia, ja niilla pitaa pystya tekemaan myos erikoishoitoja.

Saatujen tulosten valossa voidaan todeta, etta yrityksessa ei ole panostettu lanseeraussuunni-
telman tekemiseen. Tama on johtanut siihen, etta tuotesarja ei ole saanut tunnettuutta. Lan-
seeraussuunnitelman puuttuminen on vaikuttanut suuresti siihen, etta on epaonnistuttu lan-
seerauksessa. Haastattelujen ja teorioiden pohjalta laadimme tuotelanseeraussuunnitelmaeh-
dotuksen, jota tyon toimeksiantaja voi kayttaa tulevaisuudessa hyvakseen uutta tuotetta
markkinoille tuodessaan. Mallissa on maaritelty selkeasti lanseerausprosessin eri vaiheet, koh-
takohdalta. Lanseerauksen suunnittelussa ja toteuttamisessa on kuitenkin suositeltavaa kayt-

taa ulkopuolista apua, mikali omat taidot ja aika eivat riita prosessin lapi viemiseen.

Tuotekilpailuymparisto

Tuotekilpailuymparisto todettiin suotuisaksi Herbaidea -sarjalle, tehdyn swot-analyysin ja
tuotekilpailija kartoituksen perusteella. Luonnonmukaisen kosmetiikan saralla kilpailijoita on
olemattoman vahan, mutta otettaessa ei -luonnonmukaiset sarjat mukaan tarkasteluun, Kkil-
pailu lisaantyy huomattavasti. Herbaidean mahdollisuudet luonnonmukaisen kosmetiikan pa-

rissa nayttavat talla hetkella kuitenkin lupaavilta.

Pienilla kauneudenhoitoalan yrityksilla ei ole resursseja paljon kaytettavana markkinointiin.
Yrityksen tuleekin panostaa tuotteen jakelukanaviin, tassa onnistutaan parhaiten suuntaamal-
la markkinointiviestinta muille alalla toimiville yrityksille. Yhteistyon ja verkostoitumisen
edellytyksena on, etta lahiymparistosta loytyy potentiaalisia kumppaneita. On yrityksen edun
mukaista verkostoitua sellaisten yritysten kanssa, joilla on samanlaiset arvot, nain vuorovai-

kutus ja luottamuksen syntyminen on helpompaa.

Kehitysehdotukset yrityksen toimintaan

Taustatyon seka tutkimustulosten analysoinnin perusteella ehdotamme seuraavia kehityside-

oita:



Kokonaisstrategian luominen

SPA-hoitola Bellissima Alban tulisi laatia kokonaisstrategia toiminnalleen. Yrityksen taytyisi
selkeytettava itselleen visio, missio ja arvot ja taman jalkeen asettaa selkeat paamaarat ja
tavoitteet, joiden pohjalta voidaan luoda myos markkinointistrategia yritykselle. Pienyrityk-
sen kannattaa laittaa ensin perusasiat kuntoon ja vasta sen jalkeen siirtya maailmoja syleile-

vien markkinointistrategioiden laadintaan.

Yhteistyoverkosto

Herbaidea -tuotesarjan menestyminen edellyttaa, etta jalleenmyyjiksi saadaan muita kau-
neushoitola yrittajia, jotka ovat kiinnostuneita luonnonmukaisesta kosmetiikasta. Taman li-
saksi potentiaalisia yhteistyokumppaneita voisivat olla alan oppilaitokset seka luontaistuote-

kaupat.

Markkinointisuunnitelma ja kanta-asiakasrekisterin luominen

Yrityksen olisi kannattavaa luoda kanta-asiakasrekisteri ja vyllapitaa suhdetta kanta-
asiakkaisiin. Kanta-asiakkaille voisi suunnitella esimerkiksi muutaman teemakampanjan/vuosi,
ja hoitaa suhteita kanta-asiakkaisiin myos jalki- seka muistutusmarkkinoinnin eri keinoja kayt-
taen. Suosittelemme markkinointisuunnitelman teetattamista ammattilaisella tai mahdollises-
ti yhteistyossa alan oppilaitoksen kanssa. Nain yrittaja saa tuoretta asiantuntevaa nakemysta

tekemiselleen ja toiminnalleen.

WWW-sivujen kehittaminen

Yrityksen tulisi panostaa toimivien wwwe-sivujen kehittamiseen, tamakin voisi mahdollisesti

onnistua yhteistyossa alan oppilaitoksen kanssa. Mielestamme olisi myos kannattavaa harkita

tuotteiden myyntia www-sivujen valityksella.



Sisallys

1 JONAANTO . et 11
1.1 Kosmetiikkamarkkinan muutos ...........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeae 11

1.2 Tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus.....ccevreerereeieieereieerereeeeeneeeenneens 12

1.3 OpinnAytetyon rakenNe .....co.ciuiiiiiiiiiiiiiiit ittt eieeeaeaenes 13

2 SPA-hoitola Bellissima Alba ........oooiiiiiiiiiiiiiiiiii i 14
2.1 Italialaisen paamiehen eSittely ....cvvveiiiiieiiiiiiiiiiii i e eeeeeenns 15

A N o) (R | =] | A PPN 15

3 Kauneudenhoitoalan Kuvaus.........ccoeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 17
3.1 Lanseerattavan tuotteen Kilpailuymparisto ......cccvvvviiiiiiiiiiiiniiinennnennns 18

3.2 TuoteKilpailuympParistO....ooeeeiereeereitereieeereineerenneeeeneeeseneeeesneeeesnneenns 21

4 LuonNNONKOSMETTTKKA «.eeuveneiiieiiii et 22
4.1 RAAKA-AINEEL ..eititiiiiii e 22

4.2 SAIlONTAATNEET «ouviiniiiiiniiiii i 23

4.3 Elainkokeet ja elainten suojelU......eveeieiiiiiiiiniiiiiiiiiiiriiinirieeneeanees 23

4.4  Luonnonmukaisuuden osoittavat l0got ......cceviiineiiiiiiiiiiiiriiieeieieeenaneens 23

4.5 Maahantuonti SAAAOKSEL ....cuiiniiiiiiiiiiiii i 24

4.5.1  Kosmetiikan valvonta.........ccoeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiinn 24

4.5.2  Kosmetiikan saadOKSet .......ceveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeae 24

4.5.3  Kosmetiikkayritysten rekisterointi ........coveeveiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnnnns 25

5 QY= 11 25
5.1  Lanseerauksen Kasite........ocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiii i 25

5.2 Lanseerauksen paavaiheet........cccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i e 26

5.3  Lanseerausprosessin lahtokohtien maarittely........cccevveiiiiiiiiiiiiiiniinnnnnn. 27

5.3.1  ATKAtAUIULUS «c.vvvniiiiiiiiiiiii i 27

o T B - 10 1o ) =3 o) 1] 4 PP 28

5.4  Lahtokohta-analyysit ...ceeeeieeeiiiiiiiiiiiiii i i e et et eeeeeneraneanns 28

5.4.1  SWOE-ANAlYYST viiinntiiiitiiiiiii it reieereieereineerenaeeaenaeeanes 28

5.4.2  MarkKina-analyysi c..ceueeereeeieerieeeeenieerneeeieeeneerneeeneeeseeeneeennes 29

5.4.3  Kilpailija-analyysi .ceeveeeieieiiriieiiiiieiiieeeeineereineerenaeeesnaeeannes 30

5.4.4  YMPAristOanalyysi...ceueeereeeeeeieeeeeeneeeneeeneerneeeneeeneceseceneeennns 31

5.4.5  YIitySanalyysi «oeeneiiiieiiiiiiii it ii e eer et re e ee e eaaaes 31

5.5 Lanseerauksen strategiset ratkaisut ........cceeeeveiiiiiiiieiiiiiiieienerenerenennns 32

5.6  Tuote- ja markkinaratkaisun Maaritys ........cceveeiuiiiiiiiiiieiiinniniiinennenns 33

5.7  Markkinoinnilliset perusratkaisut........ccveveeeiiieiiiiiiiiiitereieeereieeeenneeenns 33

5.7.1  TUOLE it e 34

5.7.2  TUOLENIMI. ettt 34

5.7.3  Hinta....cooiiiiiii 35



11

12

13

14
15

16
17

5.7.4  Markkinointikanava .......ccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnnnes 36

5.8 Lanseerauksen Fiskil ........ooiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 36
5.9  Lanseeraussuunnitelma .......ccovveiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 38
5.10 LanseeraukSen SEUMANTA.......oevveiutitititintieeineeneenernenneeneaeeneeneenens 39
Brandi ....ooniiiii e 40
6.1 Mielikuvamarkkinointi kasitteena ..........coveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineaen, 41
6.2 Imagon rakentaminen .......ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiit ittt eeeeeeeaeaeaaees 41
MarkKinointiviestinta ....coevuiiniiiiiiiiiiiiii 41
7.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu ........c.ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 42
7.2 Markkinoinnin tavoitteiden maarittely .....coevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i, 42
7.3 POhJUSTUSVIESTINEA. ..utientiit it ii i e e e e e et et e e eeneeaneaas 43
7.4 MesSSULOIMINTA t.uviniiniiiiiiiiiii e 43
7.5 Verkkoviestinta ...o.oiueiniiiiiiiiiiiiii et 44
7.6 Toimivien WWWw-SIVUJEN tarkeys .......ooeiiiiieiitiitiiiiiiiiiiiiiiiieineeneanees 44
MATNONEA . cutiiii i e 45
8.1  PK-yrittajan mainonta.......cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiei i 46
8.2  TaVvoitettaVUuUS....ocvviiiiiiiiiiiii i 47
Uusasiakashankinta .....o.eeeeieiieiiniiniiiiiiii et 47
VerkostoSURTEEL .. .cuvinniniiiiii 49
10.1  Yrityksen kannattaa verkostoitua ......eeveeveiineiiieiniiniiniiniennenneennens 50
10.2  VerKOSTOtYYPIt «euueietiit it iii e eei e et eeneeereeeneeaneeaneeaneeanneanaeenens 50
EmMpiirinen tULKIMUS «..veeii i i e i e e e it eineerenaeeeenaeeaanneeannnesannes 52
11.1  Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma...........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinee, 53
11.2  TeemahaastattelU.....cocvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 53
Tutkimuksen £auSTaa «..veeeenniiniiii i 54
12.1  Tutkimuksen suorittaminen ........c.ccvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiea 55
Tutkimuksen ULOKSEE ...ouvenninniii e 55
13.1  Suhde luonnonmukaiseen kosmetiikkaan ..........ccccevieiiiiiiiiiiiiiiinninnn., 55
13.2  TuotevaliKoima ..co.eieiiniiniiiiiiiiiii e 56
13.3  Asiakkaiden tuotekiinnOoStUNEISUUS........ovviiiiiieiiniiiiiiiiiiiiiiiiieeene, 57
13.4  YhteistyOKUMPPaNit. . oot iiiit ittt i eeeeeeineerenneerenaeeeenaeeannaees 57
13.5 Kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabelius ja validius.........ccccevviiiinennnnnn... 57
Lanseeraussuunnitelmaehdotus .......cooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieae 58
Jatkotutkimusaiheita......coviniiiiiiiiiii i 61
15.1  Markkinointisuunnitelma.......c.ocoiiiiiiiiiiiiiiii i 61
15.2 Lanseerauksen toteutus ja verkkosivuston kehittaminen........................ 62
R L= 017 o TN 62
Johtopaatokset ja kehitysehdotUKSet .....ovvueiiiiieiiiiiiiiiiii e eeeeaas 63

17.1  Palvelu / tuotteen myynti ja markkinointi ..........coeeeeiiiiiiiiiiiiiiinnnn.. 64



17.2 Suomen kosmetiitkkamarkkinat.....c..vvvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 64

17.3  Markkinointikeinot ja -kanavat ..........coocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 65
L 1) = 67
(01T (o] A = TR - T LT 0o ) S PP 70

1 1T 71



1 Johdanto

1.1 Kosmetiikkamarkkinan muutos

Me lansimaiset ihmiset, jotka edustamme 20 prosenttia maapallon vaestosta, kulutamme 80
prosenttia sen luonnonvaroista. Kulutusta voi vahentaa ja muuttaa jarkevammaksi hyvinvoin-
nista tinkimatta. ltse asiassa kestavien elamantapojen omaksuminen ei ainoastaan ole palve-

lus ymparistolle ja tuleville sukupolville, vaan myos itsellemme. (Helsingin kaupunki. 2009.)

Kuluttamisen ja ilmastonmuutoksen vaikutus on kahdensuuntainen. Kuluttaja voi hillita kulu-
tusvalinnoillaan ilmastonmuutosta ja luoda vaatimuksillaan markkinoita kestavammille tuot-
teille. Tulevina vuosina EU:n ilmastopolitiikka edellyttaa kasvihuonepaastojen merkittavaa
vahentamista liikenteessa, asumisessa ja maataloudessa. Juuri nailla alueilla kuluttaja on tar-
kea tekija. Ekologista kuluttamista tukevaa liikehdintaa on tapahtunut myos kotimaisella kau-

neudenhoitosektorilla.

Luonnonmukaista kauneutta kaipaavan ei tarvitse enaa lahtea merta edemmas kalaan, luon-
nonkosmetiikkaa maahantuovia pienyrityksia on maassamme jo useita. Aidon luonnonkosme-
tiikan raaka-aineet ovat peraisin luonnosta ja ne maatuvat jalkea jattamatta palatessaan ta-
kaisin. Luonnonkosmetiikka ei harrasta elainkokeita tai kayta rajallisia raaka-aineita. Tuot-
teen koko elinkaaren vaikutus niin ihmiseen kuin ymparistoon on otettu huomioon. Luonnon-
mukainen kosmetiikka on vastuunsa tuntevan eettisesti oikeita kulutuspaatoksia tekevan ku-

luttajan ehdoton valinta.

Kuluttajien ymparistotietoisuuden seka laajentuneen valikoiman myota luonnonkosmetiikasta
on tullut kilpailukykyinen vaihtoehto tavanomaiselle kosmetiikalle eika vahiten siksi, etta se
lupaa seka vahemman kemiallista kuormitusta etta kevyemman ekologisen omantunnon. Eko-
logisen kuluttamisen edistaminen vaatii, etta “taviskuluttaja” voi todeta ymparistotietoisuu-

den tarjoavan vahintaan yhta laajan ja tasokkaan lifestylen kuin ns. normaali kuluttaminen.

Luonnonkosmetiikka on muutamassa vuodessa ilmaantunut jokaisen itseaan kunnioittavan ta-
varatalon ja kauneushoitolan hyllyille. Luomukosmetiikan myynti on kasvanut maailmanlaajui-
sesti 24 % vuoden 2005 ja 2007 valilla. (Kemikaalicocktail - blogi. 2009). On selvaa, etta ihmi-
set ovat ymmartaneet kemikaalien mahdolliset negatiiviset vaikutukset. Nama negatiiviset

vaikutukset nakyvat niin luonnossa ja sen kiertokulussa kuin ihmisten kehoissakin.

Ymparistotietoisuuden kasvaminen on synnyttanyt uudenlaisia mittareita; ekologinen jalanjal-
ki on uusi tapa arvioida ihmisen kayttaytymisen luontoon jattamaa jalkea. Jalanjalki kertoo

kaksi asiaa: kuinka paljon luonnonvaroja eli maata tarvitaan juuri sinun tarpeittesi tyydytta-
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miseen ja kuinka paljon planeetta kykenee antamaan meille kullekin. Yksilon oma ekologinen
jalanjalki lasketaan sen mukaan, miten paljon hanen kulutustaan ja jatteitaan varten tarvi-
taan fossiilisen energian tuottamiseen varattua maata, viljelysmaata, laidunmaata, metsaa,
rakennettua maata ja merta. Monimutkaisissa laskutoimituksissa arvioidaan muun muassa ih-
misen ruokatottumuksia, lilkkennevalineiden kayttoa ja asumista. Edella mainittujen asioiden
pohdiskelu on aiheellista jokaisessa kotitaloudessa, silla haluammehan, etta lapsemme ja lap-

senlapsemme saavat tuntea ja kokea maailman kuten mekin olemme sen tunteneet.

1.2  Tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Opinnaytetyon toimeksiantaja on SPA-hoitola Bellissima Alban yrittaja Sonja Auvinen - Alba.
Paadyimme yhteistyohon hanen kanssaan molempien osapuolten tarpeesta tehda tutkimusta
tuotelanseerauksesta. Tyon aihe valittiin yhdessa yrittajan kanssa. Tutkimuksen avulla saa-
daan tietoa siita, kuinka lanseeraussuunnitelma tehdaan ja mita asioita tulee ottaa huomioon

lanseerausta suunniteltaessa.

Kontakti yrittajaan muodostui lehtori Antero Paivion kautta, joka esitteli kyseisen casen eraan
opintojakson yhteydessa. Kiinnostuksemme aihetta kohtaan herasi keskusteltuamme tarkem-
min kyseisesta projektista lehtorin kanssa. Valitsimme casen tyomme aiheeksi sen kiinnosta-
vuuden ja ajankohtaisuuden vuoksi, koska luonnonkosmetiikan kaytto on yleistyva trendi, yli-
herkkyyksien ja allergioiden yleistyessa. Ymparistotietoisuuden ja eettisen kuluttamisen li-
saantymisen myota ihmiset ovat alkaneet yha enemman tiedostaa myos luonnonkosmetiikan

hyotyja.

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia pienelle kauneushoitolayritykselle tuotelanseeraussuun-
nitelma, joka antaa yrittajalle tyokaluja toteuttaa lanseerausta seka saada tuotteelle lisaa
yhteistyokumppaneita ja jallenmyyjia. Lanseeraussuunnitelma tehdaan ehdotukseksi yrittajal-
le ja sen kohde on Herbaidea - vartalonhoitosarjan lanseeraaminen kotimaan markkinoille.

Herbaidea on aiemmin tunnettu muualla Euroopassa seka Yhdysvalloissa.

Tutkimusongelmana on selvittaa tuotteen lanseerausta Suomen markkinoille seka sita, milla
keinoin tavoitetaan tuotteen potentiaaliset jalleenmyyjat ja yhteistyokumppanit. Muita tyon
etenemiseen vaikuttavia ongelmia ovat milloin ja miten lanseeraus toteutetaan, mika markki-

nointistrategia valitaan.

Opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan uuden selektiivisen vartalonhoitosarjan lanseerausta
Suomen markkinoille. Kyseinen tuotesarja on lanseerattu tuotteen alkuperamaassa Italiassa

seka osittain muualla Euroopassa ja Yhdysvalloissa. Tuotesarjan lanseeraussuunnitelma koh-
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dennetaan tassa vaiheessa suomalaisille yritysasiakkaille. Tyon ulkopuolelle rajataan markki-

nointisuunnitelma ja sen toteutus seka lanseerauksen toteuttaminen.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu johdantoluvusta, jossa kerrotaan tyon tavoitteet, tutkimusongelma ja
tyon rajaus. Seuraavana kerrotaan kauneudenhoitoalasta ja luonnonkosmetiikasta seka siihen

liittyvasta termistosta.

Teoriaosuudessa kasitellaan tuotteen lanseerausprosessi kokonaisuudessaan, joka on tutki-
muksen tarkein teoriaosuus. Lanseerausprosessiin kuuluvat olennaisesti aikataulu ja olemassa
oleva budjetti. Myos lahtokohta-analyysit ovat tarkeita kartoittaa ennen kuin prosessia jatke-
taan. Kayttokelpoinen valine lanseerauksen lahtokohtien maarittelyssa on suunnittelun alkuti-
lanteen kartoitukseen kaytetty swot-analyysi, jossa selvitetaan tuotteen heikkoudet, vahvuu-
det, uhat ja mahdollisuudet. Swot-analyysin perusteella pyrimme kartoittamaan tuotteen Kkil-

pailuymparistoa.

Tyossa kasitellaan lanseerauksen markkinoinnillisia keinoja eli tuotetta, hintaa, jakelua ja
viestintaa. Tama kappale on tyon yksi tarkeimmista osista, koska tuotteen lanseeraus ja
markkinointi perustuu markkinoinnin kilpailukeinoihin ja ilman jokaisen kohdan perusteellista
suunnittelua ja toteutusta tuote tuskin menestyy markkinoilla. Seurantaluvussa kerrotaan,
miksi kampanjoiden seuranta on tarkeaa ja kerromme lyhyesti myos seurantaprosessin vai-

heet.

Taman jalkeen kasitellaan brandin ja imagon merkitysta yrityksen lisaarvon tuottajina. Lisaksi
tarkastellaan markkinointiviestintaa, joka on yksi markkinoinnin kilpailukeino ja verkostosuh-
teiden merkitysta niin yrittajan kuin yrityksen kannalta. Teoriaosuuden lopussa kasitellaan

viela tutkimusmenetelmat.

Teoriaosuuden jalkeen kerrotaan tutkimuksen empiirisista ratkaisuista, joille teoreettinen osa
on luonut pohjan. Tassa osuudessa kerrotaan, kuinka kvalitatiivinen tutkimus tehtiin ja esitel-
laan tutkimuksessa kaytetty teemahaastattelulomake, jonka jalkeen esitellaan ja analysoi-
daan kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset. Lopuksi esitetaan jatkotutkimusaiheet, yhteenveto
ja johtopaatokset. Tyon lopussa on lahdeluettelo, taulukot, kuviot ja liitteet. Seuraavan kuvi-
on avulla haluamme havainnollistaa sita, miten teoriaosuus muodostaa tutkimukselle viiteke-

hyksen ja selventaa nain lukijalle, mita teorioita olemme tyossamme kayttaneet.
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Lanseeraus

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
«Aikataulutus
«Budjetointi
«Lahtokohta-analyysit

Brandi
«Imagon rakentaminen

Lanseerauksen strategiset ratkaisut

| Markkinointiviestinta

Markkinoinnilliset perusratkaisut
(tuote, tuotenimi, hinta,
markkinointikanava)

Mainonta
Lanseerauksen
riskit
Uusasiakashankinta
Lanseeraussuunnitelma
Lanseerauksen seuranta Verkostosuhteet

Lanseerauksen prosessi-
malli

Kuvio 1: Tyossa kaytetyt teoriat

2  SPA-hoitola Bellissima Alba

SPA-hoitola Bellissima Alba sijaitsee Tuusulassa, hotelli Krapin Hovin yhteydessa. Yritys on
perustettu vuonna 2005 ja kesalla 2008 yrittaja on perustanut toisen toimipisteen Espoon kes-
kukseen. Kyseessa on pieni perheyritys, jonka perustaja on Sonja Auvinen-Alba. Yrityksessa
toimii Sonjan lisaksi kaksi tyontekijaa, jotka tyoskentelevat Espoon keskuksen toimipisteessa.

Maahantuontia yritys on harjoittanut vuodesta 2005. Yritys maahantuo italialaista luonnonmu-
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kaista kosmetiikkaa. Maahantuotavat tuotesarjat ovat Herbaidea, Bio Cosmetic ja Flowers &

Fruits.

SPA-hoitola Bellissima Alba tarjoaa korkealaatuista kauneudenhoitoa, laadukkailla luonnon-
mukaisilla tuotteilla. Ajatuksena on tuoda hieman italialaisen SPA-hoitolan ajatonta tunnel-
maa. Hoitolat pyrkivat modernilla tavalla jaljittelemaan antiikin roomalaisten kylpyloiden
vuosisataisia perinteita, joiden hoito-ideologia oli asiakaslahtoinen. Tavoitteena on etta jo
sisalle astuessa asiakas kokee saapuvansa rauhaisaan ja mielta tasapainottavaan maailmaan.
Ylellisten, aisteja herattavien hoitojen avulla pyritaan kohottamaan mielialaa. Pyrkimyksena

on niin sisainen kuin ulkoinenkin kaunistuminen ja rauhoittuminen. (Bellissima Alba. 2009.)

Yrittaja on toiminut aiemmin Italiassa 11 vuotta. Italiassa Sonjan toimintatapana oli menna
asiakkaiden kotiin tekemaan kauneushoitoja, eika hanella nain ollen ollut siella tarvetta liike-
tilalle. Suomessa vastaavanlainen toimintapa ei onnistunut, koska suomalaiset asiakkaat eivat
ole tottuneet kyseiseen tapaan. Suomalainen asiakas haluaa saada palvelunsa kauneushoito-
lassa, ja suomalaiset ovatkin hieman varautuneempia paastamaan ketaan ulkopuolista kotiin-
sa. (Auvinen-Alba 28.10.2008.)

2.1 Italialaisen paamiehen esittely

Herbaland on nuori, dynaaminen ja avarakatseinen yritys. Se on perheyritys, joka toimii kos-
metiikka-alalla. Yrityksen palveluksessa on 150 henkea. Suomen lisaksi Herbaidea tuotteita
viedaan Saksaan, Espanjaan, Englantiin, Ranskaan ja U.S.A:n seka pariin Latinalaisen-

Amerikan maahan muun muassa Brasiliaan ja Argentiinaan. (Auvinen-Alba 28.10.2008.)

Herbaland osallistuu vuosittain jarjestettaville Cosmoprof (Pohjois-Amerikka, Las Vegas) ja
Sana - messuille (Italia, Bologna), jotka ovat kauneudenhoitoalalla tarkeita verkostoitumis-
tapahtumia. Muutaman vuoden sisalla yritys on onnistunut saamaan suuren osuuden markki-
noista jatkuvan tuotekehityksen ansiosta. Yrityksen tavoitteita ovat taydellinen asiakastyyty-
vaisyys ja korkealuokkaiset tuotteet, joilla on hinta-laatusuhde kohdallaan. Herbaland haluaa
tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen aina itse tuotteesta hyvin suunni-
teltuun pakkaukseen saakka. (Herbaland. 2009.)

2.2  Tuote-esittely

Herbaidea on Italialainen vartalonhoitosarja, joka sisaltaa eteerisia luomu oOljyja seka rusko-

levaa. Tuotteet auttavat taistelussa selluliittia vastaan, lisaten aineenvaihduntaa ja poistaen

nestetta ja kuona-aineita hoidetulta alueelta. Sarja sisaltaa viisi erilaista tuotetta hoitamaan
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eri-ikaista ja -laatuista kosmeettista selluliittia. Lisaksi kaksi vartaloa kiinteyttavaa ja elasti-
soivaa tuotetta. (Auvinen - Alba, 2008. Herbaidea - tuotekansio 2008.)

Levaa sisaltava vartalogeeli

Kevyt ja raikas nopeasti imeytyva geeli joka on erityisen tehokas apu silloin kun kosmeetti-
seen selluliitin lisaksi ongelmana on turvotusta ja painon tunnetta raajoissa. Geelissa on rus-
koleva- ja hevoskastanjauutteita jotka tehostavat aineenvaihduntaa ongelma alueilla. (Auvi-
nen - Alba, 2008. Herbaidea - tuotekansio 2008.)

Levaa sisaltava vartalovoide

Hoikentava ja kiinteyttava voide. Nopeasti imeytyva, tehokas, luonnon tehoaineita sisaltava

voide koko kehon kiinteytykseen. (Auvinen - Alba, 2008. Herbaidea - tuotekansio 2008).

Vartalovoide (ihoa elastisoiva)

Ihoa elastisoiva voide ns. raskausarpien hoitoon ja ennaltaehkaisyyn. Voide sopii koko kehon
alueelle mutta erityisesti rintojen herkalle iholle estamaan ns. raskausarpien syntya ja hoita-
maan jo olemassa olevia. Erityisen suositeltavaa voiteen kaytto on laihduttaessa tai teini-ian,
raskauden, imetyksen aiheuttamien hormonaalisten muutosten aikana mutta myos hoitamaan
ihoa joka ikaantymisen tai muun syyn vuoksi on menettanyt kimmoisuuttaan. (Auvinen - Alba,
2008. Herbaidea - tuotekansio 2008.)

Levaa sisaltava pakkaushoito vartalolle

Levaa sisaltava savipakkaus kosmeettisen selluliitin hoitoon. Erittain tehokas koska tuote si-
saltaa yhdistelman eteerisia 6ljyja ja levaa jotka lisaavat hoidettavan alueen aineenvaihdun-
taa. (Auvinen - Alba, 2008. Herbaidea - tuotekansio 2008)

Levaa sisaltava tehooljy ja vaahto

Levaa sisaltava tehohoito - vaahto valittiin Kauneus- ja terveys lehden tekemassa testissa
parhaaksi selluliitti tuotteeksi. Silloinen Kauneus nyt - palstan kirjoittaja (harjoittelija) otti
selluliitti vaahto tuotteen mukaan tuotevertailuun, yhdeksi testi tuotteeksi. (Auvinen-Alba
28.10.2008)
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3 Kauneudenhoitoalan kuvaus

Kauneudenhoitoalan yhteiskunnallisena tehtavan on tuottaa ihmiselle kauneudenhoitopalvelu-
ja edistamaan asiakkaiden hyvinvointia ja vahvistaa osaltaan heidan persoonallista identiteet-
tiaan. Palveluilla vaikutetaan ihmisen ulkoiseen olemukseen huomioon ottaen kaytannolliset,
esteettiset ja sosiaaliset vaatimukset. Kauneudenhoitoala on kaupallinen ja kasityomainen

palveluala, jossa terve kilpailu ja tyon hyva laatu varmistavat taloudellista tuottavuutta.

Alan ammattilaiset tekevat tyotaan toisen palveluksessa, itsendaisina ammatinharjoittajina tai
yrittajina. Kauneudenhoitoalan liikkeiden lisaksi yritykset sijoittuvat erilaisiin yhteisoihin tu-
kipalveluiksi mm. hoitoloiden, kylpyloiden, sairaaloiden ja palvelutalojen yhteyteen seka ris-
teilyaluksiin. Kauneudenhoitopalveluita voidaan vieda myos suoraan asiakkaan kotiin. Lisaksi
alan ammattilaiset tyoskentelevat erilaisissa myynti-, konsultointi- ja koulutustehtavissa seka

teatteri-, televisio- ja elokuva-alalla.

Suomeen ensimmaisen kosmetologikoulun perusti rouva Margit Gronroos vuonna 1933. Vuonna
1959 rouva Gronroos lahjoitti koulun Suomen Kosmetologien Yhdistykselle, ja koulu on toimi-

nut pohjana maamme korkeatasoiselle kosmetologikoulutukselle. (Nuotio 1997, 33).

Suomen Kosmetologien Yhdistys - Kosmetologforeningen i Finland ry on vuonna 1938 perustet-
tu kosmetologien ammatillinen jarjesto. Yhdistys toimii jasentensa valisena yhdyssiteena, yl-
lapitaa ja kohottaa jasentensa ammattitaitoa jarjestamalla ammatillista jatko- ja taydennys-
koulutusta, alan suurta valtakunnallista tapahtumaa Kosmetologipaivia seka julkaisemalla
kauneuden ammattilehtea Kosmetologi SKY. Yhdistyksessa on noin 3200 jasenta, joista noin

1000 toimii hoitolayrittajina. (Suomen kosmetologien yhdistys. 2009).

Kauneusalan yrittajat ry (Kyry) on perustettu vuonna 1996. Kyry ajaa yrittajina toimivien
kosmetologien, maskeeraajien, kosmetiikkayrittajien, parturi-kampaajien ja muiden kauneu-
denhoitoalalla toimivien yrittajien asioita. Kauneusalan yrittajiin voi liittya kauneusalalla

toimiva yritys, jarjesto tai maahantuontiyritys.

Alalla toimivat myos Suomen Ammattikosmetiikan Tukkukauppiaat ry, joka edistaa ammatti-
kosmetiikan tunnettuutta ja kysyntaa Suomessa seka Suomen CIDESCO ry CIDESCO Section Fin-
land, joka on kansainvalisen kosmetologijarjeston CIDESCO:n Suomen jasenyhdistys. Yhdistyk-
sen tavoitteena on toimia jaseniston yhdyssiteena ja ammatillisten taitojen yllapitajana. Yh-
distyksen toimintatapoja ovat jasenlehden toimittaminen, luentotapahtumien jarjestaminen
seka osallistuminen kansainvalisen jarjeston toimintaan. Yhdistyksen jaseniksi hyvaksytaan
kosmetologit, alan opettajat ja opiskelijat seka kosmeettisten tuotteiden maahantuojayrityk-

set yritysjaseniksi. (Kauneusalan yrittajat ry. 2009.)
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Kauneudenhoitoalan ammattilaisille - kosmetologeille, maskeeraajille, kynsimuotoilijoille,
kosmetiikkakauppiaille, meikkaajille seka alan opettajille ja opiskelijoille suunnatut alan tar-
keimmat tapahtumat Suomessa ovat vuosittain pidettavat kosmetologipaivat ja Muo-

ti+Kauneus - tapahtuma, jonka yhteydessa jarjestetaan Ammattikosmetiikka-tapahtuma.

3.1 Lanseerattavan tuotteen kilpailuymparisto

Tuotteella tulee olla kysyntaa, jos kukaan ei ole halukas maksamaan tarjotusta ratkaisusta,
on tama liiketoiminnallisessa mielessa arvoton. Tuote pitaa raataloida tyydyttamaan tietyn
kohderyhman tarpeet ja luomaan lisaarvoa. Markkinoijan on tarkeaa miettia, ketka ovat yri-
tyksen asiakkaita ja miksi seka mika on tuotteen tarjoama hyoty asiakkaalle. Jotta naihin ky-
symyksiin pystytaan vastaamaan, on tarkeaa identifioida kyseinen kohderyhma ja segmentoi-

da markkina.

Luonnonmukaisen kosmetiikan kysynta on lisaantynyt ja kysynnan myota myos tarjonta on
lisaantynyt. Se milla tavoin tassa kasvavassa kilpailussa pystytaan erottautumaan ja vakuut-

tamaan tuotteen potentiaalinen kohderyhma on tuotteen sertifioiminen luomusertifikaatilla.

Kaytettavissa on erilaisia menetelmia, joiden avulla voidaan paikantaa mihin tuote markkinal-
la sijoittuu, seka miten se nykyisessa muodossaan menestyisi. Yksi tapa on kayttaa swot-
analyysia. Olemme tehneet swot-analyysin Herbaidea-tuotesarjasta, jossa analyysin avulla
arvioidaan tuotteen heikkouksia, vahvuuksia, tulevaisuuden uhkakuvia seka mahdollisuuksia
(Strengths, Weaknesses, Opportunities & Threats = SWOT).
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Vahvuudet Heikkoudet

(Strengths) (Weaknesses)
Luonnonmukaisuus Luomusertifikaatin puut-
Pakkaus tuminen

Materiaalit Yksipuolinen
Hinta-laatusuhde Huono tunnettuus
Testattu / tutkittu tuote Pieni suhdeverkosto
Erikoistunut tuotesarja Jakelukanavien puute

Kayttajien laaja ikaja-

kauma

Mahdollisuudet Uhat

(Opportunities) (Threats)

Tuoteperheen kasvattami- | Kilpailijat

nen Taantuma / lama
Yhteistyo oppilaitosten Markkinointityota ei teh-
kanssa da kunnolla

Myynnin kasvu Kukaan ei osta tuotetta
Luomusertifikaatin hank- Kuluttajien vaatimusten
kiminen kasvu

Kuvio 2: SWOT-analyysi Herbaidea-tuotesarjasta

Herbaidea -tuotesarjalle oli syyta tehda swot-analyysi, koska kyseessa on uusi tuote Suomen
markkinoilla ja analyysin perusteella loydetaan kohdat, joissa on parannettavaa ja kohdat

joihin tulisi panostaa entista enemman.

e Vahvuudet

Vahvuuksia Herbaidealla on runsaasti ja niista hyvin monia voidaan kehittaa ja kayttaa hyvaksi
tuotetta markkinoitaessa. Se etta tuotesarja on luonnonmukainen ja pakkaukset on valmistet-
tu kierratysmateriaaleista; yksinkertaiset, selkeat ja myos kauniit pakkaukset ilman silkkipa-
peria ja sellofaania tai muita luontoa kuormittavia materiaaleja, tayttavat mita parhaiten

taman paivan yha useamman kuluttajan tiukat vaatimukset tuotteen ekologisuudesta.

Tuotteet on tarkkaan tutkittuja ja ne pohjautuvat luonnon omiin tehoaineisiin. Testit ovat
osoittaneet tuotteiden olevan mahdollisimman allergiavapaita. Tuotteella on hyva hinta-

laatusuhde. Herbaidea sarjasta loytyy tuotteet, joilla voidaan kotona suorittaa hoitoja jotka
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vastaavat tehokkuudessaan salonki-hoitoja. Tama on Herbaidean todellinen vahvuus, koska
tuote on luonnonmukainen ja tarkkaan testattu, olematta kuitenkaan kallis. Nain tuotteella
on mahdollisuus saada laajalti jalansijaa kuluttajamarkkinoilla. Tuotesarja on erikoistunut

vartalonhoito tuotteisiin, jotka hoitavat eri-ikaista ja - laatuista kosmeettista selluliittia.

e Mahdollisuudet

Tarkea mahdollisuus Herbaidean kohdalla on tuoteperheen kehittaminen. Tuotetta on hel-
pompi saada myytya, kun siita on kehitelty kokonainen tuoteperhe. Herbaidealla on Flowers &
Fruits - tuotelinja, joka sisaltaa talla hetkella viisi (5) eri tuotetta kasvojen ihon hoitoon ja
kaksi (2) tuotetta vartalolle. Herbaidean Flowers & Fruits - linjaa kuitenkin luodaan koko ajan
lisaa. Kuluttajien kiinnostus varmasti kasvaa, jos tuoteperhe on monipuolinen ja siita loytyvat

tuotteet monenlaiseen vartalonhoitoon.

Myynnin kasvu on toinen mahdollisuus. Aluksi on varmasti turha odotella hurjia myyntituloja,
mutta ajan myota kun tuote on vakiintunut kayttajien keskuudessa ja asiakaskunta on laaja,
voi voittoa ruveta havittelemaan Tuotesarjaa voidaan kayttaa niin kauneushoitolassa tehtaviin
hoitoihin etta kotona suoritettaviin hoitoihin. Herbaidean potentiaalisia ostajia ja jalleenmyy-

jia ovat siis myos muut alalla toimivat ammattihenkilot.

e Heikkoudet

Heikkouksia Herbaideasta loytyy myos. Suurin heikkous talla hetkella on se, etta tuotteella ei
ole luomu sertifikaattia. Vain sertifikaatti varmistaa aidon luonnon tuotteen. Markkinoilla on
paljon vastaavia tuotteita, joilla ei ole sertifikaattia, mutta niita myydaan luonnonmukaisina
tuotteina. Kuitenkin on vain melko vahan vartalonhoitotuotteita, joilta tama sertifikaatti loy-
tyy. Tuotteelle kannattaisi pyrkia saamaan luomu sertifikaatti, koska se nostaisi tuotteen ar-

voa kuluttajien silmissa.

Tuotesarjan heikkoutena voidaan pitaa sen yksipuolisuutta. Vartalonhoito - linjassa on tuot-
teita nyt vain selluliitin hoitamiseen, mutta muunlaisillakin vartalonhoito aineilla olisi varmas-
ti kysyntaa. Muita heikkouksia ovat tuotteen huono tunnettuus ja se, etta silta puuttuu jake-
lukanavat. Luomalla pitkaaikaisia yhteistyosuhteita saavutettaisiin markkinoilla parempi tun-

nettuus ja saataisiin tuotteelle lisaa jalleenmyyjia.

e Uhat

Uhkia Herbaidealla on myos melko paljon ja suurin osa niista on mahdollista kaantaa positiivi-

siksi ahkeralla tyolla. Tuotteen markkinointityo saadaan tehtya hyvin, mikali sen tekemiseen
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loytyy halua ja siihen kaytetaan riittavasti aikaa. Panostamalla mainontaan ja kohdentamalla
se oikein pysytaan tavoitteissa ja saadaan tehokkaammin tuloksia aikaan. Suurin uhka on se,
etta kukaan ei osta tuotetta ja nain ollen tuotteen lanseeraus epaonnistuu. Tama voidaan

valttaa suunnittelemalla kampanja hyvin ja kayttamalla apuna ammattilaisten osaamista.

Vallitseva talouden taantuma ja sen mahdollinen syveneminen on uhka talla hetkella. Talou-
den taantuma laskee tyypillisesti ylellisyyshyodykkeiden kysyntaa. Nain kay niiden tuotteiden
seka palvelujen kysynnan, jotka eivat kuulu valttamattomimpiin ihmisten jokapaivaisen ela-

man kannalta.

Uhkana voidaan pitaa myos kuluttajien kasvanutta vaatimustasoa. Tahan voidaan vastata laa-
jentamalla tuoteperhetta seka kayttamalla markkinoinnissa hyvaksi Herbaidean luonnonmu-
kaisuutta ja tuotteen kokonaisvaltaista ideologiaa ekologisuudesta. Riskina tassa on myos se,

etta joku muu ehtii lanseeraamaan vastaavanlaisen tuotteen markkinoille ennen Herbaideaa.

3.2 Tuotekilpailuymparisto

Kartoitimme lanseerattavan tuotteen kilpailijoita. Kartoituksen tarkoituksena oli selvittaa
millainen on Herbaidea sarjan tuotekilpailuymparisto kotimaan markkinassa. Kavimme lapi
seuraavat luonnonmukaiset sarjat; Frantsila, Weleda, Imedeen, Dr. Hauscka, Arbutin seka
Marja Entrich ja kavi ilmi etta ainoastaan Frantsilalla on selluliittia hoitava tuote. Frantisilan
tuote on yrttinen selluliitti-hoitooljy. Kartoitimme myos ei luonnonmukaisen kosmetiikan
tuotteita. Naita olivat Mary Cohr, josta loytyi kaksi selluliittia hoitavaa tuotetta, Phytomer,
josta loytyi selluliitti/kiinteyttava tuotelinja ja Roc, josta loytyi kaksi selluliittia hoitavaa tuo-
tetta.

Kartoituksen perusteella voidaan sanoa tuotekilpailuympariston olevan suotuisa Herbaidea
sarjalle. Luonnonmukaisen kosmetiikan saralla kilpailijoita on olemattoman vahan, mutta
otettaessa, ei luonnonmukaiset sarjat mukaan tarkasteluun, kilpailu lisaantyy huomattavasti
ja nailla sarjoilla on vakiintunut asiakaskuntansa seka ne ovat hyvin tunnettuja. Herbaidean
mahdollisuudet luonnonmukaisen kosmetiikan parissa nayttavat lupaavilta. Menestykseen vie-
valla tiella suurena tekijana olisi luonnonmukaisuuden osoittavan sertifikaatin hankkiminen,
nain tuotesarja saisi lisaa uskottavuutta ja sen voisi luokitella tutkitusti aidosti luonnonmukai-

seksi sarjaksi.

Yleinen ilmapiiri ja suhtautuminen luonnonmukaisuuteen ovat synnyttamassa kasvavan tren-
din joka lisaa muutamien vuosien kuluessa luonnonmukaisen kosmetiikan kysyntaa. Eri viesti-
mista on voinut poimia viitteita ilmion kasvamiseen vuosina 2008 ja 2009. Nain ollen kilpailu

tuoteymparistossa tulee kasvamaan voimakkaasti.
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Luonnonkosmetiikka

Luonnonkosmetiikka valmistetaan luonnollista alkuperaa olevista raaka-aineista. Sen kulmaki-
via ovat eettiset arvot, eldin- ja ymparistoasiat. Luonnollisuudella mainostetaan loputonta
maaraa erilaisia kosmeettisia tuotteita, mutta suurella osalla niista on hyvin vahan tekemista
luonnon saati sitten luomun kanssa. Luontaiskosmetiikasta puhutaan yleisesti jo silloin, jos
yksikin prosentti raaka-aineista on peraisin kasveista, vaikka kaikki muu olisi synteettista ke-

miaa eli oljyjohdannaisia.

Luomustandardit tekevat tuloaan myos kosmetiikassa, koska vain sertifiointi varmistaa aidon
luonnonkosmetiikka tuotteen. Syita tahan ovat kasvava tietoisuus meita ymparoivien kemial-
listen aineiden terveysriskeista seka erilaisten allergioiden ja yliherkkyyksien yleistyminen.
Lisaksi tuotteiden saatavuus paranee koko ajan ja niita on tarjolla yha edullisemmin.

(Finfood. 2008).

Sertifioidussa luomukosmetiikassa synteettisia ainesosia saa olla korkeintaan viisi prosenttia
lopputuotteesta. Synteettiset hajusteet, variaineet ja sailontaaineet ovat kokonaan kielletty-
ja. Sen paremmin tuotetta kuin sen raaka-ainetta ei testata elainkokeilla, vaan esimerkiksi
vapaaehtoisesti valmistajayhtion tyontekijoilla tai tavallisilla kuluttajilla. Elainperaisista raa-
ka-aineista on hyvaksytty vain ani harva, kuten mehilaisvaha. Kasviperaisista aineista mahdol-
lisimman suuri osa on tuotettu luomuna tai keratty luomusertifioidulta alueelta. (Finfood.
2008.)

4.1 Raaka-aineet

Raaka-aineet saadaan luonnosta. Kasvikunnasta saatavissa raaka-aineissa suositaan luomulaa-
tua ja mahdollisuuksien mukaan luonnonvaraisia kasveja. Uhanalaisia kasveja ei tuotteissa
kayteta. Petrokemian tuotteet eivat ole sallittuja, kuten esim. mineraalioljyt, vaseliini tai
parafiini. Elainrasvat ja proteiinit, esim. ihra ja tali, ja elainkollageenit eivat ole sallittuja.

Tuoksu- ja variaineet tulevat luonnon raaka-aineista. (Pro Luonnonkosmetiikka ry. 2008.)

EU:n kosmetiikkadirektiivi maarittelee aineille yhdenmukaiset INCI-nimitykset. INCI on lyhen-
ne sanoista the International Nomenclature of Cosmetic Ingredients ja tarkoittaa kansainvali-
sesti sovittuja yhtenaisia nimia. INCl-listalla tarkoitetaan tuotteen ainesosaluetteloa eli se on
tuoteseloste. INCl-listalla on lueteltu tuotteen sisaltamat ainesosat siten, etta ensimmaisena

lukevaa ainesosaa on tuotteessa eniten. (Kemikaalicocktail - blogi. 2009.)
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4.2 Sailontaaineet

Kovat sailontaaineet kuten formaldehydi tai triclosan eivat ole sallittuja. Kaytetyt sailontaai-
neet ovat paaasiassa luonnon raaka-aineita (alkoholi, eteeriset oljyt, vitamiinit). Tuotteiden
sailyvyytta lisataan pakkausteknisin keinoin. Tarvittaessa luontaisen kaltaiset aineet kuten
bentsoaatit, etyyliesterit ja salisyylihappo ovat sallittuja mikrobiologisen turvallisuuden ta-
kaamiseksi. Parabeenit ovat kyseenalaisten raaka-aineiden listalla. Suositus on, etta ne korva-
taan luontaisilla sailontamenetelmilla. Sateilyttaminen on kiellettya tuotannon kaikissa vai-

heissa. (Pro Luonnonkosmetiikka ry. 2008.)

4.3 Elainkokeet ja elainten suojelu

Laki kieltaa kosmetiikan testaamisen elaimilla. Ennen 1.1.1998 markkinoilla olleita raaka-
aineita saa kayttaa vain, jos tiedetaan, etta niita ei ole testattu elaimilla. Testaustiedot on
dokumentoitu esim. BDIH:ssa. BDIH on saksalainen kemianteollisuuden myontama sertifikaatti
tuotesarjoille, jotka tayttavat eettiset valmistusmenetelmat ja joissa raaka-aineet tayttavat
aidolle luonnontuotteille vaaditut tiukat kriteerit.

(Itu Oy. 2008).

4.4  Luonnonmukaisuuden osoittavat logot

Keski-Euroopassa valmistajista riippumaton taho tarkastaa tuotteet valmistusaineiden ja -
menetelmien osalta. Kriteerit tayttavat tuotteet saavat kayttaa hyvaksytyksi tulemista osoit-
tavia logoja. Logot ovat verrattavissa viljelysmenetelman osoittavaan tarkkailtuun luomu-
merkkiin. Luonnonmukaisuuden osoittavia logoja ovat mm. Ranskalainen Cosmebio
(Cosmebio. 2009) ja Saksalainen BDIH "Certified Natural Cosmetics” (BDIH Certified Natural
Cosmetics. 2009).

Kuvio 3: Luonnonmukaisuuden osoittavat logot
(Pro Luonnonkosmetiikka ry. 2008).

Suomessa ei ole omaa sertifiointiorganisaatiota, joten suomalaisten aitoa luonnonkosmetiik-
kaa valmistavien yritysten on hankalaa ja kallista hankkia sertifikaatti logo. Sertifiointi ei ole
mikaan pikkujuttu. Jotta takuu aitoudesta saadaan, raaka-aineen alkupera tutkitaan tarkasti,

samoin tuotantoprosessi. Luonnonkosmetiikan tuotanto vaatii paljon erityisosaamista.



24

Helsingissa perustettiin syyskuussa 2006 yhdistys nimeltaan Pro luonnonkosmetiikka ry (Pro
naturkosmetik rf). Yhdistys on ottanut mallia muista EU-maista, kuten Saksasta (BDIH), Rans-
kasta (COSMEBIO) ja Ruotsista (Svensk Egenvard, Naturkosmetiska gruppen), joissa tallaisia
saantoja jo sovelletaan. Yhdistyksen perustajajasenten tavoitteena on saada luonnonkosme-
titkan markkinointiin Suomessa yhteiset pelisaannot. Mikaan taho kun ei nykyisin valvo luon-
nonkosmetiikkana markkinoituja tuotteita. Ns. tavallinen kosmetiikka saattaa sisaltaa kasvi-
kunnan tuotteita, mutta se ei tee siita luonnonkosmetiikkaa. Kuluttajien ja ammattilaistenkin
parissa vallitseva hammennys vaikuttaa haitallisesti alaan ja sen uskottavuuteen.

(Pro Luonnonkosmetiikka ry. 2008.)

4.5 Maahantuonti saadokset

Tuotaessa kosmetiikkaa maahan on oltava perilla Suomen laissa olevista saadoksista koskien
tuotteiden maahantuontia. Kosmetiikka on osa nykyihmisen arkea ja sen turvallisuus tarkeaa.
Kosmetiikan turvallisuussaannokset eivat koske vain meikkituotteita vaan myos hammastahno-
ja, saippuoita, shampoita ja muita ihonhoito- ja hygieniatuotteita. Tuotteiden turvallisuudes-

ta ovat vastuussa valmistajat, maahantuojat ja kauppa.

4.5.1 Kosmetiikan valvonta

Turvallisuutta valvovat Kuluttajavirasto ja laaninhallitukset yhdessa kuntien terveystarkasta-
jien kanssa seka Tulli ETA-alueen ulkopuolelta tuotavien tuotteiden osalta valvovat, etta
tuotteiden koostumus on turvallinen ja merkinnat riittavat ja oikeat. Valvontaviranomaiset
tekevat markkinavalvontaa ja testauttavat tuotteita. Kuluttajien tekemat ilmoitukset allergi-
aa tai muita terveyshaittoja aiheuttavista tuotteista tutkitaan mm. selvittamalla valmistajalta
ja maahantuojalta tuotteen koostumus. Tuote voidaan myo0s tarvittaessa testata. (Kuluttaja-
virasto. 2009.)

4.5.2 Kosmetiikan saadokset

Kosmeettisissa tuotteissa kaytetaan noin 10000 ainesosaa. On tarkeaa varmistaa, etta kayte-

tyt ainesosat ovat vaarattomia kuluttajan terveydelle ja myos kuluttajan omaisuudelle.

Suomessa kosmetiikkaa saannellaan lailla kosmeettisista valmisteista (22/2005) ja sen nojalla
annetulla kauppa- ja teollisuusministerion asetuksella kosmeettisista valmisteista (75/2005).
Lisaksi kosmetiikkatuotteisiin sovelletaan yleista tuoteturvallisuuslainsaadantoa, lakia kulu-
tustavaroiden ja kuluttajapalvelusten turvallisuudesta (75/2004) ja asetusta kulutustavaroista
ja kuluttajapalveluksista annettavista tiedoista (613/2004). Euroopan Unionissa on ollut kos-
metiikkadirektiivi jo vuodesta 1976 lahtien. (Kuluttajavirasto. 2009.)
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Saannoksissa asetetaan tiettyjen ainesosien kaytolle enimmaismaarat seka muita rajoituksia.
Etenkin vari- ja sailontaaineista on tiukat saannokset. Kosmetiikassa kokonaan kiellettyja ai-
neita on yli 1000. Kiellettyja aineita ovat muun muassa useimmat laakeaineet, torjunta-
aineet ja monet orgaaniset liuottimet. Myos tuotteen kaytto- ja ulkopaallyksen merkinnat on
maaritelty saannoksissa. Merkinnoissa oleva puute on yhta lailla turvallisuusrikkomus kuin

esimerkiksi jonkin kielletyn aineen kayttaminen.

Tuoteturvallisuuslainsaadanto koskee myos kuluttajapalveluita. Kosmetiikkalain ja -asetuksen
vaatimukset koskevat myos ammattikayttoon tarkoitettuja kosmetiikkatuotteita, joita kayte-

taan esimerkiksi kampaamoissa ja kauneushoitoloissa. (Kuluttajavirasto. 2009.)

4.5.3 Kosmetiikkayritysten rekisterointi

Kosmeettisesta tuotteesta vastuullisen yrityksen on rekisteroidyttava ETA-alueella (EU-maat,
Norja, Islanti ja Liechtenstein) asianomaisen maan toimivaltaiselle viranomaiselle. Suomessa
rekisterointiviranomainen on Kuluttajavirasto. Suomessa rekisterdintivelvollisuus koskee ko-
timaista valmistajaa ja valmistuttajaa seka kotimaista yritysta, joka laskee ETA-alueen ulko-
puolelta tuodun valmisteen ensimmaista kertaa ETA-alueen markkinoille. Sellaisen yrityksen,
joka markkinoi Suomessa muiden ETA-maiden valmisteita, ei tarvitse rekisteroitya. (Kulutta-
javirasto. 2009.)

5 Lanseeraus

Lanseeraus on nykyisin tarkea osa yritysten markkinointia. Syina tahan ovat muun muassa glo-
balisoituminen ja tasta johtuen globaali tuotetarjonta, seka kansainvalistyva kilpailu. Tama
on johtanut siihen, etta yritykset joutuvat yha nopeammassa tahdissa kehittamaan uusia tuot-
teitta parjatakseen yha kovenevassa tahdissa. Lisaksi ihmisten nopeutuva asenteiden ja arvo-
jen muutos asettaa jatkuvia tuoteuudistuspaineita yrityksille. Lanseerauksesta on tullut yri-
tysten jatkuva toimintamuoto, jota ilman yritykset eivat pysy markkinoilla. Tuotteita on kehi-
tettava jatkuvasti tekemalla vahintaankin uudistuslanseerauksia, joilla jatketaan tuotteen
elinkaarta tai tekemalla uustuotteen lanseeraus. Lanseerausmarkkinointi on nykyisin osa yri-
tyksen markkinointityota. (Rope 2000, 500-501.)

5.1 Lanseerauksen kasite

Lanseeraus tarkoittaa pelkistetysti maariteltyna tuotteen markkinoille tuontia. Markkinointi-

kirjallisuudessa lanseerausta kasitellaan usein tuotekehityksen viimeisena vaiheena. Nain ka-

siteltyna lanseerauksesta muodostuu helposti kuva yrityksen tuotekehitysprosessin kampanja-
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luonteiseksi jatkeeksi. Tuotekehitysprosessi kun ei automaattisesti johda lanseeraukseen.
Lanseeraus tuleekin kasittaa laajempana paatos- ja toimintaprosessina, jossa suunnitellaan ja
toteutetaan uuden tuotteen markkinoilletulo ja seurataan toteutuksen onnistumista. (Rope
1999, 16-17.)

5.2 Lanseerauksen paavaiheet
Lanseerauksen onnistunut suunnittelu ja toteutus edellyttavat selkeata ja systemaattista lan-

seeraukseen liittyvien tekemisten vaiheistusta ja prosessointia. Lanseerauksen paavaiheet

kasittavat tuotekehitys- ja lanseerausprosessin. (Rope 1999, 31-32).

TUOTEKEHITYSPROSESSI

Testattu markkinakelpoinen tuote

!

LANSEERAUSPROSESSI

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
eaikataulutus ja budjetointi
«lahtokohta-analyysit

Lanseerauksen perusratkaisut
eyrityksen strategiset perusratkaisut
«tuote-markkinaratkaisun maarittely

\ 4

Markkinoinnilliset perusratkaisut
emarkkinointielementtien maarittely
emarkkinointielementtien testaus

v

Lanseerauspaatos

v
LANSEERAUS
«lanseerauksen tavoitteet
elanseeraussuunnitelma
elanseerauksen toteutus
eseuranta

Kuvio 4: Lanseerauksen paavaiheet
(Rope 1999, 31).

Lanseerausprosessin aloittamisen edellytyksena on se etta, suoritettujen testien ja arviointien
perusteella tuote on havaittu markkinakelpoiseksi. Varsinainen lanseerausprosessi alkaa lah-

tokohtien maarittelylla. Lahtokohtien maarittely kasittaa alustavan budjetin- ja aikataulun
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laadinnan seka lahtokohta-analyysin. Analyysien maarittaminen on tarkeaa, koska niiden poh-
jalta paatetaan seuraavassa vaiheessa lanseerauksen perusratkaisut. Perusratkaisuihin kuulu-
vat uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotevalikoimassa seka sen vaikutukset kilpailu-
strategiaan ja strategisiin paamaariin. Lisaksi maaritetaan lanseeraukseen liittyvat riskit ja
asiakaskohderyhmat. (Rope 1999, 32.)

Seuraavaksi paatetaan markkinoinnilliset perusratkaisut, jotka sisaltavat asiakassegmentin
tavoittamiseen soveltuvan kilpailukeinojen yhdistelman. Nama kilpailukeinot tulee testata,
jotta varmistutaan siita, etta ne tavoittavat halutun asiakaskohderyhman. Taman vaiheen jal-
keen yrityksen on tehtava lopullinen paatos lanseerauksen toteuttamisesta tai prosessin lo-
pettamisesta. Myonteiseen lanseerauspaatokseen paadyttaessa aloitetaan tuotteen markki-
noilletuomistoimenpiteiden suunnittelu. Tassa vaiheessa lanseeraukselle asetetaan tavoitteet
ja luodaan niiden perusteella lanseeraussuunnitelma. Lanseeraussuunnitelman toteutumista
seurataan jatkuvasti, nain mahdollisten ongelmien ja virheiden korjaaminen oikaisutoimenpi-

teiden avulla ehditaan suorittaa riittavan ajoissa. (Rope 1999, 32.)

5.3 Lanseerausprosessin lahtokohtien maarittely

Lanseerausprosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla. Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
kasittaa alustavan aikataulun, budjetoinnin ja lahtokohta-analyysit. Lahtokohta-analyysien
tarkoituksena on tuottaa lanseeraukseen tarvittava tieto yrityksesta, kilpailijoista, markki-
noista ja yritysymparistosta. Analyysien pohjalta tehdaan seuraavan vaiheen eli lanseerauksen
perusratkaisut, johon kuuluvat lanseerauksen strategiset perusratkaisut seka tuote- etta

markkinaratkaisun maarittely. (Rope 2000, 505.)

5.3.1 Aikataulutus

Lanseerauksen aikataulutuksessa on kysymys siita, etta tehdaan paatokset aikatauluista, eli
missa ajassa kukin prosessin vaihe tullaan viemaan lapi. Kaytannossa prosessin pituus riippuu
siita, millaisia yrityksen suunnittelujarjestelmat ovat ja miten paljon yrityksella on kokemusta
aikaisemmista tuotteiden lanseerauksista. Yritykset jotka tuottavat jatkuvasti uusia tuotteita
ovat kehittaneet lanseerauskonsepteja, koska yritykset ovat havainneet, etta lanseeraus nou-
dattaa aina samoja perusvaiheita. Lanseerauskonseptin avulla varmistetaan, etta kaikki kes-
keiset lanseerausvaiheet tulee tarkoin mietityksi ja myos laadukkaasti toteutetuksi. Lansee-
rauksen suunnitteluun kaytetty aika vaikuttaa mahdollisiin eteen tuleviin lanseerausongel-
miin. Aikarajojen asettamisen ongelmallisuudesta huolimatta tulisi asia nahda yrityksessa lan-

seerausta helpottavana ja prosessin etenemista edistavana tekijana. (Rope 1999, 35-36.)
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5.3.2 Budjetointi

Lanseerauskampanjan suunnittelu lahtee liikkeelle budjetin suunnittelusta. Budjetti kertoo,
kuinka paljon viestintaan on rahaa kaytettavissa. Jarkevin tapa budjetin maarittamiseksi on
miettia, mita viestinnalla tavoitellaan ja pohtia sen jalkeen, mita toimenpiteita tavoitteisiin
paaseminen vaatii ja kuinka paljon tama kaikki maksaa. Tata tapaa kutsutaan tavoite-
tehtava-menetelmaksi. Yrityksen on kuitenkin vaikea arvioida kaytannossa sita, kuinka paljon
rahaa viestintaan vaaditaan tietyn myyntivolyymin saavuttamiseksi. Mikali yrityksella on aikai-
sempaa kokemusta vastaavanlaisesta tilanteesta, kannattaa yrityksen tehda sen pohjalta ar-

vio viestinnan investointitarpeesta. (Kinnunen 2004, 126.)

Lanseerausprosessin budjetointi selventaa lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja paa-
omavaateet mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Budjetin tulee sisaltaa suunnittelu- ja toi-
menpidekustannukset seka henkilostokulut. Laadittu budjetti on yksi tuotteen tuottavuuden
arvioinnin kustannusperusta, sita kaytetaan prosessin vaatiman paaomatarpeen maarittelyyn.
Lanseeraussuunnittelun budjetoinnilla varmistetaan se, etta lanseeraukselle on olemassa ra-
hoitukselliset edellytykset. Lanseerauksen suoritusvaiheen kustannukset voidaan budjetoida
tarkasti vasta lopullisen lanseerauksen toteutussuunnittelun yhteydessa. Yrityksissa, joissa on
olemassa tietty lanseerauskonsepti ja kokemusta uusien tuotteiden markkinoille viemisesta,
voidaan jo prosessin alkuvaiheessa tehda melko tarkka arvio lanseerauksen toteutusvaiheen
kustannuksista (Rope 1999, 36-37.)

5.4 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tavoitteena on kartoittaa, mita tietoa yrityksella on kaytossaan ja mis-
ta analyysialueista tarvitaan lisatietoa ennen kuin prosessia jatketaan. Lahtokohta-analyysissa
on hankittava perusteellista tietoa seka uuden tuotteen kohdemarkkinoista, kilpailijoista etta
muusta yritysymparistosta. Yrityksen sisalta on analysoitava yrityksen kaytossa olevat resurs-
sit ja niiden kehittamismahdollisuudet, yrityksen nykyinen liikeidea ja tuotteisto suhteessa
uuteen tuotteeseen. Lisaksi on arvioitava uuden tuotteen aiheuttamat kehitystarpeet yrityk-

sen toiminnan eri osa-alueilla. (Rope 1999, 35-38.)

5.4.1 Swot-analyysi

Hyvaksi todettu ja kayttokelpoinen valine lanseerauksen lahtokohtien maarittelyssa on suun-
nittelun alkutilanteen kartoitukseen kaytetty vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja
uhkien analyysi eli SWOT-analyysi. SWOT-analyysin avulla kartoitetaan nelikenttaan yrityksen
sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ympariston aiheuttamat uhat tai sen antamat mahdolli-
suudet. (Kinnunen 2004, 113.)
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YRITYKSEN SISAINEN Vahvuudet Heikkoudet
TOIMINTAYMPARISTO (Strengths) (Weaknesses)
YRITYKSEN ULKOINEN Mahdollisuudet Uhat
TOIMINTAYMPARISTO (Opportunities) (Threats)

Kuvio 5: SWOT - analyysi
(Kinnunen 2004, 113).

Heikkouksien ja vahvuuksien analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia siita, kuinka yrityk-
sen heikkouksia voidaan parantaa ja vahvuuksia vahventaa entisestaan. Vahvuudet ja heik-
koudet voidaan luokitella joko pieniksi tai suuriksi, ja samoin voidaan niiden vaikutukset arvi-
oida merkittaviksi tai vahamerkityksisiksi. On erittain tarkeaa pohtia sita, ovatko vahvuudet
sellaisia, etta niiden avulla voidaan hyodyntaa markkinoiden mahdollisuuksia ja toisaalta va-
rautua ympariston uhkiin. Analysoitaessa heikkouksia kannattaa miettia, ovatko heikkoudet
niin merkittavia, etta ne estavat mahdollisuuksien hyodyntamisen tai muodostavat vakavan

ongelman varauduttaessa tuleviin uhkiin markkinoilla. (Kinnunen 2004, 114.)

Ulkoinen uhka voi olla esimerkiksi markkinoilla vallitseva epasuotuisa trendi tai kehityskulku,
joka mita ilmeisimmin laskisi myyntia. Taloudellinen taantuma laskee myos tyypillisesti ylelli-
syyshyodykkeiden kysyntaa. Samoin kay niiden tuotteiden, jotka eivat kuulu aivan valttamat-
tomimpiin ihmisten jokapaivaisen elaman kannalta. Uhat voidaan luokitella joko niiden vaka-

vuuden tai todennakoisyyden mukaan. (Kinnunen 2004, 115-116).

Mahdollisuudet muodostuvat markkinoilla olevista aukoista, joihin yritys voi tarjontansa koh-
distaa. Naita mahdollisuuksia yritys voi hyodyntaa, jos silta loytyy tarvittavia sisaisia vahvuuk-
sia toiminnan kaynnistamiseen esimerkiksi uudella alueella tai kokonaan uudella toiminnan
sektorilla. Mahdollisuudet voidaan luokitella niiden houkuttelevuuden ja niiden yritykselle

tarjoamien menestymismahdollisuuksien mukaan. (Kinnunen 2004, 117).
5.4.2 Markkina-analyysi
Markkina-analyysilla selvitetaan yrityksen uuden tuotteen potentiaaliset markkinat ja naky-

mat tulevaisuudessa. Tama edellyttaa uuden tuotteen kokonais- ja osamarkkinoiden ana-

lysointia seka potentiaalisten asiakaskohderyhmien tutkimista.
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Uuden tuotteen markkina-analyysi voidaan jakaa seuraavanlaisiin osioihin:

e markkinoiden koko ja kyllaisyysaste
e markkinoiden rakenne

e ostokayttaytyminen

Business to business-markkinoilla eras tarkeimmista ostokayttaytymisesta tunnettavista asiois-
ta on asiakasyritysten ostoprosessin rakenne. Markkinointi toimenpiteiden suunnittelemiseksi
ja kohdistamiseksi yrityksen on tiedettava ketka kaikki asiakasyrityksissa ovat vaikuttamassa
tuotteen ostopaatokseen. Mita merkittavammasta ostosta asiakkaan kannalta on kysymys, sita
useampia osallistujia ostoprosessissa tavallisesti on mukana. (Rope 1999, 39-40.)

5.4.3 Kilpailija-analyysi

Keskeiset kilpailuymparistosta analysoitavat asiat ovat; kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja
kilpailuvoimat seka kilpailun luonne. Kilpailijakartoitus voidaan tehda taulukoimalla kaikki
kilpailijat, jotka harjoittavat liiketoimintaa samalla liiketoiminta-alueella. Seuraavaksi maari-
tellaan kunkin kilpailijan markkina-osuus ja liikevaihto liiketoiminta-alueella seka markkina-
osuuksien kasvuvauhti 2-3 vuoden ajalta. Naiden tietojen pohjalta voidaan laatia kilpailija-
kartta, joka kuvaa liiketoiminta-alueen yritysten kasvuvauhtia ja niiden markkinaosuutta suh-

teessa alueen keskimaaraiseen kasvuun ja kilpailijoiden markkinaosuuksiin. (Rope 1999, 42.)

Markkina-
kasvu 4
Keskimaaraista nopeampi kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Liiketoiminta-alueen keski-
maarainen kasvuvauhti 2-3 vuotta
Suuret e e
S, Haviajat
ja hitaat J
Keskimaaraista hitaampi kasvu » Markkina-
Suuri Keski- Pieni osuus
Markkina- maarainen markkina-
osuus markkina- osuus
osuus

Kuvio 6: Kilpailija-analyysi kilpailijakartan avulla
(Rope 1999, 43).
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5.4.4 Ymparistoanalyysi

Yrityksen on lanseerauksensa perustaksi aina hankittava tietoa siita ymparistosta, jossa se
toimii. Kuitenkin ymparistoanalyysit usein laiminlyodaan silla verukkeella, etta joidenkin asi-

oiden ennustettavuus on varsin vaikeata ja etta niihin yritys ei kuitenkaan voi vaikuttaa.

Keskeisia seurattavia ja analysoitavia kohteita ymparistoanalyysia laatiessa ovat; kansanta-
louden kehitys, teknologinen kehitys, muutokset lainsaadannossa ja muutokset tapakulttuuris-
sa. Arvojen ja kulttuurin muutokset vaikuttavat kysynnan maaraan ja rakenteeseen. Muutok-
set arvomaailmassa heijastuvat ihmisten nakemyksina elaman keskeisista sisalloista, kuten
perheesta, tyosta, vapaa-ajasta. Muun muassa ymparistonsuojelullisten arvojen vaikutukset

yritysten toimintaan ovat voimakkaasti korostuneet. (Rope 1999, 44-46.)

5.4.5 Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa selvitettavia asioita ovat mm; yrityksen taloudellisten, tuotannollisten ja
henkisten resurssien maara ja laatu seka nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla mark-
kinalohkolla. Analyysilla selvitetaan myos yrityksen ja sen tuotteiden imago (verrattuna kil-

pailijoihin).

Yritysanalyysin selkeyttamiseksi kannattaa yrityksen resurssit ja niiden kehittamistarpeet ana-
lysoida toiminnoittain. Nain loydetaan helpommin ne osa-alueet, joille kehittamistoimenpi-

teet on kohdistettava, aiotun lanseerauksen menestymisen takaamiseksi.

Markkinoinnista analysoitavia asioita ovat ainakin yrityksen nykyinen markkinointipolitiikka
(hinnoittelu, jakeluratkaisut, markkinointiviestinnanlinja). Lanseerauksen kannalta keskeisim-
pia selvitettavia kohtia ovat yrityksen nykyinen rahoitus ja maksuvalmiustilanne. Ne asettavat
yritykselle tietyt rajat, jotka saatelevat lanseerausratkaisun toteutusmahdollisuuksia. (Rope
1999, 46-47.)
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Yritysanalyysi Kilpailija-/kilpailutilanne analyysi

Kilpailijat

Ympéristd

Ympaéristéanalyysi Markkina-analyysi

Kuvio 7: Lahtokohta-analyysien lajit
(Rope 1999, 38).

5.5 Lanseerauksen strategiset ratkaisut

Lanseerauksen perusedellytys on se, etta tuote sopii yrityksen nykyiseen strategiaan ja paa-
maariin. Kilpailun kiristyessa yritykset joutuvat keskittamaan entista tarkemmin voimavaransa
ja osaamisensa liiketoiminnan painopistealueille. Strategisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan
yrityksen kilpailustrategiaa ja yrityksen strategisia paamaaria. Parjatakseen kilpailussa yrityk-
sen on saavutettava jossain asiassa ominaisuus, jota muilla markkinoilla olijoilla ei ole. Lan-
seerattavan tuotteen tulisikin sisaltaa kilpailuetu markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna,
koska kilpailuetu on syy asiakkaalle valita juuri se kyseinen tuote. Lanseerausta suunniteltaes-

sa on erityisen tarkeaa tehda selva valinta kilpailustrategian suhteen. (Rope 1999, 48-51.)

Yrityksella on valittavanaan kaksi perusstrategiaa joiden avulla se voi saavuttaa kilpailuedun.
Nama kaksi strategiaa ovat hintastrategia ja jalostusstrategia. Hintastrategiaa kaytetaan, kun
tuotteella on edulliset tuotantokustannukset eli se voidaan tuoda markkinoille hinnan avulla.
Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella on kaytossaan tuotantoteknologiaa jolla se mahdollistaa
tehokkaan suurtuotannon tai sitten tuotteet voidaan valmistaa halvan tyovoiman maassa. Ja-
lostusstrategiaa kaytettaessa on kyse siita, kun markkinoille tuodaan tarjontaan etu, jota kil-
pailijat eivat pysty tuomaan. Jalostusstrategian valinnut perustaa toimintansa kustannusjoh-
tajasta poikkeaviin ominaisuuksiin, jotka kiinnostavat yrityksen asiakaskohderyhmaa. Jalos-
tusstrategia perustuukin tuotteen fyysiseen ainutlaatuisuuteen, korkeaan laatuun tai kilpaili-

joita parempaan yritys- tai tuotekuvaan. (Rope 1999, 49-50.)
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Lanseerauksen taustalla on yleensa yrityksen strategiset paamaarat. Yrityksen strategiset

paamaarat ohjaavat lanseerausratkaisuja. Strategisia paamaaria voivat olla mm.

¢ markkinaosuuksien sailyttaminen

e markkina-asemien vahvistaminen

e uusien markkinoiden valtaaminen

e innovaattorin aseman hankkiminen/sailyttaminen

e kilpailijoiden lyomine/pitaminen poissa yrityksen markkinasegmentilta (Rope 1999,
52.)

5.6  Tuote- ja markkinaratkaisun maaritys

Ropen mukaan (1999, 61) lanseerauksessa on kaksi toisistaan poikkeavaa tilannetta, jotka
kaydaan seuraavaksi tarkemmin lapi. Naista toinen on taysin uuden yrityksen lanseeraaminen,
josta kaytetaan nimitysta “start up”-business. Talloin tuotelanseeraus on myos yrityslansee-
raus ja tasta lanseerauksesta riippuu koko yrityksen menestyminen. On olemassa myos nykyi-
seen litketoimintaan tehtava lanseeraus, jolloin yrityksella on vakiintunut asiakaskunta vali-
tussa segmentissa seka tahan segmenttiin kohdistettu tuotteisto. Talloin lanseerauksen kes-
keisena perusratkaisuna on tehda tuote- ja markkinamaaritys niin, etta se huomioi yrityksen

nykyisen tuote- ja markkinalohkon. (Rope 1999, 61.)

Nykyisen liikeidean tuote- ja markkinalohkon sisalla tapahtuva lanseeraus on yleistynyt. Ny-
kyiseen liiketoimintaan voidaan tehda lanseeraus kahdella tavalla. Vanhan tuotteen poisto
markkinoilta ja naennaisuudistetun tuotteen tuonti sen tilalle on esimerkki nykyisen tuote-
/markkinalohkon sisalla tapahtuvasta lanseerauksesta. Taman tyyppisen ratkaisun etuna on
se, etta tuotteella on jo tunnettuutta ja valmiit markkinat. Ratkaisulla pyritaan yleensa jat-
kamaan elinkaaren loppuvaiheessa olevaa tuotetta. Naennaisuudistetun tuotteen lanseerauk-
seen liittyva riski on myos huomattavasti pienempi kuin taysin uuden tuotteen. Toinen vaihto-
ehto tehda lanseeraus nykyiseen liiketoimintaan pohjautuen on tuoda vanhojen tuotteiden
rinnalle uusi tuote, joka on kohdistettu nykyiseen asiakassegmenttiin. Taman toimenpiteen

avulla yritys pyrkii saamaan lisaa markkinaosuutta. (Rope 1999, 62-63.)

5.7  Markkinoinnilliset perusratkaisut

Lanseerauksen markkinoinnillisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan niita yrityksen kilpailukeino-
ratkaisuja, joiden rakentamisen jalkeen yritysjohdolla on vahva usko siihen, etta lanseeraus
kannattaa toteuttaa. Perusratkaisujen avulla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemillaan tuo-
te-/markkinalohkolla. Kilpailukeinoratkaisut ovat erittain voimakkaasti riippuvaisia toisistaan.

(Rope 1999, 73.) Kotler (1999, 25). painottaa myos sita, etta yrityksen ei pitaisi keskittya pel-
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kastaan yhteen erottavaan tekijaan, vaan sen tulisi suunnitella oma eri piirteista ja toimin-

noista koostuva markkinointiratkaisunsa.

5.7.1  Tuote

Tuoteratkaisut ovat markkinointitoiminnan lahtokohta, joka vaikuttaa myos muiden kilpailu-
keinojen toteutukseen. Tuote on monikerroksinen kasite, ja ostaminen perustuu tuotteesta
saataviin hyotyihin. Naita tuotteesta saatavia hyotyja tuodaan esille markkinoinnin keinoilla.
Tuote on pyrittava erilaistamaan niin, etta se on parempi kuin kilpailijoiden tai se erottuu
selvasti muista. Tuotteen erilaistaminen tarkoittaakin sita, etta asiakkaat saadaan tiedosta-
maan tietyn tuotteen poikkeavan joiltakin ominaisuuksiltaan edukseen kilpailijoihinsa nahden.
Yrityksella on useita erilaisia mahdollisuuksia differoida eli erilaistaa tuotteensa. Erottuminen
kilpailevista tuotteista voidaan tehda esimerkiksi luomalla tietty imago tuotteelle. Tuotteen
voi erilaistaa myos saatavuuden, hinnan tai oheispalvelujen avulla. (Lahtinen & Isoviita 2004,
76-77.)

Markkinoinnillisesti tuotteesta voidaan erottaa kolme eri tasoa, jotka ovat ydintuote, mieliku-
vatuote ja oheispalvelut. Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen tavara, jonka asiakas
ostaa. Mielikuvatuote muodostuu mm. tuotenimesta, brandista, pakkauksesta, varista, muo-
dosta, palveluymparistosta ja tuotteen maineesta. Nailla markkinoinnillisilla ratkaisuilla pyri-
taan luomaan asiakaskohderyhmalle mahdollisimman houkutteleva mielikuva tuotteesta.
Oheispalvelut ovat lisapalveluja, jotka voidaan liittaa ydintuotteeseen ja ne antavat tuotteel-
le lisaarvoa. Naita voivat olla esimerkiksi huolto tai tuotteeseen liittyvat kaupanpaalliset.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 76-77.)

5.7.2 Tuotenimi

Tuotenimi on keskeinen elementti mielikuvan muodostamisessa. Se on tarkeampi kuin tuot-
teen pakkaus tai mainonta. Tuotenimi on yritykselle strateginen asia. Kerran lanseerattua
tuotenimea ei voi vaihtaa helposti uuteen, jos nimivalinta epaonnistuu. Ropen (1999, 78.)
mukaan tuotteen mielikuva kiteytyy tuotteen nimeen, joka antaa mielikuvalle sisaltoa. Eduksi
on myos, jos tuotteen nimi kuvastaa arvostettavaa mielikuvatyylia, toimialaa, kayttotarkoi-
tusta, tuotteen kilpailuetua tai tuotteen avainominaisuutta. Edellisten lisaksi olisi hyva, etta
nimi olisi mahdollisimman lyhyt, koska se jaa helpommin mieleen. Tuotenimen tulisi olla sel-
lainen, etta sen nahdessaan asiakkaalle muodostuu oikeanlainen kasitys tuotteesta. Tuotteen

nimeaminen palvelee seka ostajaa etta myyjaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 79).
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5.7.3 Hinta

Hinta on yrityksen markkinointimixin ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykseen suoraan myynti-
tuottoja. Muiden kilpailukeinojen kaytto aiheuttaa kustannuksia. Hinnan ohella asiakkaan os-
topaatokseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Hintapaatokset, eli hinnan ja maksuehtojen
maarittaminen toteuttavat omalta osaltaan yrityksen liikeideaa. Kaytannon hintapaatokset
heijastavat yrityksen tapaa toimia markkinoilla. Jos tuotteen hinta on asiakkaan mielesta liian
korkea tai matala, se voi riittaa ostosta luopumisen syyksi. Hinta on yrityksen paatoksista tar-
keimpia, koska se vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon (hintakuva), myyntimaariin, yk-
sikkokustannuksiin, muiden markkinointikeinojen kayttoon seka yrityksen kannattavuuteen ja
rahoitukseen (maksuehdot). (Lahtinen & Isoviita. 2004, 97).

Hinta on tuotteen menestysedellytysten keskeinen avaintekija. Silla on monta keskeista funk-

tiota lanseerauksessa:

e tuotteen arvon mittari; se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Jos yritys haluaa tuot-
teesta laatumielikuvaa, sen tulee ilmeta myos hinnassa. Jos laatu ei ilmene hinnassa,

ei tuotteesta myoskaan aikaansaada laadukasta mielikuvaa.

e tuotteen arvon muodostaja; tuotteen arvon mittarin lisaksi hinta myos rakentaa ja
muodostaa haluttua mielikuvaa. Hinta on siis keskeinen tuotteen arvoa ja mielikuvaa

kohottava elementti, silloin kun sita tassa tarkoituksessa kaytetaan.

e Kkilpailuun vaikuttava peruselementti; jos tuotteen hinta on korkea, se saattaa ehkais-
ta saavutettavaa volyymia. Jos hinta on puolestaan matala, se saattaa ehkaista tois-

ten yritysten tuloa markkinoille, jos ne eivat pysty samaan edulliseen hintatasoon.

e kannattavuuteen vaikuttava elementti; jokainen lisaeuro, joka hinnoittelulla saadaan
aikaan, parantaa kannattavuutta, jos tama lisahinta ei ole ehkaissyt tuotteen menek-
kia. Hintaa tuleekin tarkastella saavutettava myyntivolyymin ja katteen yhteisvaiku-

tuksen perusteella.

e tuotteen asemointiin vaikuttava tekija; hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyttavis-
sa. Liian matala tai korkea hinta ehkaisevat kumpikin tuotteen menekkia. Keskeista
tassa on, etta eri kohderyhmilla toimiva hintataso samassa tuotteessa voi olla hyvin-
kin poikkeava. (Rope. 1999, 88-89).
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Edella mainittujen seikkojen yhteisvaikutuksesta yrityksen tulisi tehda sellainen hinnoittelu-
ratkaisu, etta se pitkalla aikavalilla tuottaisi yritykselle tuottavimmin katekertyman. (Rope.
1999, 93).

5.7.4 Markkinointikanava

Keskeinen lanseerauksen onnistumiseen vaikuttava tekija on markkinointikanavan maarittely.
Sen tavoitteena on varmista tuotteen saatavuus kohderyhmassa. Valittava kanavaratkaisu
maarittelee sen, kuinka yritys pyrkii saavuttamaan kohdesegmenttinsa ja kauan jakeluun liit-

tyvat tehtavat suoritetaan. (Rope. 1999, 93).

Erittain tarkea paatosmuuttuja markkinointikanavan rakenteen muotoilussa on se, kuinka suo-
raan yrityksen tulisi loppuasiakasta palvella. Suoramyynnin kayttaminen aiheuttaa yritykselle
huomattavia kustannuksia, jotka osin voidaan valttaa kayttamalla jakelussa valiportaita. Kui-
tenkin myos valiportaat ottavat oman palkkionsa. Keskeisia kysymyksia onkin, kumpi on edul-
lisempaa: hoitaa jakelu itse vai antaa se valiportaiden tehtavaksi? Kaytannossa markkinointi
kanavan pituuteen vaikuttavat myyntitavoitteen ohella myos monet muut tekijat. (Rope.
1999, 94).

Suorakanava on tavallisesti paras vaihtoehto silloin, kun asiakkaita on vahan ja asiakkaat ovat
suuria, maantieteellisesti keskittyneita yksikoita. Samoin tuotteet, joita myydaan harvoin tai
jotka vaativat suuria investointeja tai intensiivisia myyntiponnisteluja, myydaan tavallisesti
suoraan. Usein tallaisiin tuotteisiin kuuluu lisana neuvontapalveluja, joiden opettaminen vali-
jasenille tulisi kalliimmaksi kuin asiakkaiden palveleminen suoraan. Tallaisia ovat esimerkiksi
suuret yrityskayttoon tarkoitetut tietojarjestelmat. Oleellinen kysymys suorakanavaa harkit-
taessa on myos se, onko yrityksella riittavasti aikaa oman myyntiverkostonsa luomiseen ennen

kuin mahdolliset kilpailijat tulevat markkinoille. (Rope. 1999, 95).
5.8 Lanseerauksen riskit
Lanseeraukseen liittyy aina riskeja, joita voidaan yrittaa valttaa huolellisella lanseerausmark-
kinoinnilla. Lanseerausriskit voidaan luokitella tuotekehitys-, kohdistus-, synergia-, kanniba-
lismi- ja ajoitusriskeihin. Seuraavaksi kasitellaan jokaista riskia tarkemmin.

e Tuotekehitysriski
Tuotekehitysriski aiheutuu tuotteen tuotekehityksen epaonnistumisesta. Syyna tahan on tuo-

tantokeskeinen nakokulma, jossa tuotteen asiakaskuntaa ja sen tarpeita ei ole huomioitu riit-

tavasti. Nain tuotteella ei ole kysyntaa markkinoilla. Tuotetta saatetaan yrittaa vieda jopa
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vakisin markkinoille, kun yrityksessa kerran on tehty paatos tuotteen kehittamisesta, vaikka

markkinoilta tulisi selvia viitteita lanseerauksen epaonnistumisesta. (Rope 1999, 57-58.)

e Kohdistusriski

Kohdistusriskeja on kahdenlaisia, joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittamatto-
myydesta johtuvia. Ensimmaiseksi mainittu on yleisempi, joka johtuu yleensa segmenttien ja
kohderyhmien kapean rajaamisen pelosta yrityksissa. Yritykset pelkaavat kayttaa kapeaa ra-
jaamista, ja tuotteella yritetaan peittaa liian laajoja heterogeenisia alueita. Nain toimittaes-
sa on vaarana se, etta tuote ei kohdistu enaa kenellekaan. Kohdistamattoman tuotteen mai-
nonnan suunnittelu ja toteutus karsivat, koska viesti ei saavuta nain ollen kohderyhmaa. Eri-
tyisesti tuotteilla, joiden menestys ei perustu suureen volyymiin, pitaa kohdesegmentti maa-
ritella tarkasti. Siksi varsinkin pienilla yrityksilla markkinasegmentin kapea maaritys on lan-

seerattavan tuotteen menestyksen saavuttamiseksi erittain tarkeaa. (Rope 1999, 58-59.)

* Synergiariski

Synergiariskissa on kyse tuotteen sopimattomuudesta yrityksen nykyiseen liikeideaan. Syner-
giariski voi ilmeta kahdella tavalla. Yrityksen uusi tuote ehkaisee vanhojen tuotteiden kaup-
paa yrityksen asiakaskunnassa tai sitten uusi tuote vaatii toisenlaista toimintatapaa esimer-

kiksi tuotannossa tai myyntityossa kuin vanhat tuotteet. (Rope 1999, 60.)

e Kannibalismiriski

Kannibalismiriski toteutuu, kun uusi tuote asemoidaan niin lahelle vanhaa tuotetta, etta se
syo markkinoita omilta vanhoilta tuotteilta kuin kilpailijoiden tuotteilta. Kannibalismiriski on
uhka etenkin silloin, kun yrityksella on suuri markkinaosuus ja se lanseeraa vanhojen tuottei-
den rinnalle uusia. Yritys voi valttaa kannibalismiriskin kohdistamalla uudet tuotteet riittavan
erilaisille segmenteille. Uuden tuotteen imago ei saa myoskaan olla ristiriidassa yrityksen

imagon tai nykyisten tuotteiden imagon kanssa. (Rope 1999, 60-61.)

Naiden edella mainittujen riskien lisaksi on olemassa lanseerauksen operatiivisia riskeja, joita
ovat tuote- ja kaupallistamisriskit. Tuoteriskit ovat ydintuotteeseen liittyvia riskeja, jotka
liittyvat tuotekehitysvaiheen sisaltoratkaisuihin. Taman tyyppiset riskit saadaan yleensa hoi-
dettua prototyyppivaiheessa siis ennen tuotteen kaupallistamistyon alkamista. Tuoteriskeja
ovat mm. tuotteen toimimattomuusriski, taloudellisen toteuttamisen riski seka tuotannolliset
riskit. (Rope 1999, 120-121.)
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Kaupallistamisriskit saattavat aiheuttaa teknisesti ja taloudellisesti toteutuskelpoisen hank-
keen kaatumisen. Kaupallistamisriskit tulisi selvittaa tarkoin ennen lopullista lanseerauspaa-
tosta. Kaupallistamisriskeja ovat; ajoitusriskit, referenssiriskit, brandausriskit-, hinnoittelu-
riskit, suunnittelemattomuusriskit, sitoutumattomuusriskit, lanseerausprosessin automaat-
tisuusriskit, panostusriskit ja viestintariskit. Ennen lanseerauspaatoksen tekemista yrityksen
tulee tehda lanseerauksen riskianalyysi. Riskianalyysissa maaritetaan kunkin riskilajin toden-
nakoisyys. Riskit voidaan maaritella esimerkiksi asteikolla erittain todennakoinen, mahdolli-
nen, ei mahdollinen. Mikali lanseeraukseen liittyy esimerkiksi paljon riskitekijoita, huomataan

ne riskianalyysin avulla ja nain ollen hankkeesta on syyta luopua. (Rope 1999, 120-122.)

5.9 Lanseeraussuunnitelma

Lanseeraussuunnitelmassa tasmennetaan viestinnan kohderyhmat, kilpailukeinot, lanseerauk-
sen aikataulutus, vastuut ja organisoidaan toimenpiteet seka tehdaan tasmennetty lansee-
rausbudjetti. (Rope 1999, 138).

Lanseerausmarkkinointi tulee aina selkeasti osoittaa jonkun tietyn henkilon keskeiseksi vas-
tuualueeksi. Lanseerausvastuu ei saisi koskaan olla jaettu, koska silloin lanseerauksen tekemi-
seen vaadittavat useat toimet eivat kokonaisuutena olisi kenenkaan hoidossa. Lanseerauksen
tulee olla aina lanseerausvastuullisen paatehtava silloin, kun lanseerausta ollaan toteuttamas-
sa. Tama johtuu siita, etta kyseessa on niin suuri ja taloudellisesti merkityksellinen prosessi,
etta sita ei voi tehda osatoimisesti. Lanseeraukseen kuuluu merkittavia taloudellisia paatoksia
ja markkinointikeinojen kokonaisvaltaista hallintaa. Lanseerauksen paavastuu tulisi olla ylim-
man markkinointijohdon vastuulla. Johtovastuun lisaksi tulee lanseeraus resursoida organisaa-
tiossa mahdollisimman laajasti, jotta kaikki kaytettavissa olevat voimat saadaan hyodynnettya

lanseerauksen toteuttamiseen. (Rope 1999, 143-144.)

Lanseerausosaamisen ja - resurssien varmistaminen kuuluvat siihen osaan lanseerauspanosta,
jossa ei kannata saastaa. Lanseerauksen kustannuksilla ei ole suoraviivaista korrelaatiota lan-
seerauksen tehoon, on kuitenkin todennakoista, etta lanseeraukseen kaytetty asiantuntemus
ja perusteellisuus kasvattavat lanseerauksen onnistumismahdollisuuksia, vaikka lisaavatkin

jonkin verran kustannuksia. (Rope 1999, 144).

Seuraavassa taulukossa esitetaan asiat, joihin tuotteen lanseerauskampanjan toimenpide-

suunnitelmaa laadittaessa pitaisi kyeta vastaamaan. (Kinnunen 2004, 132).
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Hyoty

Mika on tuotteen hyoty asiakkaalle?

Uhat ja mahdollisuudet

Millaisia uhkia ja mahdollisuuksia tuotteella on?

Millaisia toimenpiteita naiden hallinta vaatii?

Vahvuudet ja heikkou-
det

Millaisia ovat tuotteen vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoiden
tuotteisiin verrattuna?

Mita toimenpiteita naiden hallinta vaatii?

Kohderyhmat Mitka ovat lanseerauskampanjan kohderyhmat?

Tavoitteet Mitka ovat lanseerauksen tavoitteet?

Budjetti Paljonko tarvitaan rahaa kampanjan tavoitteisiin paasemiseksi?
Mita sanoma viestii vastaanottajalle?

Sanoma Millaisia mielikuvia kampanjan sanoman tulisi tuotteen potenti-

aalisessa kayttajassa herattaa?

Markkinointiviestinta

Mita mainosvalineita kaytetaan ja miten?

Millainen on mainosten tuotanto- ja esitysaikataulu eri mainosva-
lineissa?

Miten tuotetta myydaan?

Mita myynninedistamistoimia kaytetaan ja miten?

Millainen on myynninedistamisen aikataulu?

Mita suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja kaytetaan ja miten?

Millainen on suhdetoiminnan toimenpiteiden aikataulu?

Seuranta

Miten lanseerauskampanjan toteutumista seurataan?

Taulukko 1: Lanseerauskampanjan suunnitelmassa maariteltavat asiat

(Kinnunen 2004, 132).

Taulukon kolme ensimmaista kohtaa kasittelevat lahtokohtatilanteen realistista kartoittamis-
ta. Loput kohdat kertovat paatoksista, joita hyvalta kampanjasuunnitelmalta edellytetaan.

Hyva kampanjasuunnitelma esittaa loogisessa jarjestyksessa toimenpiteiden toteuttamisen

aikatauluineen ja vastuuhenkiloineen. (Kinnunen 2004, 132.)

5.10 Lanseerauksen seuranta

Tana paivana yritysten tulee seurata entista enemman ja tarkemmin tuotteiden lanseeraus-
prosessia ja markkinointikampanjoiden onnistumista. Syita tarkkaavaisuuden lisaamiseen on
lisaantynyt kova kilpailu ja toimialojen rakenteiden muutokset. Seuranta on lanseerausproses-
sin viimeinen vaihe, mutta ei suinkaan vahaisin. Seuranta painottuu erityisesti kilpailukeino-

jen kaytto, asetetut tavoitteet ja markkinointikampanjan tulokset. (Isoviita & Lahtinen 1998,

286.)
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Seurannan avulla pyritaan varmistamaan lanseeraussuunnitelman toimivuus. Lanseerausseu-
rannassa tarkeinta on seurata lanseerauksen tulosten kehittymista. Keskeisina seurannan koh-
teina ovat myynti, jakelu, tunnettuus/mielikuva, herannyt kiinnostus, markkinaosuudet ja
nettotulos. Mita tarkempaa seuranta on, sen nopeammin voidaan ryhtya mahdollisiin korjaus-
toimenpiteisiin, jos tilanne sita vaatii. Esimerkiksi kilpailutilanne saattaa muuttua jo lansee-
rauksen aikana siina maarin, etta tilanteeseen on reagoitava nopeasti. Tarkan lanseerausseu-
rannan avulla voidaan reagoida muuttuviin tilanteisiin nopeasti ja tehda tarvittavia korjaus-
toimenpiteita. (Rope 1999, 148-149.)

Seurantaprosessi jaetaan ainakin seitsemaan eri osa-alueeseen: seurantakohteiden nimeami-
nen, seurantamenetelmien maarittaminen, tavoitteiden ja merkittavien poikkeamien maarit-
taminen, kampanjan aikaansaannin mittaaminen, tulosten ja tavoitteiden mittaaminen, tulos-
ten analysointi ja korjaavien toimenpiteiden suunnittelu Seurannan avulla saadaan tietoa
mahdollisista tehdyista virheista ja se tuottaa arvokasta tietoa paatoksenteon tueksi, jota
kaytetaan hyvaksi tehtaessa uusia kampanjaan liittyvia paatoksia On paivanselvaa, etta uusia
toimenpiteita suunniteltaessa toimintatapoja ja linjauksia muutetaan, jotta samat virheet
eivat toistuisi uudelleen ja uudelleen. Seurannan kalleuden vuoksi on tarkeaa miettia tark-
kaan mita asioita seurataan, jotta huomio keskittyisi ainoastaan tarpeellisiin asioihin (Isoviita
& Lahtinen 1998, 286).

6 Brandi

Puhuttaessa markkinoinnista tai eri markkinointikeinoista, ei voida olla avaamatta kasitetta
brandi tai yrityksen imago. Nama molemmat ovat osa yrityksen arvoa. Yrityksella voi olla pal-
jon muutakin arvoa kuin vain paperilla nakyvat luvut. Tama nakymaton lisaarvo on yrityksen
vahva brandi tai yrityskuva. Yrityksella voi olla brandipaaomaa (brand equity) tai imagoarvoa.
Hyva brandi on siis yritykselle todellinen lisaarvo, vaikka sen todellista arvoa onkin vaikea
mitata. Kun taas huono tai virheellinen imago tai brandi on yritykselle suoranainen velka, jo-
ka rajoittaa yrityksen liikkumavaraa, hidastaa sen toimintaa tai suorastan estaa tavoitteiden
saavuttamista. Onkin tarkeaa etta yrityksen velkaa kevennetaan ja brandeja ja yrityskuvaa
kehitetaan, jotta sidosryhmien kokema lisaarvo muodostuu mahdollisimman suureksi. (Vuokko
2002, 101.)

Kasite, joka brandeihin liitetaan, on nimenomaan lisaarvo. Tuotteessa on jotain, joka asiak-
kaan mielesta erottaa sen kilpailijoistaan. Sana ”"mielesta” on brandeista puhuttaessa tarkea.
Brandit eivat nimittain ole ja kehity markkinoilla vaan kohderyhmansa paassa. Kasitteita
brandi ja yrityskuva tai yritysimago yhdistaakin, etta molemmat liittyvat vahvasti mielikuviin,

siihen millainen kasitys meilla on jostain tuotteesta tai yrityksesta. (Vuokko. 2002, 101-120).
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Yrityksen imago alkaa rakentua siita hetkesta kun liikeidea syntyy. Imago nakyy ulospain visu-
aalisessa ilmeessa, visiossa, henkiloston toiminnassa ja yrityksen tavassa toimia toimintaym-
paristossaan. Tietynlainen imago vetaa puoleensa samankaltaisia asiakkaita. Yrityksen yksipe-

ruspaatoksista on, millaista mielikuvaa se alkaa rakentaa itsestaan.

6.1  Mielikuvamarkkinointi kasitteena

Imagon voidaan sanoa muodostuvan ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten
ja uskomusten summasta tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Keskeista tassa kasitteessa on se, etta
vain kokemukset ja tiedot ovat jotenkin tosikytkentaisia. Asenteet, tuntemukset ja uskomuk-
set ovat vain nakemyksina ihmisen mielessa, vaikka kokemuksia asiasta ei olisikaan. Mieliku-
vamarkkinoinnin sisallon voidaan sanoa olevan tietoista vaikuttamista segmentin mielikuviin

jotta heidan toimintansa on markkinoijan tavoitteiden mukaista. (Rope 1995, 129-131).

6.2 Imagon rakentaminen

Mielikuvaan tarvitaan hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintaa. Imagon rakentamisen on lahdetta-
va organisaation sisalta. Jos toiminta on huonoa, huono imago on ansaittu ja omaa syyta. Jos

hyvalla organisaatiolla on huono imago, viestintaa pitaa kehittaa, menna tyrkylle.

Mielikuva yrityksesta syntyy, vaikkei yritys tietoisesti sita rakentaisikaan. Yritys ei pysty taysin
tietoisesti paattamaan omasta imagostaan, vaikka se pystyykin vaikuttamaan siihen.
Organisaatioiden tulisikin pohtia, miten voi itse vaikuttaa siihen, milainen kasitys sen
sidosryhmilla on siita. (Vuokko 2002, 104-105).

Imagosta liiketoiminnan keskeisena menestysperustana on puhuttu 1980-luvun alkupuolelta
saakka. Timo Ropen nakemyksen mukaan imagoelementti on noussut vahitellen erittain tar-
keaksi osaksi liikeidean perustaa. Imagon merkitys markkinoinnillisessa mielessa on ratkaise-

vaa yrityksen menestykselle. (Rope 1995, 129-131.)

Imagon arvon merkityksen ymmartaminen on asettanut imagon yrityksien markkinoinnillisien
rakenteiden ytimiin. Se on eras keskeisimmista linjanvetokohdista ja nain ollen sen osuus on

merkittava yrityksen markkinointia suunniteltaessa. (Rope 1995, 129-131.)

7  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeino korostaa Heli Isohookana. Sen tehta-

vana on luoda, yllapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla

toimijoiden, kuten jakelutien ja yhteistyokumppaneiden, kanssa. Markkinointiviestinnan lisak-
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si myos muut kilpailukeinot, kuten tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja henkilosto, viestivat
omalla tavallaan. Koko markkinointimixia voidaan siten tarkastella laajemmasta viestinnalli-
sesta nakokulmasta. (Isohookana 2007, 35-39.)

7.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoite on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja. Vies-
tinta on suunniteltava niin, etta vaikutusprosessin lopussa saavutetaan ne tavoitteet, jotka
sen alussa asetettiin. Esimerkiksi tunnettuuden on todella kasvettava 60 prosentista 80 pro-
senttiin, mielikuva yrityksen tuotteista paranee, markkinaosuus kasvaa, saadaan lisaa yhteis-
tyokumppaneita tai sijoittajia tai luodaan uusia asiakaskontakteja. Yritys pystyy itse paatta-
maan viestinnan sanoman ja kanavat, viestintamixin, sen on kuitenkin otettava huomioon
kaksi muuta vaikutuksen maarittajaa. Yrityksen on tunnettava kohderyhmansa ja viestintaym-
paristonsa ja suunniteltava viestintansa niiden mukaan. Viestintaymparistoaan yritys ei pysty
valitsemaan, esimerkiksi taloudellinen, sosiaalinen tai kilpailutilanne on sille viestinnan suun-
nittelussa taysin annettu tekija. (Vuokko 2002, 130.)

Yrityksen tulisi valita sellainen viestintamix, jonka avulla tuote viedaan taydellisesta tunte-
mattomuudesta markkinoille niin, etta se saa valitun kohderyhman ainakin kokeilemaan tuo-
tetta. (Rope 1999, 103).

7.2 Markkinoinnin tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden maarittely on aina lahtokohta, josta strategisten linjausten jalkeen toteutetaan
yksityiskohtainen suunnitelma. Vaihe vaiheelta kokonaisuus johtaa yha tarkenpaan
suunnitelmaan. Viestinnan suunnittelun ja toteutuksen tulee perustua tarkkaan maariteltyihin
imagotavoitteisiin. (Vuokko 2002, 112).

Tutkimalla asiakkaita, heidan asenteita ja tarpeitaan saadaan selville, millaisella tuote- ja
palvelukonseptilla markkinoilla pyritaan toimimaan ja ketka potentiaalisista asiakkaista ovat
omia segmenttejaan. Ennen tata yrityksen on tehtava yritysanalyysi organisaatiostaan, tuote-
ja palvelupaketin imagosta ja kilpailukyvysta seka resursseistaan vastata markkinoiden kysyn-
taan. Nain ratkaistaan, mitka ovat liiketoiminnan kriittiset menestystekijat eli miten aiotaan

markkinoida, mitka kilpailukeinot otetaan kayttoon.
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7.3 Pohjustusviestinta

Pohjustusviestinnaksi kutsutaan myyntivaihetta edeltavaa viestintatyota. Sen tehtavana on
pohjustaa varsinaista kaupantekoa. Pohjustusviestinnan avointavoitteet rakentuvat kolmeen

kenttaan:

e Tunnettuus: Merkitsee sita, etta tuotteelle asetettuun kohderyhmaan saadaan yrityk-
sesta tai tuotteesta sellainen tunnettuus, joka antaa hyvan ja helpon perustan kau-

pankaynnille.

e Imago: Merkitsee sita, etta aikaansaadun tunnettuuden rinnalle on rakennettu selkea
imago tavoite (yritys- tai tuotekuva), jonka mukainen mielikuvasisalto tuotteesta tai

yrityksesta pyritaan synnyttamaan valitun kohderyhman tietoisuuteen.

e Sidosryhmatuki: Merkitsee kaikkien keskeisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmi-

en saamista tuotteen tai yrityksen tueksi. Naita sidosryhmia ovat esimerkiksi:

e yrityksen oma henkilosto

e jakelukanavat, jotka valjastetaan tuotteen myyntiin

e tiedotusvalineet, jotka pyritaan valjastamaan kertomaan uutuudesta markkinoille

e referenssitahot, jotka erityisesti lanseerausvaiheessa ovat erittain keskeiset. (Rope
1998, 147-148.)

7.4  Messutoiminta

Ammattimessut ovat klassinen ja tyypillinen pohjustusviestinnan valine. Messut voidaan lukea
viestintamixissa menekinedistamisen kenttaan. Tama kuvastaa hyvin messujen primaaritehta-
vaa: ne eivat ole kauppapaikkoja. Sen sijaan kaupanteon edistaminen ja pohjustamien on

messujen avulla varsin luontevaa. (Rope 1998, 150.)

Kun on tehty tutkimuksia messuvieraiden parissa kysymalla, mita he ammattimessuilta eniten
odottavat tai miksi he ensisijaisesti messuille tulevat, nousee yksi seikka selkeasti yli muiden:
"Tulin katsomaan, mita uutta markkinoilta loytyy.” Tama merkitsee myos selkeaa ohjastusta
markkinoijalle, jonka tulisi pystya esittelemaan messuilla jotain uutta. Muutoin on vaara, etta
messuosastolla ei ole vetovoimaa samojen messukavijoiden suosiosta kilpailevien naytteil-

leasettajien keskuudessa. (Rope 1998, 150.)

Toisaalta voidaan sanoa, etta alan ammattimessut ovat yleensa myos oivallinen lahtolaukaus

jonkin uutuuden markkinoinnille. Tama johtuu siita, etta merkittavaan messutapahtumaan
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keraantyy yleensa myos merkittavin osa keskeisesta asiakas kunnasta. Nain ollen taitavalla
messulanseerauksella saadaan lahes yhdella kerralla uusi tuote markkinoiden keskeisimman

osan tietoisuuteen. (Rope 1998, 151.)

Siinakin mielessa messut toimivat oivallisesti tuotteen markkinoille tulon pohjustajana, etta
myos ammattilehdet ovat merkittavista messuista ja niiden parhaista naytteilleasettajista
kiinnostuneita. Nain ollen lehdistotiedotteet ja uutuuksien esittely toimittajille ns. toimitta-

jatilaisuudessa ovat messujen yhteydessa usein varsin tehokkaita. (Rope 1998, 151.)

7.5 Verkkoviestinta

Verkkoviestinta, www-sivut ja niihin tehdyt sovellukset ovat nousseet keskeiseksi pohjustus-
viestinnan toimintakentaksi. Sanonta ”jos et ole verkossa et ole olemassa” kuvastaa varsin
hyvin sita henkea ja asemaa jonka verkkoviestinta on viimeisen kymmenen vuoden aikana
saavuttanut. (Rope 1998, 157).

Erityisesti b - to - b markkinoilla toimivien yritysten on lahes pakko olla verkossa omilla sovel-
luksillaan, koska yritysmarkkinoiden avainhenkiloiden toimintatapa on muuttunut verkkope-
rusteiseksi niin, etta normaali tyoskentely tapahtuu tietokoneiden avulla ja internet-
rakenteissa. (Rope 1998, 157).

Yritykset alkoivat tehda omia kotisivujaan varsin huomattavalla vauhdilla vuonna 1995. Tal-
l6in Suomessa julkaistiin uutisena, kuinka se ja se yritys on tehnyt omat www-sivunsa. Nyt
tama ei ole mikaan uutinen. Uutinen sen sijaan olisi, jos joku paattaisi lahtea verkosta pois.
Tama kuvastaa hyvin sita vauhtia, jolla internet ja sen myota myos www-sivut ovat tulleet

osaksi yritysten markkinointijarjestelmia. (Rope 1998, 157.)

Verkossa nakee viela nykyaankin ns. kuolleita sivuja. Kuolleella sivulla tarkoitetaan sivua, jos-
sa ei ole mitaan toimintaan ei liiketta, ei muutoksia sisallossa, ei aktiviteetteja innostaman
sivulle tulijaa toimimaan jotenkin esimerkiksi antamaan palautetta, tilaamaan jotain tuotetta
jne. Kuolleet sivut ovat syntyneet yleensa niin, etta yrityksen www-osoitteeseen on siirretty
esitteen sisalto tai muu vastaava tietoperusta ilman, etta sisaltoa olisi varta vasten suunnitel-

tu verkkoviestinnan toiminta maailmaan. (Rope 1998, 158.)

7.6  Toimivien www-sivujen tarkeys

Pyrittaessa pelkistetysti kuvaamaan toimivien www-sivujen ominaispiirteita, voidaan ne lista-

ta seuraavasti. Hyvat www-sivut ovat:
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e suunnitellut toimimaan mahdollisimman laaja-alaisesti kaikissa mahdollisissa kotisivu-
jen kayttofunktioissa

e elavat, liikkuvat ja helposti sivusta toiseen kayttajaa kuljettavat

e ajankohtaiset ja jatkuvasti uusiutuvat, jotta sivuille on syyta tulla yha uudestaan

e hauskat ja positiiviset, jotta sivuilla viitsisi piipahtaa; vaikka sisalto olisi ns. vakavam-
pilaatuista ammattilaismarkkinointia

e visuaalisesti hyvin suunnitellut, jotta ne viestisivat kaikille yritysta tuntemattomille
uskottavaa, luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa

e toimintaan aktivoivat lisatietojen pyynto, tilausten teko, palautteen antaminen jotta
sivuilla pysahtyminen ei jaisi ilman jatkoyhteyksia

e linkkijarjestelmaltaan ja -sanoiltaan kattava, jotta kaikki, jotka jotenkin saattaisivat
olla kiinnostuneita yrityksesta ja sen tarjonnasta, loytavat varmasti ja helposti yrityk-

sen kotisivuille.

Www-sivuja ei voi siis suunnitella siten, etta siirretaan esimerkiksi esitteen sisalto kotisivuil-
le. Vaan www-sivut tulee aina erikseen suunnitella juuri taman median ominaispiirteiden ja
sen kayttomahdollisuuksien taysmaaraiseen hyodyntamisen pohjalta aina tapauskohtaisesti.
Ammattimaisesti markkinointiaan suunnittelevat ja toteuttavat yritykset ovat oivaltaneet ta-
man hyvin. (Rope 1998, 160.)

Yrityksen kotisivuilta pitaisi loytya yrityksen postiosoite, kayntiosoite seka kartta opastamaan
asiakas perille. Lisaksi sielta olisi hyva loytya yhteyshenkiloiden nimet ja muut tarpeelliset
tiedot. Uusiutuvan tiedon valittamiseen Internet soveltuu erinomaisesti, silla tietojen nopea
paivittaminen on mahdollista verrattuna painettuun materiaaliin. Tallaisia tietoja ovat muun
muassa tapahtumat, messut, avoimet tyopaikat, uutuudet, aukioloajat jne. Jotta tietoteknii-
kan avulla voidaan parantaa palvelua, se on laitettava palvelemaan asiakasta, silla tietotek-
niikka ei palvele asiakkaita itsestaan. Se on valjastettava hyvan palvelun tuottamiseen, mika
edellyttaa yrityksen johdon ja palvelua tuottavan henkiloston sitoutumista palveluajatukseen

ja tietotekniikan hyodyntamiseen. (Koski & Kurki-Suonio 1999, 54-59.)

8  Mainonta

Klassisin mainonnan maaritelma on ”salesmanship in print” eli myyntimiestaitoa painetussa
muodossa, kertoo Salin. Vaikkakin tiedotusvalineiden maara on lisaantynyt huimasti, patee
tama maaritelma yha. Mikali mainonta on huolellista ja tarkkaan harkittua, voidaan silla saa-
vuttaa mittavia tuloksia. (Salin 2002, 89).



46

Mainonta on maksettua, tavoitteellista viestintaa kohdistettuna joukolle vastaanottajia. Ylei-
sesti mainonta jaetaan kahteen eri kategoriaan, tuotantohyodyke- eli b-to-b-mainontaan ja
kuluttajamainontaan. (Salin 2002, 89-90).

8.1  PK-yrittajan mainonta

Suuri osa PK-yrittajista hoitaa mainontansa omin voimin. Voi olla, etta mainostoimistojen pal-
veluja pidetaan liian kalliina, mutta voi olla myos, etta yrityksessa ei tiedeta, mihin mainos-
toimistoa voisi lopulta kayttaa. Mainostoimiston kaytossa on etuja ja haittoja PK-yrittajan
nakokulmasta katsottuna. Jos resurssit sallivat, kannattaa ainakin harkita mainostoimiston
kayttoa. (Salin 2002, 92.)

Mainostoimiston kayton etuja ovat:

e Ammattitason graafinen ja tekstityo erottuvat edukseen, varsinkin jos kilpailijat te-
kevat mainontansa itse

e Ammattitaitoinen henkilokunta hoitaa painotyot ja ilmoitustrafiikin

¢ Mainostoimistolla on ammattitaitoa ilmoitusmedioiden valintaan.

¢ Hyvin hoidettu mainostoimisto hinnoittelee palvelunsa selkeasti, joten tiedat mita
saat millakin rahalla

¢ Monesti mainostoimisto osaa nahda liiketoiminnassasi sellaisia vahvuuksia, joita et
ole itse huomannut. (Salin 2002, 92.)

Mainostoimiston kayton haitat:

e Palvelu maksaa; hinta muodostuu yleensa lahes pelkastaan palkkakuluista ja ammatti-
laisen tyo on kallista.

e Kaikki mainostoimistot eivat ole hyvia mainostoimistoja ja hyvan erottaminen huonos-
ta vaatii oman osaamisensa.

e Jos mainostoimistoa ei ole ohjeistettu kunnolla tai jos sen tyontekijat eivat ole kan-
naltasi riittavan ammattitaitoisia, saatat joutua maksamaan tyosta, jonka laatuun et
ole tyytyvainen. (Salin 2002, 92-93.)

Imagon ja mielikuvan rakentaminen on pienyritykselle yha tarkeampi kilpailuvaltti. Ei ole yh-
dentekevaa, milta yritys nayttaa asiakkaan silmissa. Imagoa rakentaa kaikki se mita asiakas
nakee, kuulee, kokee ja aistii. Tarkeaa mielikuvan syntymisen kannalta on, etta asiakas saa
yhtenaisen kuvan yrityksesta ja sen toiminnasta. Parhaimmillaan kaikki elementit tukevat toi-
siaan henkilokunnan pukeutumisesta toimitilan siisteyteen, esitteisiin ja mainontaan. (Salin
2002, 49-51.)



47

Listaa voisi jatkaa viela pitkaan. Tarkeinta on oivaltaa, etta kaikki eri elementit rakentavat
samaan suuntaan imagoa ja mielikuvaa. Esimerkiksi mainonta on lopulta vain pieni osa mark-
kinointia. Eraan asiantuntijan sanoja lainatakseni: ” Markkinointi on koko yritys nahtyna asi-

akkaan nakokulmasta”.

Joku on joskus laskenut, etta kanta-asiakkaalle myyminen on kuusi kertaa halvempaa kuin
taysin uuden asiakkaan hankkiminen. Tama varmasti pitaa paikkansa. Jarkevaa olisi pyrkia
sitouttamaan asiakkaista kanta-asiakkaita. Osa markkinointipanoksesta tulisikin siksi kohdistaa
vain kanta-asiakkaiden hoitamiseen. Kanta-asiakkaan taytyy tuntea olevansa tarkea ja saa-

vansa jotain enemman olemalla uskollinen asiakas. Kanta-asiakkuudesta kannattaa palkita.

Kaikkein tehokkainta kanta-asiakas markkinointia on henkilokohtaisuus ja huomiointi- illan-
vietot, merkkipaivat, lahjat ja tietysti erityinen asiakaspalvelu: kanta-asiakkaalle posti tuo

hieman erilaisen kirjeen kuin muille asiakkaille.

8.2 Tavoitettavuus

Uusmedia tarjoaa pienyrityksille erittain kustannus tehokkaita markkinointikeinoja ja - kana-
via. Niihin kannattaa perehtya. Yrityksen omat nettisivut ovat entistakin tarkeammat, silla
yha useampia ostopaatoksia tehdaan vain nettisivujen perusteella. Asiallisiin, imagoltaan oi-
keanlaisiin ja kunnolla toimiviin nettisivuihin kannattaa panostaa. Nettisivut kannattaa teet-
taa asiantuntijalla eika kasistaan napparalla serkkupojalla. Vaarassa paikassa ei kannata saa-

taa.

Loydettavyys on tulevaisuuden markkinoinnissa tarkeinta. Hakusanamarkkinointia kannattaa
siksi harkita. Useat uudet sahkoiset kanavat tarjoavat pienyrittajalle kustannustehokkaita
mainonnan muotoja. Kannattaa perehtya esimerkiksi blogi markkinointiin, verkostoitumispal-
veluihin (kuten Facebook, IRC-Galleria), keskustelupalstoihin, bannereihin, vertailusivustoihin
tai vaikkapa hopottajiin. Taysin ilmaisia kanavia on tarjolla lukuisia, jos vain osaa niita hyo-
dyntaa. Myos tekstiviestien ja sahkopostin kayttoa erityisesti kanta-asiakas markkinoinnissa

kannattaa pohtia. Kyytiin kannattaa hypata nyt eika kolmen vuoden paasta.

9 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on yrityksen myynnin jatkumisen ja liiketoiminnan kehityksen kannalta
tarkea asia. Mikali uusasiakashankintaan ei kiinniteta riittavasti huomiota, tulee vaarana ole-
maan asiakaskannan vaheneminen ja se etta uusia asiakkuuksia syntyy vain vahan. Yrityksen

johdon ja myynnista vastuullisten ihmisten ensisijainen tehtava on miettia tavoitteet ja kei-
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not myynnin kehittamiseksi. Yrityksen johdon tulee varmistaa tehokas kaytannon toteutus

uusien asiakkuuksien saamiseksi (Pallasaho 2007, 128-129.)

Markkinoinnin avulla rakennetaan asiakasymmarrys yrityksen asiakaskunnan pohjalta. Talla
tarkoitetaan sita, etta yrityksessa ymmarretaan ketka ovat potentiaalisia asiakkaita, ketka
ovat kilpailijoita ja naiden tarjoamat trendit seka alan tuote- ja palveluinnovaatiot. Markki-
nointistrategialla voidaan keskittya joko nykyisiin tai uusiin markkinoihin seka toisaalta nykyi-
siin tai uusiin tuotteisiin. Kasvun kiihdyttamiseen on yleensa kaksi mahdollista strategiaa: uu-
sille markkinoille liikkuminen tai uusien tuote- ja palvelulupausten kehittaminen. Usein toteu-
tetaan vain jompaakumpaa kerrallaan, mutta tietyissa tilanteissa niiden yhdistaminen, uusille
markkinoille uusien palvelulupausten kanssa eteneminen, voisi olla paras vaihtoehto. Seuraa-

vassa kuvassa esitetaan nama kaksi eri strategiaa (Pallasaho 2007, 129.)
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Nykyiset markkinat Uudet markkinat
Tarjoamakehitys Tarjoaman monipuolistaminen
e Luo uusia tuotteita / palveluita e Luo uusia tuotteita /
nykyisille asiakkaille palveluita uusille asiak-
Uudet tuotteet e Kehitd uusia ominaisuuksia ny- kaille
ja palvelut kyisiin tuotteisiin / palveluihin

e Kayta uutta teknologiaa nykyi-

sen tarjoaman kehittamiseksi

Markkinapenetraatio Markkinakehitys
e Voita asiakkaita kilpailijoilta e Luo kysyntaa koskemat-
e Kasvata kysyntaa nykyis ten asi- tomilla markkinoilla
Olemassa olevat akkaiden piirissa e Laajenna maantieteelli
Tuotteet ja pal- e Kannusta uusia asiakkaita aloit- sesti uusille markkinoille
velut tamaan tuotteen / palvelun e Laajenna kayttaen uusia
kaytto kanavia tuotteen / pal-

velun tarjonnassa

Kuvio 8: Markkinointistrategian mahdollisia painopisteita
(Pallasaho 2007, 129).

Yrityksen kannattaa pitaa erityisen hyvaa huolta myos nykyisesta asiakaskunnastaan. Uskolli-
suutta kannattaa kasvattaa ja yllapitaa, koska lisamyynnin saaminen olemassa olevalta asiak-
kaalta on halvempaa kuin uuden asiakkaan hankkiminen. Nain toimittaessa opitaan asiakkaan
kanssa asioimaan tehokkaammin. Ajatuksena on, etta luomalla, kehittamalla ja johtamalla
asiakassuhteita yritys tekee parempaa tulosta. Sitoutunut asiakas ostaa useammin ja myos
suosittelee muillekin. Yrityksen tulos syntyy nain asiakkuuksien elinkaaren hallintaa apuna

kayttaen. (Hellman, Peuhkurinen ja Raulas 2005, 29.)

10 Verkostosuhteet

Asiakkaiden vaatimustason kasvaessa ja kilpailun kiristyessa vaaditaan yrityksilta entista sy-
vallisempaa osaamista seka joustavuutta asiakkaiden tarpeiden muuttuessa. Yritys ei yksin
pysty tarjoamaan asiakkaille kokonaisvaltaista palvelua, vaan yritykset ovat entista enemman

riippuvaisia toistensa osaamisesta ja yritysten valisesta yhteistyosta. Yrittajat ovat myos nai-
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den samojen haasteiden edessa. Tama tarkoittaa sita, etta ollaan siirtymassa yksin tekemises-
ta kohti yritysten valista yhteistoimintaa ja kumppanuutta. Perinteinen yrittajyys on yksin
puurtamista ja yrittajat ovat rakentaneet oman menestyksensa itse. Nykyisin yha useampi
yritys on muuttamassa toimintatapaansa verkostoitumisen suuntaan. Nain yritys voi keskittya

omaan ydintoimintaansa ja hankkia taydentavan osaamisen verkostoista. (Toivola 2006, 5.)

Yritysten valisen liittoutumisen ja verkostoitumisen lisaantyminen seka verkostoyhteiskuntaa
siirtyminen ovat muuttaneet myos yrittajyytta. Yrittajalta edellytetaan nykyisin vuorovaiku-
tuskykya ja taitoa toimia yhdessa muiden yrittajien kanssa. Uusi kilpailutilanne korostaa tuot-
teiden laadun, asiakaslahtoisen toimintatavan, nopeuden, joustavuuden, oppimisen ja jatku-
van kehittamisen merkitysta. Yritykset pyrkivat varautumaan naihin toimintaympariston muu-
toksiin erikoistumalla, keskittymalla ydinosaamiseen ja rakentamalla monipuolisia yhteistyo-
verkostoja. (Toivola 2006, 9-10.)

10.1 Yrityksen kannattaa verkostoitua

Verkostoituminen kannattaa, koska sen avulla voidaan saada kustannusetuja, liiketoiminnan
kasvua, oppimista, informaatiota, joustavuutta seka reagointivalmiutta. Verkostomaisen toi-
minnan perusteina voivat olla pyrkimys riskin jakamiseen, paasy uusille markkinoille, tarve
uuden teknologian omaksumiseen, markkinoille paasyajan lyhentaminen ja toisiaan taydenta-
vien taitojen ja osaamisen yhdistaminen. (Toivola 2006, 13.) Pienten ja keskisuurten yritysten
keskeinen syy verkostoitumiseen on usein markkinointiin ja asiakassuhteisiin liittyva osaami-
nen ja sen tarve. Taman tyyppisen yhteistyon avulla on mahdollista paasta sellaisille markki-
noille, joille pienella yrityksella ei yksin olisi mahdollisuuksia paasta. Yritysten valinen yhteis-

tyo on kehittynyt alihankinnasta kohti verkostomaista yhteistoimintaa.

10.2 Verkostotyypit

Taipumus solmia yhteistyosuhteita muodostuu kunkin henkilon motivaatiosta rakentaa yhteis-
tyosuhteita, yllapitaa niita ja hyvaksya toimintatapoja, jotka tukevat yhteistyota. Yrittaja luo
itse verkostonsa, hanelle ne ovat valine liiketoiminnan toteuttamiseen, eivat vapautta rajoit-
tava tekija. Yrittajan henkilokohtaiset verkostot heijastavat seka yrittajan persoonallisuutta

(identiteettia) etta tapaa hahmottaa ymparistoa (sense-making process). (Toivola 2006, 23.)

Verkostoilla on merkitysta niin yrittajalle kuin yritykselle. Verkostot vahvistavat yrittajan it-
seluottamusta ja kehittavat uutta osaamista. Yritykselle verkostot tuovat uskottavuutta ja
luotettavuutta, taydentavia resursseja seka uudistavat liiketoimintakonseptia. Mita uudem-
masta tai erilaisemmasta yrityksesta on kyse, sita tarkeampia sille ovat yrittajan henkilokoh-
taiset suhteet. (Toivola 2006, 24.)
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Verkostot voivat olla yksiloiden tai organisaatioiden valisia. Pienten yritysten verkostotyypit
voidaan jakaa vaihdantaverkostoihin, vuorovaikutusverkostoihin ja sosiaalisiin verkostoihin.
Vaihdantaverkostossa toimitaan yritysten valisessa yhteistyossa, joka perustuu tuotantoon tai
kaupankayntiin. Taman tyyppisen verkoston toimintaan vaikuttavat sosiaaliset verkostot seka
vuorovaikutus. Vuorovaikutusverkostot puolestaan ovat verkostosuhteita, joiden kanssa ei
tehda kauppaa vaan saadaan ja vaihdetaan tietoa. Vuorovaikutusverkostoja ovat esimerkiksi
konsultit, tilitoimistot ja pankit. (Toivola 2006, 24.)

Pienelle yritykselle yrittajan omat, henkilokohtaiset verkostot ovat tarkein resurssien hankin-
tavayla. Yrittajalla on usein pienet resurssit, joten hanen kannattaa erikoistua, mutta se taas
tarkoittaa riskinottamista. Henkilokohtainen verkosto on yrittajan tukiverkko, johon han voi
luottaa vaikeissakin tilanteissa. Sosiaaliset verkostot rakentuvat perheen, ystavien ja tuttavi-
en kesken. Hyodyntamalla sosiaalista verkostoa voidaan vaikuttaa yrityksen mahdollisuuksiin,
kustannuksiin ja toimintaan ja on siksi mahdollinen kilpailuedun lahde. Yritysten valisen yh-
teistyon etuihin kuuluvat kustannusten ja informaation jakaminen seka tekniikan siirtaminen.
Sosiaaliset verkostot voiva johtaa seka vertikaalisiin etta horisontaalisiin siteisiin. Varmaa kui-
tenkin on, etta sosiaalisten verkostojen on todettu johtavan aina luottamukseen perustuviin

verkostoihin, joita muutoin olisi vaikea rakentaa. (Toivola 2006, 24.)

Yritysten valisista verkostoista voidaan erottaa vertikaaliset ja horisontaaliset verkostot. Ver-
tikaalisella tarkoitetaan saman tuotanto- tai arvoketjun jasenia, ja tuotteet taydentavat toi-
siaan. Horisontaaliset taas ovat saman toimialan sisalla toimivia yhteistyoverkostoja, joissa
kilpailijat toimivat yhteistyossa. (Toivola 2006, 24). Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon 2.

on koottu pienten yritysten erityyppisia verkostoja.
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Verkostotyyppi Kuvaus

) Yritysten valinen yhteistyo, jonka toimintaan vaikuttavat seka
Vaihdantaverkosto ) T
vuorovaikutus etta sosiaaliset verkostot.

) Verkostosuhteita, joiden kanssa ei tehda kauppaa, vaan vaih-
Vuorovaikutusverkosto )
detaan tietoa.

o Verkostot ovat aina ihmisten valisia. Sosiaaliset verkostot ra-
Sosiaalinen verkosto L ]
kentuvat perheen, ystavien ja tuttavien kesken.

) . Saman toimialan sisalla toimivia, kilpailijoiden valisia yhteis-
Horisontaalinen verkosto . )
tyoverkostoja.

) . Saman arvoketjun jasenia, jossa tuotteet tai palvelut tayden-
Vertikaalinen verkosto Lo
tavat toisiaan.

Taulukko 2: Yhteenveto pienten yritysten verkostotyypeista
(Toivola 2006, 25).

11 Empiirinen tutkimus

Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan empiirisen tutkimuksen konkreettisia aineiston hankinta
ja -analyysimetodeja tai -tekniikoita, jotka voidaan puolestaan luokitella laadullisiin (kvalita-
tiivisiin) ja maarallisiin (kvantitatiivisiin) menetelmiin. Tutkimusmenetelman valinta riippuu
tutkimusongelmasta. Taytyy siis miettia mitka ovat ne aineistot, joiden avulla saadaan par-
haiten tietoa tutkimuskohteesta, ja mitka ovat ne tutkimustekniikat, joilla saadaan tieto par-

haiten "irti" aineistosta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 128.)

Tyossamme kaytamme kvalitatiivista menetelmaa. Kvalitatiivisista menetelmista olemme va-
linneet puolistrukturoidun haastattelumenetelman, jota kutsutaan teemahaastatteluksi. Va-
litsimme kvalitatiivisen menetelman, koska se tuottaa usein uusia ideoita ja uutta tietoa, jota
ei ehka etukateen osattaisi odottaakaan. Kvalitatiivisen tutkimuksen paaasiallinen anti on,
etta se auttaa markkinoijaa paremmin ja syvemmin ymmartamaan kohderyhmiaan, niiden

asenteita, tuntemuksia, mielikuvia, motiiveja, odotuksia ja kayttaytymista.

Teemahaastattelut kohdistetaan kauneushoitola- ja luontaistuote yrittajille seka kauneuden-
hoitoalan oppilaitoksille. Teemahaastattelujen lisaksi suoritetaan yrittajan haastattelu, jolla

kartoitetaan alustavasti yrittajan tarpeita ja lahtokohtia itse tutkimusta varten.
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11.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan kokonaista joukkoa erilaisia tulkin-
nallisia tutkimuskaytantoja (Metsamuuronen 2006, 83). Kvalitatiivinen tutkimus on luonteel-
taan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja kvalitatiivista tutkimusta tehdessaan tutkija luottaa

enemman omiin havaintoihinsa kuin mittausvalineisiin.

Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 31) luonnehtivat laadullisen tutkimuksen ominaispiir-
teita, joiden mukaan laadullinen tutkimus erittelee yksittaisia tapauksia. Kvalitatiivinen tut-
kimus tahtaa teorianmuodostukseen: pyrkimyksena on saada yksittaisista tutkimustuloksista
sellainen yleistys, joka mahdollistaa myos muiden kulloisessakin tutkimuksessa esiintyneiden
ilmididen tunnistamisen, selittamisen, ymmartamisen ja ehka myos ennakoimisen. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvali-
tatiiviseen menetelmaan kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Tutkimus tulee to-
teuttaa joustavasti ja siten, etta suunnitelmia voidaan myos muuttaa olosuhteiden mukaises-
ti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan

sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2005, 155.)

Kvalitatiivinen tutkimus suosii luonnollisesti tapahtuvia aineistoja; tiedonkeruun instrumentti-
na suositaan ihmista ja nain ollen tutkijan aktiivinen vaikutus aineistoon pyritaan pitamaan
minimissaan. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan metodeja, joissa tutkittavien nakokulmat
ja ”aani” paasevat esille. Tallaisia metodeja ovat mm. teemahaastattelu, osallistuva havain-
nointi, ryhmahaastattelut ja erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. (Hirs-
jarvi ym. 2005, 155.)

11.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu (puolistrukturoitu haastattelu) kohdennetaan tiettyihin teemoihin eli use-
ampia aihepiireja on maaritetty, mutta kysymyksilla aihepiirien sisalla ei ole tarkkaa muotoa.
Teemahaastattelulla tarkoitetaan lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun
valimuotoa. Teemahaastattelussa on se etu, etta se ei sido haastattelua tiettyyn leiriin, eika
se ota kantaa haastattelukertojen maaraan tai siihen, miten ”syvalle” aiheen kasittelyssa
mennaan. Haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa, joka tuo tutkittavien
aanen kuuluviin. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma siksi, etta yksi haastatte-
lun aspekti, haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on kaikille sama. Teemahaastattelusta
puuttuu myos strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymysten tarkka muo-

to ja jarjestys. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 48.)
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12 Tutkimuksen taustaa

Tutkimus perustuu lanseerausteorioihin ja niiden soveltamiseen lanseeraussuunnitelma -
tutkimuksen tekemisessa. Teoreettisena taustana kaytettiin lanseerausta ja markkinointivies-
tintaa kasittelevaa kirjallisuutta. Tutkimusmenetelmateoriassa kaytettiin kvalitatiivisen tut-

kimukseen perustuvaa kirjallisuutta.

Tutkimusmuotona kaytetaan kvalitatiivista teemahaastattelua. Tahan tutkimusmuotoon paa-
dyttiin, koska se ei sido haastattelua tiettyyn leiriin, eika se ota kantaa haastattelukertojen
maaraan tai siihen, miten syvallisesti aihetta kasitellaan. Haastattelu etenee kuitenkin tietty-
jen keskeisten teemojen varassa, joka tuo tutkittavien aanen kuuluviin. Haastattelulomake
laadittiin aiheeseen liittyvien eri teema alueiden pohjalta, joista haastateltavien kanssa tul-
laan keskustelemaan. Haastattelu tarkistettiin, ja siihen tehtiin tarvittavat korjaukset yhdes-

sa ohjaaja Antero Paivion kanssa ennen haastattelujen aloittamista.

Teemahaastattelut kohdistetaan kauneus- ja hyvinvointialalla toimiville yrityksille. Ennen
teemahaastattelujen suorittamista syvahaastattelemme opinnaytetyon toimeksiantajan, saa-
daksemme pohjatietoa sille, mita tutkimuksella halutaan saada selville ja mista asioista ol-

laan kiinnostuneita.

Toimeksiantajan haastattelussa kavi ilmi, etta varsinaista tuotelanseerausta ei ole tehty viela
Suomessa. Yrittaja on itse ottanut puhelimitse yhteytta muihin kauneusalan yrittajiin ja la-
hettanyt tuotteesta kiinnostuneille henkiloille tuote -esitteita ja -naytteita maahantuomis-
taan tuotteista. Tuotteita tilanneet ja kokeilleet yritysasiakkaat ovat olleet tyytyvaisia tuot-
teeseen ja tilanneetkin sita muutamaan otteeseen lisaa. Jalkimarkkinoinnin uupuminen ja
puutteellinen yhteydenpito asiakkaisiin on usein paattanyt hyvin alkaneen suhteen jo alku-
metreilla. Kauneushoitolassa asioivat yksityisasiakkaat ovat kokeneet tuotesarjan erinomai-

seksi ja useimmat naista asiakkaista ovat tuotteen vannoutuneita kayttajia.

Tuotesarja pohjautuu ltalialaiseen ruskolevaan ja luonnon omiin tehoaineisiin. Pakkaukset on
valmistettu kierratysmateriaaleista; yksinkertaiset, selkeat ja myos kauniit pakkaukset ilman
silkkipaperia ja sellofaania tai muita luontoa kuormittavia materiaaleja. Tuotesarja sisaltaa

viitta erilaista tuotetta, jotka hoitavat eri-ikaista ja laatuista kosmeettista selluliittia.

Yrittajalla on toiveissa saada tuotesarja lanseerattua alan oppilaitoksiin ja muille kauneushoi-
tola yrittajille seka johonkin suurempaan kosmetiikka alan liikkeeseen. Tuotteet olisivat oppi-
laitoksille hyvia, koska ne ovat edullisia ja laadukkaita tuotteita kayttaa. Esimerkiksi selluliit-
tigeeli toimii valiaineena tehtaessa vartalohoitoja hoitolassa, kuten ultraaanilaitteella teh-

daan. Tulokset ovat olleet todella hyvia verrattaessa niita vesigeelilla saatuihin tuloksiin. Ve-
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sigeelista puuttuvat hoitavat ainesosat. Vesigeelia kaytetaan yleisesti juuri oppilaitoksissa
tehtavissa vartalohoidoissa. Valmistuttuaan kosmetologi opiskelijat ovat myos mahdollisia tu-

levia tuotesarjan kayttajia ja jalleenmyyijia.

12.1 Tutkimuksen suorittaminen

Suunnittelimme haastateltavat kohderyhmat ja sovimme ohjaavan lehtorin kanssa, etta haas-
tattelemme noin neljaa kosmetologi-pienyrittajaa seka kuutta muissa alan tehtavissa toimi-
jaa. Valitsimme kyseiset haastateltavat heidan ammattitaitonsa seka kokemuksensa perus-
teella. Haastattelun vastaajat ovat tarkoituksenmukaisesti kauneudenhoitoalan eri sektoreilla
toimivia ammattilaisia, nain varmistamme tulosten monipuolisuuden ja vertailtavuuden koko
toimialalle. Suunnitelma toteutui haastateltavien osalta seuraavalla tavalla. Haastateltavien
ammattinimikkeet; kosmetologi (4) kauneudenhoitoalan opettaja (kosmetologi) (2), far-
maseutti (2), fytonomi (1), luontaistuotteiden myyntiryhmavastaava (1). Haastateltavat ovat

toimineet kosmetiikan parissa 1-25 vuotta.

Teemahaastattelut tehtiin joulukuussa 2008 luonnonmukaista kosmetiikkaa myyville- ja tyos-
saan kosmetiikkaa kayttaville alan yrityksille. Haastatteluun osallistui nelja kauneushoitola
yrittajaa, kaksi hyvinvointimyymala yrittajaa, kaksi kauneudenhoitoalan oppilaitoksen opetta-
jaa, yksi myymalaketju (Sokos) seka yksi apteekki. Haastateltavia oli yhteensa 10 henkea. Osa
haastatteluista jouduttiin lahettamaan sahkoisessa muodossa, koska kaikkien haastateltavien
kanssa ei saatu sovituksi henkilokohtaista haastattelu ajankohtaa. Syvahaastattelu toimek-

siantajalle suoritettiin 28.10.2008 henkilokohtaisena haastatteluna.

13 Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi tarkastellaan teemahaastatteluista saatuja tuloksia purettuna teema-alueittain.
Ensimmaiseksi tutkitaan yrityksen suhdetta luonnonmukaiseen kosmetiikkaan, tuotevalikoi-
maa, seka asiakkaiden kiinnostusta tuotevalikoimaa kohtaan ja yritysten yhteistyokumppanei-
ta. Naista saatujen tulosten ja lanseerausteorioiden pohjalta laadimme yritykselle lanseeraus-
suunnitelma ehdotuksen, josta uskomme olevan yrittajalle hyotya uusia tuotteita maahan-

tuotaessa.

13.1 Suhde luonnonmukaiseen kosmetiikkaan

Yli puolella vastaajista on tuotevalikoimassaan luonnonmukaista kosmetiikkaa. Luonnonmu-
kaisella kosmetiikalla tarkoitetaan tassa yhteydessa tuotteita jotka on sertifioitu luonnonmu-
kaisiksi. Kaikki vastaajat olivat kiinnostuneita luonnonmukaisesta kosmetiikasta ja ns. peh-

meista hoidoista. Useat vastaajista kertoivat itse kayttavansa mieluummin luonnonmukaista
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kosmetiikkaa, koska se sopii hellavaraisen hoitavuutensa ansiosta skandinaaviselle usein her-
kalle iholle. Vastauksista kavi myos ilmi kuinka tarkeaa tuotteiden markkinointi on, tassa yh-

teydessa on muistettava jalki-, seka muistutusmarkkinoinnin tarkeys.

”Jos tuotteet ovat hyvin markkinoituja ja niilld on kysyntdd, niin siind tapauk-

sessa my0Os luonnonmukaiset tuotteet kiinnostavat.”(farmaseutti)

13.2 Tuotevalikoima

Seuraavaksi selvitimme haastateltavien/heidan edustamiensa yritysten tuotevalikoimaa ja

kuinka naihin tuotteisiin on paadytty.

Haastateltavat ovat saaneet ensikosketuksen edustamiinsa tuotteisiin mm. tyonantajien ja
maahantuojien koulutuksista, kollegoilta saaduilla suosituksilla, tukkufirmojen koulutuksista.
Ehdottoman tarkeana koettiin tuotenaytteiden kautta tulevaa ensi kosketusta uuteen tuottee-
seen. Talla tavoin kokonaiskuva tuotteesta avautuu kattavammin ja tuote paasee valikoimaan

varmemmin.

Kysyttaessa kuinka haluaisitte saada tietoa uusista tuotteista, nousivat henkilokohtainen tuo-

te-esittely seka suoramainonta suosituimmiksi markkinointikeinoiksi.

”Paperimainos on hyvd alku, mutta sen perusteella ei voi luoda kunnon kuvaa
tuotteista, lisdksi tarvitaan henkilokohtainen tuote-esittely jossa saa koko-
naisvaltaisemman kuvan; esitteiden, hinnastojen ja tuotendytteiden avul-

la.”(fytonomi)

Pienemmilla yrittajilla oli kaytossa/myynnissa 2-4 tuotesarjaa ja suuremmilla 5-15 tuotesar-
jaa. Naihin sisaltyy seka luonnonmukaista kosmetiikkaa etta tavallista kosmetiikkaa. Tuo-
tesarjojen skaala oli laaja, erittain tunnetuista brandeista pienempiin ei niin tunnettuihin ni-
miin kuten Excuviance (ihotautilaakareiden kehittama brandi, jonka markkinoinnissa hyodyn-

netaan myos sarjan laaketieteellisyytta) seka Ziaja ja Algoane.

Luonnonkosmetiikkaa edustaviksi tuotesarjoiksi valitaan laadukkaita, tunnettuja, monipuolisia
ja tehokkaita sarjoja joilla saadaan aikaan tuloksia. Luonnonmukaisuuden osoittava sertifioin-

ti tuotteelle on erittain suositeltavaa, jotta voidaan olla varmoja siita etta tuote on luomua.

"Tuotteen brdndilld on myds merkitystd, tuote saa lisdd uskottavuutta asiak-

kaan silmissd jos he ovat kuulleet tuotesarjasta aiemmin.” (kosmetologi)
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”Luonnonmukaisuuden osoittava sertifikaatti on oltava. Tuotevalikoimaa ei
uudisteta kovin usein ja kdytetyt sarjat vaihtuvat vain jos tuotteella ei ole
menekkid, riippuu tuotteista ja liikkuuko tuote hyllystd asiakkaalle. Muutoin

sarjat pysyvdt samoina vuosikausia.” (fytonomi)

13.3 Asiakkaiden tuotekiinnostuneisuus

Haastattelujen perusteella asiakkaat ovat kiinnostuneita, tehokkaista ja elvyttavista sarjoista,
joissa on hinta-laatu suhde kohdallaan. Yleisesti voidaan sanoa, etta nuoret eivat ole valmiita
maksamaan tuotteista paljoa, mutta ovat sitakin kiinnostuneempia luonnonmukaisuudesta.
Varttuneemmat asiakkaat ostavat monesti kalliimpia tuotteita, vaatien niilta kuitenkin tehok-
kuutta ja nakyvia tuloksia. Kuluttaja asiakkaiden kiinnostus on kasvussa luonnonmukaiseen

kosmetiikkaan; myos mediassa on yha enenevassa maarin esilla artikkeleita aiheesta.

13.4 Yhteistyokumppanit

Yhteistyokumppanit valikoituvat tunnettuuden ja tuotteiden perusteella. Pitkaan markkinoilla
toimineet luotettavat tavaran toimittajat seka tukut ovat varmoja kumppaneita joita ei hel-
posti jateta. Yhteistyokumppaneiden tuotteiden taytyy olla kayttoon hyvin soveltuvia, tar-

peeksi monipuolisia, ja niilla pitaa pystya tekemaan myos erikoishoitoja.

Haastateltavien joukossa oli kaksi kauneudenhoitoalan oppilaitosta, molempien vastaukset
tulivat kosmetologi-/kauneudenhoitoalan opettajalta. Oppilaitokset olivat kiinnostuneita yh-
teistyosta ja uskommekin etta yhteisty0 heidan kanssaan voisi kantaa hedelmaa. Tama edel-
lyttaa tyota sen eteen jotta selkea kumppanuus ja luottamus saadaan muodostettua, seka

toimia kumppanuuden sailyttamiseksi ja yllapitamiseksi.

”"Halumme yhteistyoyrityksiltdmme tarvittaessa myos kannustepalkintoja hyvin

edistyneille opiskelijoillemme.” (kauneudenhoitoalan opettaja/kosmetologi)

13.5 Kvalitatiivisen tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen tasoa ja johtopaatosten patevyytta arvioitaessa kaytetaan usein reliaabeliuden
ja validiuden kasitteita, jotka molemmat liittyvat eri tavoin tutkimuksen luotettavuuteen tie-
don tuottajana. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sita, etta tutkimustyo on tehty silla taval-
la huolellisesti, etta tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa toistettavina. Laadullisessa tutkimuk-
sessa on tarkeaa dokumentoida tutkimuksen kulku siten, etta tutkimuksen lukijat voivat var-

mistua asioiden oikeasta kulusta. Reliaabelius voidaan todeta usealla eri tavalla. Esimerkiksi
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jos tutkittaessa samaa henkiloa saadaan kahdella eri tutkimuskerralla sama tulos, tai jos kaksi

arvioitsijaa paatyy samanlaiseen tulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 186.)

Haastattelulomakkeen teemat tehtiin mahdollisimman selkeiksi ja johdonmukaisiksi. Haastat-
teluun vastasi yhteensa 10 ihmista ja kaikkia haastatteluja voitiin kayttaa tutkimuksessa. Kor-
kean reliabiliteetin saavuttamiseksi on tarkeaa muotoilla kysymykset tarkasti. Haastattelujen
luotettavuutta yritettiin nostaa tekemalla haastattelut kahdenkeskisesti. Kaikkien kanssa ta-
ma ei kuitenkaan ollut mahdollista, ja kolme vastasi haastatteluun sahkopostitse. Teemahaas-
tatteluja pystyttiin kuitenkin tarkentamaan viela taman jalkeen, jos vastauksissa ilmeni puut-
teita tai epaselvyytta. Satunnaisvirheita saattoi syntya esimerkiksi, jos vastaaja ymmarsi ky-

symyksen vaarin.

Kysymykset kasittelivat yritysten kannalta perustietoa tuotteista ja asiakkaista, joten haas-
tatteluun oli helppo vastata ja siihen oltiin myos halukkaita vastaamaan. Haastattelujen ilma-
piiri oli yhteistyohaluinen ja rento. Todennakoista on, etta toistettaessa haastattelut saatai-
siin hyvin samansuuntaisia vastauksia. Reliabiliteettia lisaa se, etta haastatteluja tehtiin eri-
tyyppisille kauneus- ja terveysalan yrityksille. Erityyppisilla yrityksilla on erilainen tuotevali-

koima ja asiakaskunta, jolloin haastatteluun saatiin lisaa moninaisuutta.

Validius on tutkimuksen kannalta yleensa huomattavasti ratkaisevampi laadun kriteeri, koska
siina on kyse mahdollisista systemaattisista ongelmista tutkimuksen suorituksessa tai tulkin-
noissa. Yleisesti ottaen validius tarkoittaa aineistosta tehtyjen johtopaatosten luotettavuutta
eli mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata tarkasti sita, mita on tarkoituskin mitata.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkentaa tutkijan antamalla tarkalla selos-
tuksella tutkimuksen toteuttamisesta. Tama tarkka selostus koskee tutkimuksen kaikkia vai-
heita. (Hirsjarvi ym. 2005, 217.)

Teemahaastatteluissa kaytetyt kysymykset olivat mielestamme keskeisia lanseeraussuunni-
telman osalta. Haastattelut mittasivat sita, mita oli tarkoituskin mitata. Voidaan todeta, etta
validiteetti oli hyva. Aiemmin samanlaista tutkimusta ei ollut tehty, joten haastattelu tehtiin
teorian pohjalta ja siten kyettiin laatimaan valideja teemoja haastatteluun. Tutkimuksen va-

liditeettia heikentaa se, etta kaikkia vastaajia ei haastateltu kahdenkeskisesti.

14 Lanseeraussuunnitelmaehdotus

Tutkielmassa laaditaan teoreettisia malleja apuna kayttaen yritykselle tuotelanseeraussuunni-
telma. Naita teorioita ja malleja ovat olleet luomassa markkinointia ja lanseerausta tutkineet
alan asiantuntijat. Haastattelujen ja teorioiden pohjalta olemme laatineet tuote lanseeraus-

suunnitelma ehdotuksen, jota tyon toimeksiantaja voisi kayttaa tulevaisuudessa hyvakseen
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tuotetta markkinoille tuodessaan. Lanseerauksen asiantuntijoiden tekemiin malleihin perus-
tuen voidaan laatia yritykselle kaavio, joka toimii selkeana suunnannayttajana lanseeraustoi-
menpiteita suunniteltaessa. Tyossa olemme kayttaneet Ropen lanseerausmarkkinointi kirjaa,
jossa on esitelty toimiva lanseerauksen prosessimalli. Tutustumalla lanseerausprosessiin ja
panostamalla lanseeraussuunnitelmaan voidaan estaa virheet joilla voi olla tuhoisat vaikutuk-

set lanseerattavalle tuotteelle.

Lanseerausprosessin hallinta ja markkinointi osoittautui haastattelun perusteella puutteelli-
seksi. Yrityksen suurena haasteena tulee olemaan sen kyky vieda lanseerauksen hallittu suun-
nittelu ja toteutus lapi. Yrityksessa ei ole panostettu lanseeraussuunnitelman tekemiseen toi-
sin sanoen sita ei ole ollut ollenkaan. Tama on johtanut siihen, etta tuotesarja ei ole saanut
tunnettuutta. Lanseeraussuunnitelman puuttuminen on vaikuttanut suuresti siihen etta on
epaonnistuttu lanseerauksessa. Yrittaja on pyrkinyt hoitamaan tuotteen lanseerausta muun
tyonsa ohessa ja toiminta on ollut epaselvaa. Ehdotamme, etta Bellissima-Alba tulisi jatkossa
kayttamaan tuotelanseerauksissaan Ropen lanseerausprosessimallia. Seuraavalla sivulla on

mukailtu kuva Ropen prosessimallista.
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Testattu markkinakelpoinen tuote

Lanseerausprosessi

Lahtokohtien maaritys kasittaa:
® Prosessin aikataulutus ja budjetointi

o | ahtokohta-analyysit

o Strategiaratkaisut
>kilpailustrategia ja paamaarat

v
Lanseerauksen kilpailukeinolliset perusratkaisut

Tuote - hinta - jakelukanava - markkinointiviestinta

v

Kilpailukeinoelementtien testaus

v
Uudelleen muotoilu Lanseerauspaatos Projektin lopetus

v
Lanseeraustyo

Lanseerauksen tavoitteet

v

Lanseeraussuunnitelma

Kohderyhmat Lanseerausviestinta
Vastuut / organisointi

Aikataulutus Budjetointi

Seuranta

Kuvio 9: Lanseerauksen prosessimalli
(Rope 1999, 240).

Ropen mallissa on maaritelty selkeasti lanseerausprosessin eri vaiheet ja niiden etenemisjar-

jestys. Prosessissa ensimmaisena maaritellaan lanseerauksen lahtokohdat, joka kasittaa alus-
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tavan aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheen toteuttamiselle, alustavan budjetin ja lahto-
kohta-analyysin. Analyysien pohjalta tehdaan lanseerauksen perusratkaisut, johon kuuluu uu-
den tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkussa, kilpailustrategiat ja asiakaskohderyhmien
maarittely. Vasta taman jalkeen yritys tekee paatoksen lanseerauksen toteuttamisesta, jonka
jalkeen aloitetaan konkreettinen tuotteen lanseeraussuunnitelman tekeminen. Suunnittelu-
vaiheessa jaetaan myos vastuualueet jolloin kaikki lanseeraukseen osallistuvat henkilot ovat

perilla omasta vastuualueestaan.

Business-to-business markkinointiin tulee jatkossa panostaa. Talla hetkella yrityksiin kohdis-
tunut markkinointi on ollut vahaista ja sattumanvaraista. Suhdetoiminnan tulee olla jatkuvaa
ja maaratietoista toimintaa, jolla pyritaan saavuttamaan sidosryhmien ymmartamys ja tuki.
Sidosryhmat ovat yritykselle tarkeita, koska yritys on niista riippuvainen tai ainakin kiinnostu-

nut yhteistyosta niiden kanssa.

Markkinointiviestinta toimii suhdeverkoston kasvattajana. Yritykselle on luonnollisesti edulli-
sempaa, jos se tuntee halutun kohderyhman hyvin. Markkinointiviestintaa tarvitaan sidosryh-
mien valiseen viestintaan, joka on erilaista kunkin sidosryhman kohdalla, koska yrityksen tar-
peet vaihtelevat kunkin kohderyhman kohdalla. Business-to-business puolella aktiivinen mai-
nonta ja suhteiden luominen auttaa tuotteen menekkia. Mainonnalla pystytaan luomaan eri-
laisia mielikuvia, antamaan tietoa ja synnyttamaan ostokiinnostus. Suhdetoiminnalla lisataan
yrityksen tunnettavuutta. Yhtena hyvana suhdetoiminnan alkuunpanevana voimana business-
to-business puolella voidaan pitaa henkilokohtaista suoramainontakirjetta, joka sisaltaa tuo-

tehinnaston ja mahdollisesti lisaksi myos tuotenaytteen.

15 Jatkotutkimusaiheita

Lanseeraussuunnitelma tutkimusta tehtaessa kavi ilmi, etta olisi aiheellista tehda muutamia
muitakin jatkotutkimuksia, jotka liittyvat lanseerauksen toteutukseen, markkinointiin seka

www-kotisivujen kehittamiseen.

15.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman laatiminen on tarkeaa. Jokainen yritys tekee perusvalinnat, joiden
avulla se pyrkii saavuttamaan tietyn paamaaran. Markkinointisuunnitelman laatiminen tukee
tavoitteita ja tuo tehokkaamman tuloksen. Yrityksen markkinointisuunnitelmassa vastataan
kysymyksiin: Minne ja kenelle? (kohderyhman tasmentaminen), mita? (tuoteratkaisut), mita
kautta? (jakelukanava), mihin hintaa? (hinnoitteluratkaisut) ja miten myyntia tuetaan (mark-

kinointiviestinta).
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15.2 Lanseerauksen toteutus ja verkkosivuston kehittaminen

Lanseerauksen suunnittelussa ja toteuttamisessa on suositeltavaa kayttaa ulkopuolista apua,
mikali omat taidot ja aika eivat riita prosessin lapi viemiseen. Huolellinen ja kokonaisvaltai-
sesti tehty suunnitelma on erittain tarkeaa myos verkkosivuston toteutuksen onnistumisessa,
jotta kaikki sivuston osatekijat - sisalto, ulkoasu ja tekninen rakenne - saadaan toimimaan
hyvin keskenaan. Jatkossa yrityksen kannattaisi harkita tuotteiden myyntia nettisivujen kaut-

ta, ja tasta syysta yrityksen kotisivut kaipaisivat kehittamista.

16 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli tehda uudelle Herbaidea -tuotesarjalle lanseeraussuunnitelma,
jota voidaan kayttaa jatkossa myos muissa yrityksen tuote lanseerauksissa. Opinnaytetyo pyr-
kii tuomaan ratkaisuja toimeksiantajalle siita, kuinka han saa Herbaidean tunnetuksi ja tuot-
teelle ostajia. Jotta Herbaidea tulisi tunnetuksi, on osattava valita juuri oikeat kohderyhmat

ja jakelu- ja markkinointikanavat.

Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittamaan kvalitatiivisen teemahaastattelun avulla. Lisaksi
teimme henkilokohtaisen syvahaastattelun toimeksiantajalle, jossa selvitettiin yrityksen pe-
rustietojen lisaksi yrityksen tuotevalikoima ja sita miten tuotteita on tahan asti myyty ja
markkinoitu. Tuotteiden mainonta on tapahtunut paaasiassa Tyyli - lehdessa, joka on hius- ja
kauneudenalalla toimiville yrittajille suunnattu lehti. Taman lisaksi yrityksella on mainontaa
jonkin verran Tuusulan paikallislehdissa. Yrittaja on ottanut itse yhteytta mahdollisiin yhteys-
tyokumppaneihin, saadakseen tuotteen jakeluverkkoa laajemmaksi. Nain ei ole kuitenkaan

onnistuttu saamaan pitkaaikaisia yhteistyokumppaneita.

Haastattelussa kavi ilmi, etta yrittaja haluaa saada tuotteen myyntiin muihin kauneushoito-
loihin, luontaistuotekauppaan, apteekkiin, alan oppilaitokseen tai esimerkiksi paivittaistava-
rakauppaan. Pienelle yritykselle, jolla ei ole suurta viestintabudjettia kaytettavana, on nain
ollen jarkevampaa kohdentaa viestinta jakelukanavan jaseniin kuin lahtea markkinoimaan
suoraan tuotetta kuluttajille. Jakelukanavaan kohdistuvan markkinoinnin tavoitteena on saa-

da myyja sitoutumaan tuotteen myyntiin ja sita kautta saada tuotteelle lisaa markkinoita.

Herbaidea -tuotesarja valittiin, koska silla on hyva hinta-laatu-suhde. Herbaidea on edullinen
tuote moniin vastaaviin markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna, mutta silti raaka-aineet
ovat luonnonmukaisia, tutkittuja ja turvallisia seka tehokkaita. Nain ollen Herbaidea olisi lois-

tava tuote saada lanseerattua alan oppilaitoksiin.
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Teemahaastattelut tehtiin paakaupunkiseudulla toimiville kauneudenhoitoalan yrittajille ja
alalla toimijoille. Haastatteluun vastasi yhteensa 10 ihmista. Haastattelujen avulla saatiin
tietoa alalla toimivien ammattihenkiléiden kiinnostuneisuudesta luonnonmukaista kosmetiik-
kaa kohtaan. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa myos siita, miten vastaajat haluavat tietoa

uusista tuotteista seka miten he tekevat tuote paatokset ja valitsevat yhteistyokumppanit.

Teemahaastattelun avulla selvitettiin myos vastaajien kiinnostusta luonnonmukaiseen kosme-
tiikkaan. Kaikki vastaajat olivat kiinnostuneita luonnonmukaisesta kosmetiikasta ja jokunen
vastaajista ilmaisi halukkuutensa kayttaa pelkastaan luonnonmukaisesti tuotettua kosmetiik-
kaa. Tarkeimpana kiinnostavuutta herattavana tekijana voidaan vastausten perusteella pitaa

luonnonmukaisen kosmetiikan puhtautta ja sopivuutta herkallekin iholle.

Teemahaastatteluista kavi ilmi, etta henkilokohtainen tuote-esittely naytteineen seka suora-
mainonta ja messut olivat mieluisimpia markkinoinnin keinoja joilla vastaajat haluaisivat saa-
da tietoa uusista tuotteista. Yritysten yhteistyokumppanit valitaan pitkaaikaisten suhteiden,
tunnettuuden seka heidan edustamiensa tuotteiden perusteella. Oppilaitoksien osalta voidaan
sanoa, etta yhteistyokumppaneiden tulee olla valmiit kouluttamaan oppilaita tarvittaessa ja

tuotteiden tulee olla laadukasta ammattikosmetiikkaa

Tutkimuksesta saatujen vastausten mukaan tuotevalikoimia uudistetaan harvoin ja valikoima
uudistuukin oikeastaan silloin kun tuotemerkeilta tulee uusia tuotteita tai sarjoja. Huonosti
myyvia sarjoja poistetaan valikoimista herkemmin. Asiakkaat ovat kiintyneet tiettyihin sarjoi-
hin ja ovat nain uskollisia kuluttajia. Jotkut vastaajista pitivat tehokasta ja houkuttelevaa

markkinointia tarkeana tekijana valikoimaa uudistettaessa.

Teemahaastattelujen kysymyksien vastauksista selvisi etta puolella vastaajista on valikoimis-
saan taysin luonnonmukaista kosmetiikkaa. Kuitenkin lahes kaikki yritykset olivat kiinnostu-
neita ottamaan valikoimiinsa luonnonmukaisia tuotteita. Vastauksista kavi ilmi, etta vastaajat
tuntuivat ajattelevan nuorella ialla olevan merkitysta mitattaessa asiakkaiden kiinnostunei-
suutta luonnonmukaisuuteen. Moni vastasikin etta juuri nuorilta asiakkailta on tullut kyselyja
luonnonmukaiseen kosmetiikkaan liittyen. Erityisesti nuorten asiakkaiden kohdalla on tarkeaa
etta hinta-laatu suhde on kohdallaan. Varttuneemmat asiakkaat vaativat tuotteilta enemman
ja tuloksien on oltava nakyvia, toisaalta he ovat myos valmiita panostamaan rahallisesti

enemman kosmetiikka tuotteisiin.

17 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Yrityksen toiminnan tulisi perustua kokonaisstrategiaan. Yrityksen on ensimmaisena selkeytet-

tava itselleen visio, missio ja arvot ja taman jalkeen asetettava selkeat paamaarat ja tavoit-
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teet joiden pohjalta voidaan luoda myos markkinointistrategia yritykselle. Pienyrityksessa
kannattaakin laittaa ensin perusasiat kuntoon ja vasta sen jalkeen siirtya maailmoja syleilevi-

en markkinointistrategioiden laadintaan.

17.1 Palvelu / tuotteen myynti ja markkinointi

Asiakkaiden alati muuttuvat tarpeet tuovat paljon haasteita tuotekehitykseen ja uusien tuot-
teiden lanseeraukseen. Taman paivan trendi nayttaa olevan se, etta asiakkaat peraankuulut-
tavat enemmankin palvelun kuin itse tuotteen peraan. Yrityksen on miettiva, kuinka se saa
yhdistettya erinomaisen tuotteen ja hyvan palvelun niin, etta ne vastaavat kuluttajien toivei-
ta. Kuluttajat ovat nykyisin hyvin laatu- ja hintatietoisia. Taman vuoksi yrityksen tulee pyrkia
nostamaan tuotteidensa arvoa palvelun laadulla ja sita kautta saamaan itselleen suuremman

asiakaskunnan.

Nykypaivana on tarkea muistaa palvelujen merkitys tuotteen suunnittelussa. Eli tarjoaako yri-
tys minkaanlaisia lisapalveluja itse ostohetken jalkeen, onko suhde interaktiivinen vai loppuu-
ko kanssakayminen rahojen kilistya kassakoneeseen. Taman paivan markkinoinnissa on yha
enemman korostettu yrityksen ja asiakkaan keskinaisen suhteen merkitysta lisaarvoa luovana
toimintana. Olisi hyva pyrkia sitouttamaan satunnaiset asiakkaat kanta-asiakkaiksi. Kanta-
asiakkaisiin kohdistuvaan markkinointiin tuleekin jatkossa erityisesti panostaa. Kanta-
asiakkaan taytyy tuntea olevansa tarkea ja hanta kannattaa palkita. Tata samaa taktiikkaa
voidaan mielestamme kayttaa hyvaksi myos yritysten valisen yhteistyon kehittamisessa ja yl-

lapitamisessa.

On unohdettava vaite "kylla hyva tuote aina itsensa myy”. Tuotteen myynti ja markkinointi
on suunniteltava huolellisesti jotta haluttu viesti valittyy kohderyhmalle ja etta myyntia saa-
daan kasvatettua. Yrityksen on mietittava tarkkaan mita medioita se tulee tuotteen markki-
noinnissa kayttamaan. Tehdaanko erilaisen mainonnan lisaksi tuote-esittelyja vai jatetaanko
tuote tyystin oman onnensa nojaan kaupan hyllylle. On myos erittain tarkeaa pohtia missa ja
miten potentiaalinen asiakas kohtaa tuotteen ja mika saa hanet ostamaan sen. Yrityksen tu-

leekin miettia konkreettisia myyntimenetelmia.

17.2 Suomen kosmetiikkamarkkinat

Kosmetiikan markkinat Suomessa ovat erittain kilpaillut ja kyllastetyt. Markkinoille tuodaan
jatkuvasti uusia brandeja seka lanseerataan uusia tuotteita ja tuotelinjoja jo olemassa olevi-
en brandien sisalle. Keskeisia tekijoita kilpailuaseman parantamisessa ovat henkiloston kehit-

taminen, yritysyhteistyo ja asiakasuskollisuuden yllapitaminen. Kilpailuympariston muutoksia
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on seurattava aktiivisesti ja siten pyrittava hahmottamaan tulevaisuuden haasteita ja mahdol-

lisia ongelmakohtia.

Parjatakseen tassa kovassa kilpailussa on uuden maahantuojan erotuttava joukosta seka tar-
jottava jotakin uutta ja merkittavaa arvoa asiakkaille. Herbaideaa tulisi markkinoida selkeasti
luonnonmukaisena kosmetiikka tuotteena, vaikka silta puuttuukin luomusertifikaatti. Tuot-
teen luonnonmukaiset raaka-aineet ja tuotteen koko ideologia, osoittavat selvasti, etta kyse
on luonnonmukaisesta kosmetiikasta. Pienimuotoisesti suoritetun kenttatutkimuksen perus-
teella kilpailijoita on, mutta tutkimukseen otettujen luonnonmukaisten tuotteiden sarjoista ei
loytynyt vastaavanlaista yhta monipuolista selluliitti - tuotesarjaa. Voidaan siis olettaa, etta
Herbaidealla tulisi olemaan markkinoilla kysyntaa. Herbaidea pystyy erottumaan kilpailijois-

taan myos hinnan, laadun ja pakkauksen avulla.

Suomessa kauneudenhoitoalan yritykset ovat enimmakseen pienia. Pienilla yrityksilla ei valt-
tamatta ole paljon resursseja kaytettavanaan markkinointiinsa. Pienen yrityksen on tarkeaa
panostaa tuotteen jakelukanaviin, ja tama onnistuu parhaiten suuntaamalla markkinointivies-
tinta muille alalla toimiville yrityksille. Verkostoitumisen edellytyksena on, etta lahiymparis-
tosta loytyy potentiaalisia kumppaneita. Tiivis vuorovaikutus ja luottamuksen rakentaminen
edellyttavat jatkuvaa vuoropuhelua, ja se ei onnistu, jos yritykset sijaitsevat kaukana toisis-
taan. Yrityksen kannattaa verkostoitua sellaisten kanssa, joilla on samanlaiset arvot, koska se
helpottaa vuorovaikutusta ja luottamuksen syntymista. Herbaidean jalleenmyyjiksi kannattaisi
saada muita kauneushoitola yrittajia, joita kiinnostaa luonnonmukainen kosmetiikka. Lisaksi

potentiaalisia yhteistyokumppaneita voisivat olla alan oppilaitokset ja luontaistuotekaupat.

17.3 Markkinointikeinot ja -kanavat

Pienyrityksen kannattaa perehtya uusmedian tarjoamiin kustannustehokkaisiin markkinointi-
keinoihin ja - kanaviin. Yrityksen omat nettisivut ovat nykyisin entistakin tarkeammat, siksi
niita kannattaa pitaa ylla ja kehittaa. Yrityksen kannattaisi harkita sita mahdollisuutta, etta
tuotteita voisi tilata yrityksen kotisivujen kautta. Tama mahdollisuus on jo nyt kaytettavissa
Herbalandin omilla kotisivuilla. Suomalaisten asiakkaiden kannalta olisi varmasti mieluisam-
paa ja katevampaa saada tilattua tuotteet suoraan maahantuojan kotisivujen kautta. Lisaksi

kannattaa harkita tekstiviestien ja sahkopostin kayttoa kanta-asiakasmarkkinoinnissa.

Muistutusmarkkinointi ja saannollinen yhteyden pito niin kuluttaja- kuin yritysasiakkaisiin on
erityisen tarkeaa. Siksi asiakastietojarjestelman kehittaminen ja hyodyntaminen on yksi yri-
tyksen tarkeimmista menestystekijoista kiristyvassa kilpailussa. Pystyakseen ymmartamaan
asiakasta taytyy yrityksella olla tietoa asiakkaasta. Asiakastietokanta sisaltaa kaiken sen tie-

don, mika asiakkaista on mahdollista kerryttaa, kuten osto- ja maksukayttaytyminen, palaut-
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teet, mieltymykset ja sosioekonomiset tiedot. Toimiva ja ajan tasalla oleva asiakastietokanta
tai - rekisteri on hyva olla, koska sen avulla yritys voi tunnistaa asiakkuuden tulevaisuuden
mahdollisuuksia tai siihen liittyvia riskeja. Yrityksen kannattaakin laittaa asiakasrekisterinsa

kuntoon, jotta siita olisi tulevaisuudessa hyotya asiakassuhteiden hoitamisessa.

Uskomme, etta tama tyo vastaa sen tarkoitusta ja yrittaja voi hyodyntaa lanseeraussuunni-
telmaa tulevaisuudessa tuotetta markkinoille lanseeratessaan. Tyon myota ymmarsimme tuot-
teiden lanseerauksen merkityksen ja sen valtavan vastuun, joka prosessiin osallistuvilla on

kannettavanaan.
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Liite 2
Teemahaastattelulomake
Heil
Olemme tradenomiopiskelijoita Laurea-ammattikorkeakoulusta ja teemme opinnaytetyota
Herbaidea - vartalonhoitosarjan lanseeraussuunnitelmaan liittyen. Kaikille kyselyyn vastan-
neille annamme Herbaidea - tuotekansion ja Herbaidea - tuotenaytteita. Kiitos vastaukses-
tanne!
Kiittaen Anne Tuononen ja Katri Vaistola.

1. Taustatiedot

- Ammattinimeke, tyotehtava ja yritys:

- Kauanko olette toimineet alalla?

2. Yrityksen suhde luonnonmukaiseen kosmetiikkaan

- Onko teilla tuotevalikoimassa luonnonmukaista kosmetiikkaa?

- Oletteko kiinnostuneet luonnonmukaisesta kosmetiikasta?

3. Yrityksen tuotevalikoima

- Mista olette saaneet ensikosketukset yrityksenne nykyisiin tuotteisiin?
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- Kuinka haluaisitte saada tietoa uusista tuotteista? (Esim. messut, suora-

mainonta, henkilokohtainen tuote-esittely, sahkoinenmainonta)

- Montako tuotesarjaa teilla on kaytossa/myynnissa?

- Minka merkkisia tuotteita kaytatte / myytte?

- Kuinka kauan olette kayttaneet ko. tuotesarjaa/ -sarjoja?

- Miksi olette valinneet nykyiset tuotteet?

- Kuinka usein uudistatte tuotevalikoimaanne?

4, Yrityksen asiakkaat

- Millaisista tuotteista asiakkaanne ovat kiinnostuneita?
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- Ovatko asiakkaanne kiinnostuneita luonnonmukaisesta kosmetiikasta?

5. Yrityksen yhteistyokumppanit

- Kuinka valitsette yhteistyokumppaninne?

Jata tahan yhteystietosi, jos olet kiinnostunut saamaan lisad tietoa Herbaidea - tuotesar-

jasta.

Nimi ja yritys:

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:



