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Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia kosmetiikan verkkokaupalle kilpailija-analyysi ja pohtia
erottumisen keinoja, kehitysehdotuksia ja markkinointistrategiaa. Teoriaosuudessa kasiteltiin
verkkokauppojen nykytilannetta, markkinointia, markkinointistrategiaa ja kilpailija-analyysia.
Toiminnallinen osuus toteutettiin teoriaosuuden perusteella. Kilpailija-analyysiin valittiin
kuusi erilaista luonnonkosmetiikkaa myyvaa verkkokauppaa. Kilpailija-analyysissa analysoitiin
verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Toiminnallisessa osuudessa hyodynnettiin SWOT-
analyysia ja Benchmarking-menetelmaa.

Opinnaytetyossa selvisi, etta kosmetiikan verkkokauppojen taso oli korkealla. Jokaisella vali-
tulla kilpailijayrityksella oli kuitenkin omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Kilpailijat kayttivat
sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia ja Instagramia. Osalla yrityksista oli kaytos-
saan myos YouTube-kanava. Erityisesti yrityksilla oli vaikeuksia kiinnostavan sisallon luomi-
sessa sosiaaliseen mediaan. Erottavia tekijoita yrityksilla olivat erilaiset toiminnot verkkokau-
passa ja sosiaalisessa mediassa, kuten tarinat ja videot. Strategiatyypeista toimeksiantajalle
sopivimpia olivat kasvustrategia, erikoistumisstrategia ja kilpailukeinoihin perustuvat strate-
giat. Opinnaytetyon perusteella toimeksiantajalla on hyvat mahdollisuudet erottua kilpaili-
joista uudenlaisena trendikkaana indiebrandina.

Asiasanat: Kilpailija-analyysi, Markkinointistrategia, Digimarkkinointi, Benchmarking, SWOT-
analyysi
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The aim of this thesis was create a competitor analysis for a cosmetics online store and pon-
der ways to stand out, make development suggestions and plan a marketing strategy. The
theoretical part discussed the current situation of online stores, marketing, marketing strate-
gies and competitor analysis. The functional part of the thesis was based on the theory. Six
online stores selling natural cosmetics were selected to the competitor analysis. The compe-
titor analysis was analyzed through websites and social media channels. In the functional part
a SWOT analysis and benchmarking method were used.

The thesis revealed that the level of cosmetics online stores was high. Every competitor that
was chosen had their own strengths and weaknesses. As regards social media channels, com-
petitors used Instagram and Facebook the most. Some competitors also used YouTube chan-
nel. Competitors had difficulties especially to make interesting contents to the social media.
Differentiating factors were different kind of functions in the online stores and social media
like stories and videos. The most suitable strategy types for the principal were growth strat-
egy, specialization strategy and strategies based on the marketing mix. The conclusion of the
thesis is that the partner has a good opportunity to stand out from the crowd as a new trendy
indie brand.

Keywords: Competitor analysis, Marketing strategy, Digital marketing, Benchmarking, SWOT
analysis
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1 Johdanto

Nykypaivana yha suurempi osa kuluttajista tilaa kosmetiikkatuotteensa verkosta ja ovat hyvin
laatutietoisia. Suomalaisia kosmetiikan verkkokauppoja on jo suuri maara markkinoilla. Verk-
kokauppojen suosio on ollut nousujohteinen viime vuosien aikana, ja oletettavissa on nousun
jatkuminen edelleen. Verkkokauppojen suosion kasvaessa ja uusien verkkokauppojen rantau-
tuessa jatkuvasti markkinoille on erityisen tarkeaa sailya kilpailukykyisena. Uuden yrityksen
on hyva olla tietoinen kilpailijoistaan ja kehitella jatkuvasti keinoja kilpailijoista erottumi-

seen.

Tassa opinnaytetyossa selvitettiin luonnonkosmetiikkaa myyvien verkkokauppojen kilpailuti-
lanne ja erottumisen keinoja markkinointistrategiaa hyodyntaen. Tyo on tehty pienelle tyo-
elaman edustajalle Beautiikille. Beautiikki on uusi itsenainen ja pienella budjetilla toimiva
indie-verkkokauppa. Beautiikilla on valikoimissaan erityisesti luonnonaineisiin pohjautuvia
tuotteita, joita ei saa viela muualta Suomesta. Taman tyon tarkoituksena oli tehda kokonais-
valtainen kilpailija-analyysi luonnonkosmetiikkaa myyvista verkkokaupoista ja selvittaa kei-

noja markkinoilla erottumiseen markkinointistrategian avulla.

Opinnaytetyo jakautuu teoriataustaan ja toiminnalliseen osioon. Teoriataustaan on keratty
tietoa markkinointistrategioista ja kilpailija-analyysista ja sen menetelmista. Toiminnallisessa
osuudessa tehtiin teoriataustan pohjalta kilpailija-analyysi kosmetiikan verkkokaupoista ja
suunniteltiin markkinointistrategiaa hyodyntaen muiden yritysten “mustia aukkoja” eli heidan
kehityskohteitaan. Kilpailija-analyysissa menetelmiksi valittiin Benchmarking ja SWOT-ana-
lyysi. Lisaksi jokaisen kilpailijayrityksen sosiaaliset mediat otettiin mukaan analyysiin. Tavoit-
teena oli, etta yritys saa tarkan ja kattavan kuusi nimettomana pysyvaa kilpailijayritysta sisal-
tavan kilpailija-analyysin ja kehitysehdotuksia markkinoinnin kehittamiseen erottuvasti. Toi-
meksiantajan oli tarkoitus hyodyntaa opinnaytetyota markkinoinnissaan ja kilpailijatilanteen

kartoittamisessa.



2  Toimeksiantaja

Beautiikki on suomalainen vuonna 2018 perustettu Espoossa toimiva kauneudenhoitotuottei-
den verkkokauppa, jonka perustajana toimii estenomi Henna Salonen. Beautiikki on yhden
henkilon yritys ja toiminta on viela pienta, mutta lahitulevaisuuden tavoitteena on laajentaa
toimintaa toiminimesta osakeyhtioksi. Verkkokaupassa on kahdeksan brandia, joihin kuuluu
ihonhoitotuotteita, meikkeja, hiustenhoitotuotteita ja kynsilakkoja. Erikoistuotteena Beau-
tiikki on vastikaan ottanut myyntiin kestovanulappuja. Beautiikki myy paaosin luonnon aineso-
siin pohjautuvia tuotemerkkeja, joita ei saa viela muualta Suomesta. Ekologisuus on tarkea
osa Beautiikin tuotevalikoimaa. Henna kuvaa itse tuotteiden sopivan moderniin, minimalisti-
seen elamantyyliin yhdistettyna kauniisiin kosmetiikkatuotteisiin. Tuotemerkkeja ovat Aster &
Bay, Bachca, Fleur, Ere Perez, HelemaalShea, Kia-Charlotta, Luvially Organic ja Senja Cosme-
tics. (Beautiikki, 2019.)

Toimeksiantajalla on ollut tarkoituksena brandata itseaan enemman indiekosmetiikkaan, jota
ei Suomen markkinoilta viela loydy. Indie tarkoittaa itsenaista ja kaupallisesti se ei kuulu min-
kaan suurtehtaan alle, kuten kosmetiikan osalta esimerkiksi L’Oréalin alle. Indiebrandit toimi-
vat pienilla erilla, pienella budjetilla, ja osittain siksi heidan ainoita markkinointikanaviaan

ovat sosiaalisen median kanavat. (Medium, 2017.)

Beautikki

Kuva 1: Beautiikin logo (Beautiikki, 2019)

3 Verkkokauppojen nykytilanne

Verkkokauppojen tilanne on ollut viime vuosina nousussa. Verkkokauppojen myynti kasvoi eu-
romaarallisesti 41 % vuodesta 2017 vuoteen 2018. (Vilkas 2019a.) Vuoden 2019 ensimmainen
neljannes on ollut myos hyvin nousujohteinen (Vilkas 2019b). Nousujohteesta kertoo myos
Postnordin tutkimus, jonka mukaan vuoden 2018 ensimmaisella puoliskolla pohjoismainen
verkkokauppa kasvoi 11 % verrattuna vuoden 2017 ensimmaiseen puoliskoon. Pohjoismaista
verkkokauppamarkkinat olivat koko vuodelta 2018 suurimmillaan Ruotsissa, jossa kuluttajat
kertoivat kayttaneensa verkkokauppaostoksiin yhteensa 9 miljardia euroa. Suomessa vastaava
luku oli 2,8 miljardia euroa. Suomessa onkin tulevaisuudessa mahdollisuus entista suurempaan
kasvuun, silla tahan mennessa verkkokauppoihin on suhtauduttu lukujen perusteella hieman

varautuneemmin kuin muualla pohjoismaissa. (Postnord 2018a; Postnord 2018b.)



Tutkimuksen mukaan vuoden 2018 ensimmaisella puoliskolla 80 % verkkokauppaostoista poh-
joismaista tehtiin kotimaisissa verkkokaupoissa. Suomessa ulkomaisia verkkokauppaostoksia
tehdaan enemman verrattaessa Ruotsiin, jossa suositaan enemman kotimaisia verkkokaup-
poja. Suomalaiset ostivat eniten ulkomaisista verkkokaupoista Kiinasta vuonna 2018. 48 % suo-
malaisista kertoivat ostavansa verkosta kuukausittain. Koko vuonna 2018 suomalaiset ostivat
eniten vaatteita ja kenkia. Suomalaiset kayttivat ensimmaisella vuosipuoliskolla eniten rahaa
elektroniikkaan kuukaudessa. Suomalaiset kayttivat keskimaarin 64 € rahaa kauneus- ja ter-
veystuotteisiin kuukaudessa, joka on eniten pohjoismaista. (Postnord 2018a; Postnord 2018b.)
Kaupan liiton tekeman selvityksen mukaan vuonna 2017 kosmetiikan osuus ostoista oli vain 4
%, kun esimerkiksi kodintekniikan osuus ostoista oli 27 % suomalaisilla kuluttajilla. Kosmetii-
kan verkkokaupat olivat kuitenkin valittu toiseksi parhaimmiksi verkkokaupan alaksi, heti lem-

mikki- ja elainharrastus verkkokauppojen jalkeen vuonna 2017. (Kaupan liitto, 2018.)

Matkapuhelimella ostaminen on yleista, silla 40 % tutkimukseen osallistuneista pohjoismaalai-
sista kertoivat tehneensa kuukaudessa vahintaan yhden ostoksen matkapuhelimella. Suomessa
maara on kaksinkertaistunut 20 prosentista 40 prosenttiin kahdessa vuodessa. Nykypaivana on
siis tarkeaa, etta verkkokaupat toimivat myos mobiilissa. Maksutapoina suomalaisista vastaa-
jista 30 % suosii pankki- tai luottokorttia, 27 % verkkopankkia, 25 % laskua, Paypalia ym. 12 %
ja kateismaksua toimituksen yhteydessa 2 %. Zalando, Ebay ja Wish ovat olleet jarjestyksessa
suosituimpia ostopaikkoja verkossa suomalaisten keskuudessa. Suomessa eniten verkkokaup-
paostoksia muista pohjoismaista poiketen tekevat 18-29 vuotiaat. (Postnord 2018a; Postnord
2018b.)

Tulevaisuudessa suomalaiset toivoisivat nopeita pikatoimituksia ja toimituksia pakettiauto-
maatteihin. Ekologisuus on ollut viime vuosien usein esiin nostettu puheenaihe. Ruotsalaiset
olisivat valmiita odottamaan 1-2 vuorokautta pidempaan toimituksissa, mikali toimitus tapah-
tuisi ekologisemmin. Tekoalya hyodynnetaan nykyaan esimerkiksi puheohjaukseen. Tulevai-
suudessa verkkokaupoista tulee yha alykkaampia. Vuoden 2018 tutkimuksen mukaan 30 % vas-
taajista olisivat tyytyvaisia, mikali tekoaly tilaisi uudet tuotteet automaattisesti vanhojen lo-
puttua. Pohjoismaalaiset kuluttajat toivoivat viestintaa esimerkiksi toimituksien tilasta lisa-
takseen turvallisuuden tunnetta. (Postnord 2018a; Postnord 2018b.) Verkkokauppojen suosion
kasvaessa, myos verkkokauppojen lukumaara oletettavasti kasvaa. Kilpailu tulee mahdollisesti

kovenemaan, joten verkkokauppayritysten on erittain tarkeaa pysya kilpailukykyisina.

4  Markkinointi

Markkinointi voidaan maaritella niin strategiaksi kuin taktiikaksi. Markkinointi on keskeinen

strateginen kasite, jolla ohjataan useita liiketoiminnan paatoksia. Markkinoinnissa toiminnan
kannattavuus ja asiakaslahtoinen ajattelutapa ovat suuressa roolissa. On myos tarkeaa pitaa
huoli verkostoista ja kumppaneista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18.) Markkinoinnin ajatel-

laan usein olevan vain mainontaa ja myyntia. Markkinointi on kuitenkin laaja kasite, johon



sisaltyy kokonaisvaltaisesti asiakkaan tarpeiden kartoitus, tuotekehitys, hinnoittelu, jakelu,
markkinointiviestinta ja myynti. Lisaksi brandiin liittyvat arvot ovat vahvasti osana nykypaivan
markkinointia. Markkinoinnilla tavoitellaan sitoutunutta ja pitkakestoista asiakassuhdetta,
joka luo arvoa asiakkaalle ja tuottoa yritykselle. (Sipila 2008, 9.) Markkinoinnin tehtavia ovat
kysynnan ennakointi, luominen, yllapito, tyydyttaminen ja saately. Markkinoille on osattava
tuoda tuotteita, joille on kysyntaa. Taman vuoksi markkinoinnissa tulee havainnoida asiakkai-
den tarpeita, ostokayttaytymista ja arvoja ennen kuin markkinoille tuodaan uusia tuotteita
tai perustetaan uusi yritys. Kysyntaa luodaan, kun tuotteita kehitetaan markkinoilla erottu-
viksi ja kiinnostaviksi hyvan viestinnan avulla. Tarkeaa on myos yllapitaa asiakassuhteita mai-
nonnan, myynnin, asiakaspalvelun, suhdetoiminnan ja positiivisten kokemusten avulla. Kysyn-
nan tyydyttamisessa on kyse saatavuudesta huolehtimisesta ja asiakkaan tarpeiden tayttami-
sesta. Kysynnan saately tarkoittaa kysynnan ja tarjonnan sopeuttamista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 22-23.)

4.1 Inbound & Outbound

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan. Perinteinen markkinointi, kuten lehdet, radio, sah-
koposti, televisio ja messut ovat Outbound-markkinointia. Outbound-markkinointi tapahtuu
yritykselta kuluttajalle. Inbound-markkinoinnissa asiakas on aloitteellinen vastaanottamaan
tietoa. Esimerkiksi verkkosivut, blogit ja sosiaalinen media ovat Inbound-markkinointia. (Ka-
nanen 2018a, 53.) Inbound-markkinointi on helpommin kohdennettavaa kuin Outbound-mark-
kinointi, silla asiakkaat ovat olleet oma-aloitteisia ja kiinnostuneita vastaan tulevasta tie-
dosta, esimerkiksi seuraamalla yritysta sosiaalisessa mediassa. Outbound-markkinoinnissa koh-
dentaminen on vaikeampaa, silla yritys ei pysty valikoimaan esimerkiksi televisiomainoksen

katsojia.

4.2  Markkinointistrategia

Strategialla tarkoitetaan yleisesti suunnitelmaa pidemmalla aikatahtaimella yrityksen suun-
nasta ja liikketoiminnan laajuudesta. Asemoituminen liiketoimintaymparistoon yrityksen kan-
nalta ihanteellisella ja kannattavalla tavalla on myos strategiaan liitettava tekija. (Hamalai-
nen, Maula & Suominen 2016, 65.) Strategia muuttaa usein muotoaan kasitteellisista analyy-
seista kaytannonlaheiseksi suunnitelmaksi. (Sipila 2008, 19.) Strategian perustana on tahtotila
eli visio tulevasta. Markkinointistrategia on osa markkinoinnin suunnittelua, kun kyse on pie-

nista ja keskisuurista yrityksista. (Raatikainen 2010, 73.)

Ennen markkinointistrategian suunnittelua taytyy miettia yritykseen liittyvaa strategiaa. Mo-
net organisaatiot kehittavat mission, joka havainnollistaa organisaation tarkoitusta eli mita
halutaan toteuttaa isommassa ymparistossa. Missiot tulisi kehittaa asiakaslahtoisesti. Usein
missiot maaritellaan tuotelahtoisesti, vaikka toimivampi tapa olisi maaritella missio markkina-

lahtoisesti. Esimerkiksi L’Oréal maarittelisi missionsa tuotelahtoisesti ndin ”Me teemme



10

kosmetiikkaa”. Markkinaldahtéinen missio L’Oréalilla olisi ”Me myymme elaméantyylia ja itsensa
ilmaisemista; menestysta ja statusta; muistoja, toivoa ja unelmia”. Yrityksen mission ei myos-
kaan tulisi olla tulospainotteinen, silla tyontekijoiden taytyy tuntea tekevansa merkityksel-
lista tyota ihmisille. Missio tulee jakaa yksityiskohtaisiksi tukitavoitteiksi, joiden saavuttami-
sesta eri osastojen johtajat ovat vastuussa. Vahvemman markkina-aseman saavuttamiseksi
yritys saattaa kasvattaa tuotemarkkinointia myyjien, mainonnan ja suhdetoiminnan avulla.
Yrityksen missio on nain kaannetty joukoksi tavoitteita. Mission ja tavoitteiden ohjaamana
taytyy johdon suunnitella liiketoimintaportfolio eli kokoelma liiketoiminnasta ja tuotteista,
jotka muodostavat yrityksen. Portfolion avulla tulisi analysoida nykyista liiketoimintaa ja pal-
jonko siihen halutaan investoida ja tulevaisuuden liiketoimintaa luomalla strategiaa kasvulle.
(Kotler, Armstrong & Parment 2016, 45-47.)

Koska kaikki asiakkaat ovat erilaisia ja haluavat erilaisia asioita on lahes mahdotonta markki-
noida kaikille. Taman vuoksi yrityksen tulisi paattaa markkina-alue ja suunnitella markkinoin-
tistrategia kohderyhman mukaan. Prosessiin liittyvat segmentoiminen, markkinoiden kohdista-
minen, erilaistaminen ja asemointi. Segmentointi eli kohderyhman paattamiseen vaikuttaa se,
mika kohderyhma antaa parhaimmat mahdollisuudet. Kuluttajat voidaan luokitella esimerkiksi
maantieteellisesti, demograafisesti, psykograafisesti tai kayttaytymisen perusteella. Markki-
nasegmentointi tarkoittaa etta, kuluttajat luokitellaan tarpeidensa, ominaisuuksiensa tai
kayttaytymisen perusteella ryhmaan, jossa he voisivat tarvita tiettya tuotetta tai markkinoin-
tiohjelmaa. Markkinoiden kohdistamisella tarkoitetaan prosessia, jossa arvioidaan kunkin
markkinasegmentin houkuttelevuus ja valitaan yksi tai useita segmentteja. Yrityksen tulisi
kohdentaa segmentit sen mukaan, mika luo eniten arvoa asiakkaalle ja yllapitaa sita. Positi-
ointi eli asemointi tarkoittaa, etta tuote jarjestetaan toivottuun ja erottuvaan asemaan suh-
teessa kilpailijoihin. Erilaistaminen tarkoittaa yrityksen markkinatarjooman erilaistamista, si-

ten etta se antaa enemman arvoa asiakkaalle. (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 56-58.)

Jokaisen yrityksen olisi hyva hyodyntaa markkinointistrategiaa, jossa mietitaan pitkan aikava-
lin kasvua ottaen huomioon erityistilanteet, tavoitteet, mahdollisuudet ja resurssit (Kotler,
Armstrong & Parment 2016, 45). Markkinoinnissa strategian tarkeana tavoitteena on erottumi-
nen. Markkinointistrategia linjaa asiat, joiden avulla uskotaan yrityksen erottuvan kilpailijois-
taan. Markkinointistrategia sisaltaa markkina-analyysin, yrityksen lahtotilanteen, liiketoimin-
nalliset tavoitteet, asiakkaat seka markkinoinnin kilpailukeinoihin ja brandiin liittyvat paatok-
set. Markkina-analyysissa analysoidaan markkinaosa-alueen kokoa, tulevia muutoksia ja tren-

deja, kuluttajakayttaytymista ja kilpailijoita. (Sipila 2008, 25-33.)

Yrityksen omaa lahtotilannetta voidaan pohtia markkina-aseman ja esimerkiksi SWOT-analyy-
sin kautta. Liiketoiminnallisiin tavoitteisiin vaikuttavat myynti- ja kannattavuuslaskelmat,
asiakassegmentit ja asemointi. Markkinointistrategiassa analysoidaan nykyisia asiakkaita ja tu-

levia potentiaalisia asiakkaita. Kilpailukeinoihin liittyvia paatoksia ovat tuotevalikoima,
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hinnoittelu, jakelu, sisainen markkinointi ja markkinointiviestinta. Brandien lukumaara, hie-
rarkia ja niiden strategia ovat brandiin liittyvia paatoksia. (Sipila 2008, 25-33.) Tavoitteisiin
perustuvan markkinointistrategian toteuttamisen jalkeen on tarkeaa seurata strategian toimi-
vuutta. Seuranta auttaa myos tulevaisuuden markkinointistrategian suunnittelua. (Market Bu-
siness News.) Markkinointistrategia perustuu missioon, tavoitteisiin ja liiketoimintaportfoli-
oon. Kun edella mainitut ovat selkeita voidaan aloittaa markkinointistrategian suunnittelu,
jota seuraavat toteutus, seuranta ja jalleen uuden markkinointistrategian tekeminen. Alla

olevaan kuvioon on tiivistetty markkinointistrategian vaiheet.

- . Liiketoiminta- Markkinointistrate-
Missio Tavoitteet portfolio gian suunnittelu
Seuranta Toteutus

Kuvio 1: Markkinointistrategian vaiheet

4.3  Strategiatyypit

Strategiatyyppeja ovat kasvustrategiat, kannattavuusstrategiat, erikoistumisstrategiat, kilpai-
lukeinoihin perustuvat strategiat, palvelustrategiat ja suhdemarkkinointistrategiat (Raatikai-
nen 2010, 74). Kasvu jakautuu epaorgaaniseen kasvuun ja orgaaniseen kasvuun. Epaorgaani-
sessa kasvussa yritys kasvaa kumppanuuden, kuten kahden yrityksen yhdistymisen kautta. Or-
gaanisessa kasvussa yritys pyrkii strategian avulla kasvattamaan asiakkaiden maaraa, liike-
vaihtoa ja yleista lilketoiminnan kehitysta. (Study a.) Kasvustrategia pohjautuu yrityksen kas-
vutavoitteeseen, jonka avulla maaritellaan, kuinka tavoite saadaan toteutumaan. Kasvuun
voidaan pyrkia nykyisten tuotteiden ja asiakkaiden avulla, lisaamalla asiakasryhmia, kasvatta-
malla tuotevalikoimaa tai lisaamalla seka asiakasryhmia, etta tuotevalikoimaa. Mikali yritys
on kasvavilla markkinoilla ja pystyy pitamaan markkinaosuutensa ennallaan, voi kasvu nykyi-
silla tuotteilla ja asiakasryhmilla onnistua. Kilpailijoiden markkinaosuuksia voidaan vallata,
kun markkinat eivat enaa kasva. Markkinoille voidaan tuoda myos rinnakkaistuotteita, joka voi
osaltaan auttaa kasvua. Kun tuote kohdistetaan uudelle alueelle, asiakasryhmia voidaan li-
sata, vaikka segmentti sailyisi. Toinen keino taas on luoda uusia segmentteja. Tuotevalikoi-
maa kasvatetaan parantamalla tai luomalla uusia tuotteita. Toiminnan kasvattaminen uudella
tuotteella uudelle asiakasryhmalle on kallista ja siina on omat riskinsa. (Raatikainen 2010, 74-
75.)
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Kannattavuus tarkoittaa yrityksen kykya tehda voittoa (Study b). Kannattavuusstrategia poh-
jautuu vision avulla maaritettyyn kannattavuustavoitteeseen, jonka avulla maaritellaan,
kuinka tavoite saavutetaan. Kannattavuus on sidoksissa tuottoihin ja kustannuksiin. Kannatta-
vuutta voidaan parantaa nykyisilla tuotevalikoimilla ja asiakasryhmilla, vahentamalla asiakas-

ryhmia, vahentamalla tuotevalikoimaa tai vahentamalla molempia. (Raatikainen 2010, 76-77.)

Erikoistumisstrategiassa voidaan hyodyntaa erilaisia erikoistumisen keinoja. Taydellisessa eri-
koistumisessa tarvitaan erikoisosaamista vaativa tuote, jolla taytetaan kapea markkina-aukko.
Tuote-erikoistumisessa markkinoidaan erikoistuotetta useille asiakassegmenteille. Markki-
naerikoistumisstrategiassa hallitaan markkinoinnilla tiettya asiakassegmenttia tai useampaa.
Selektiivinen erikoistuminen tarkoittaa, etta yritys on erikoistunut rajattuihin tuotteisiin ja
asiakkaisiin. Taydellisen peiton strategiassa yritys tarjoaa tietyn alan tuotteita kaikille asia-

kassegmenteille heidan tarpeidensa mukaan. (Raatikainen 2010, 78.)

Palvelustrategiassa suunnataan katseet henkilokuntaan, asiakkaiden toiveisiin ja laatuun. Pal-
velustrategiaa ovat esimerkiksi palveluymparisto ja palveluprosessi. Tarkeinta palvelustrategi-
assa on, etta palveluprosessi- ja ymparisto, segmentti seka palvelu on yhtenevaisia. (Raatikai-
nen 2010, 82-83.) Suhdemarkkinointistrategiassa paaosassa ovat yksilon tarpeet ja toiveet
suhteutettuna yrityksen tarjontaan. Suhdemarkkinoinnilla tavoitellaan pitkaaikaista ja kehit-
tyvaa asiakassuhdetta. Tuotteita ja palveluita tarjotaan asiakkaalle henkilokohtaisesti. (Raati-
kainen 2010, 83-84.)

Kilpailukeinoihin perustuvissa strategioissa hyodynnetaan kilpailukeinoja, jotka ovat tuote,
hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. Tuotteen kannalta strategisia keinoja ovat kohdentami-
nen tietylle asiakasryhmalle eli segmentointi, markkina-aukot, tuotedifferointi ja tuotease-
mointi. Hintastrategia vaihtoehtoja ovat esimerkiksi kermakuorintahinnoittelu, alhaisen hin-
nan politiikka ja hintadifferointi. Kermakuorintahinnoittelu tarkoittaa, etta tuotteelle voi-
daan vapaasti laittaa korkea hinta, silla kilpailua ei ole. Alhaisen hinnan politiikassa tavoitel-
laan suuria myyntimaaria ja suurtuotantoa. Hintadifferointi tarkoittaa asiakasryhman mu-
kaista hinnoittelua. Suora jakelu, epasuora jakelu ja selektiivinen jakelu ovat jakelustrategi-
oita. Suorassa jakelussa yritys myy tuotteita itse, epasuorassa jalleenmyyjien kautta ja selek-
tiivisessa jakelussa yritys valikoi jalleenmyyjansa. Markkinointiviestintastrategiansa avulla yri-
tys sopeutuu muutoksiin suunnaten viestintaresursseja voitokkaasti. Markkinointiviestinnan
strategiat voivat olla tyontomarkkinointia tai imumarkkinointia. Tyontomarkkinointi on lyhy-
essa ajassa tapahtuvaa markkinointia, jolla on suuret myynnilliset tavoitteet. Imumarkkinointi
on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa markkinointia, jonka tavoitteena on asiakaskunnan laajen-
taminen. (Raatikainen 2010, 79-82.) Tehokkaimmillaan markkinointistrategia sisaltaa kaikki
nelja kilpailukeinoa. Kilpailukeinoihin perustuvassa strategiassa toimia mietitaan yrityksen
kannalta, muttei niinkaan asiakkaan nakokulmasta. Kilpailukeinoja voidaan miettia myos ku-

luttajan nakokulmasta muuttamalla tuote asiakkaan ongelman ratkaisuksi, hinta
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asiakaskustannuksiksi, markkinointiviestinta kommunikoinniksi ja jakelu soveltuvuudeksi.

(Kotler, Armstrong & Parment 2016, 58-60.) Alhaalla olevaan kuvioon on tiivistetty kilpailukei-

noihin liittyvat strategiset paatokset.

Tuote
Hinta
Valikoima
Laatu Ohjehinta
Muotoilu Alennukset
Ominaisuudet Vahennykset
Brandin nimi Maksuaika
Pakkaus Luottoehdot
Palvelut
Kohderyhma
Asemointi
Jakelu
Markkinointiviestinta Kanavat
Kattavuus
Mainostus Valikoima
Henkilokohtainen myynti Sijainnit
Myynninedistaminen Inventaario
Suhdetoiminta Kuljetus
Logistiikka

Kuvio 2: Kilpailukeinoihin liittyvat strategiset paatokset (Kotler, Armstrong & Parment 2016, 59)

4.4 Digiajan strategia

Toimialojen ja yritysten rajat ovat haalenneet, mika tuo mukanaan uusia haasteita nykypai-
van yrityksille. Strategiamalli paatettiin ennen jo yrityksen alkuvaiheessa, mutta digiajalla se
on muuttuvaa. Strategian on pysyttava mukana nopeassa muutosvauhdissa. Hyva tapa on ja-
otella strategia sykleihin, joiden jokaisen jalkeen tarkastellaan strategian toimivuutta. Pitkan
aikavalin tarkka suunnittelu on lahes mahdotonta nykypaivana monilla toimialoilla maailmalla
tapahtuvien nopeiden muutoksien ja reagointiajan lyhenemisen vuoksi. (Hamalainen, Maula,
Suominen 2016, 67.) Strategian pohtiminen kuitenkin nykypaivana on edelleen vahintaankin
yhta tarkeaa kuin ennenkin, tahti on vain nopeampaa. Uuden kokeileminen on tarkeaa, mutta
se tulisi tapahtua strategian pohjalta, jotta tiedetaan mita tavoitellaan. Ajoituksella on suuri
merkitys menestymiseen. Teknologia, lainsaadanto ja kulttuuri vaikuttavat ajoitukseen. Kult-
tuuri tarkoittaa kuluttajien myonteisyytta uusia asioita kohtaan eli uuden asian tulisi olla sosi-

aalisesti hyvaksyttava. (Hamalainen, Maula, Suominen 2016, 75-77.)
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Kun pohditaan strategiaa, on hyva miettia tulevaisuuden nakymia eli mihin on jarkevinta kes-
kittya tulevaisuudessa. Strategisesti on tarkeaa pohtia myos, kalastetaanko asiakkaita vai an-
netaanko heidan loytaa yritys ensin? Kalastelu voi pahimmillaan heikentaa kannattavuutta
kuitenkin usein kasvattaen asiakasmaaria. Kun asiakas on palvelun loytaja, on se usein kan-
nattavampaa alkuun, mutta asiakas vaihtaa helposti muualle. Strategisesti voidaan pohtia, va-
litaanko kilpailu vai yhteistyo muiden toimijoiden kanssa. Kilpailun valittaessa taytyy miettia
vastatoimia kilpailijan toimia kohtaan ja yhteistyossa taas puhalletaan yhteen hiileen. Di-
giajan organisaatiot ovat aikaisempaa riippuvaisempia toistensa strategioista ja yhteistyover-
kostot ovat kasvaneet kansainvalisemmiksi. Yhteistyo jakaa riskit ja tehostaa resurssien kayt-
toa. lhanteellisen yhteistyon tarkoituksena on, etta kaikki osapuolet hyotyvat tilanteesta.
Usein isommat yritykset ostavat pienemman pois “tielta” ja saavat silta tarvittavaa tietotai-
toa. Edullisempaa kuitenkin on jaada yhteistyotasolle pienemman yrityksen kanssa. (Hamalai-
nen, Maula & Suominen 2016, 78-85.)

Strategiaan kuuluu myos paatos, keskitytaanko yhteen tai kahteen ideaan vai hajautetaanko
keskittyminen useampaan ideaan. Yhteen tai kahteen ideaan resurssien sijoittaminen on ris-
kialttiimpaa, mutta onnistuessaan tulokset ovat suurempia. Hajauttaminen nostaa onnistumi-
sen mahdollisuuksia, mutta resurssit voivat loppua kesken. Strategisia kysymyksia ovat myos
liitetaanko uusi liiketoimintakokeilu heti osaksi suurempaa yritysta vai liitetaanko se vasta
myohemmin kokeilun todetessa onnistuneeksi ja johdetaanko itse uutta toimintaa vai nime-
taanko kehitystehtavaan erillinen henkilo. Nama paatokset tehdaan usein resurssien mukaan.
(Hamalainen, Maula & Suominen 2016, 78-85.)

4.5 Digimarkkinointistrategia ja sisaltostrategia

Digimarkkinointistrategia antaa yritykselle mahdollisuuksia kasvattaa toimintaa. Lahes jokai-
sen yrityksen asiakaskunta kayttaa myos digitaalista mediaa. Yrityksen luonteen ja tulevaisuu-
den tavoitteiden perusteella paatetaan, kuuluuko yritys sosiaaliseen mediaan. Hyvia kysymyk-
sia digitaalisen markkinoinnin kannattavuuteen on myos kayttaako asiakaskunta digitaalista
mediaa ja sopivatko tuotteet digitaaliseen markkinointiin. Suuri osa yrityksista kuitenkin hyo-
tyy digitaalisesta mediasta. (Damian & Calvin 2012, 18-21.) On tutkittu, etta sisaltostrategiaa

hyodyntavat yritykset menestyvat muita paremmin (Kananen 2018a, 49).

Digimarkkinointistrategia taytyy miettia tapauskohtaisesti. Sama strategia ei toimi kaikilla
(Damian & Calvin 2012, 22). Digimarkkinointistrategian avulla voidaan toimia suunnitelmalli-
sesti samalla karsien turhia ja aikaa vievia toimia (Komulainen 2018, 115). Kuten muissakin
strategioissa myos digimarkkinointistrategia aloitetaan kohderyhman maarittelylla ja kanavat
valitaan riippuen siita, mista kohderyhman tavoittaa (Kananen 2018a, 49). Strategiassa ote-
taan huomioon kunkin verkkokanavan toimintatavat ja tyylit (Komulainen 2018, 115). Esimer-

kiksi sama sisalto ei toimi valttamatta eri kanavissa, kuten Facebookissa ja LinkedInissa
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(Kananen 2018a, 55). Yrityksen tavoitteena sosiaalisessa mediassa on saada uusia asiakkaita,

kehittaa tuotteita asiakaspalautteiden mukaan ja kampanjoida (Komulainen 2018, 116).

Sosiaalisessa mediassa sisaltomarkkinointi on tehokkaampaa kuin suora myyntiviesti. Sosiaali-
sessa mediassa on tarkeaa olla lasna, silla se on yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista.
Vuorovaikutuksellisuus ja seuraajien aktivoiminen on tuloksellista ja niita on mahdollista hyo-
dyntaa sisaltomarkkinoinnissa. On tarkeaa ottaa uusien asiakkaiden hankkimisen ohella huo-
mioon my0s vanhat taman hetkiset asiakkaat. Mainonnan kohdentaminen esimerkiksi alueen,
ian tai sukupuolen mukaan auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. Kanavien kautta on
loydettavissa runsaasti erilaista dataa ja tietoa seuraajista, joita kannattaa hyodyntaa mark-

kinoinnin suunnittelussa. (Komulainen 2018, 116-120.)

Digimarkkinointistrategiassa huomioon otettavia asioita ovat esimerkiksi tavoitteet, ostaja-
persoonat, kanavavalinnat, sisalto ja aikataulu. Jotta toiminta on suunnitelmallista, on hyva
maaritella tavoitteita. Tavoitteessa maaritellaan hyotya, jota tavoitellaan digimarkkinoinnin
avulla. Hyoty voi olla esimerkiksi nakyvyytta, myynnin kasvatusta tai branditunnettuuden li-
saamista. (Komulainen 2018, 121-123). Tavoitteet voidaan myos ajatella mikro- ja makrota-
voitteiksi. Mikrotavoitteita saavuttamalla lahestytaan myynnillista makrotavoitetta. (Kananen
2018a, 50). Ennen tavoitteen asettamista suositellaan kuitenkin perehtymaan kilpailijoiden
sosiaalisiin medioihin ja havainnoimaan heidan strategiaansa. Ostajapersoonien luominen aut-

taa oikeanlaisen sisallon tuottamisessa. (Komulainen 2018, 121.)

Sisallon suunnitteleminen on olennainen asia digimarkkinointistrategiaa. Sisallon tuottami-
sessa hyva apukeino on listata avainsanoja, jotka ovat sidoksissa asiakkaiden tarpeiden taytta-
miseen. Avainsanoja hakemalla eri ohjelmilla, kuten Key Word Toolilla, Buzzsumolla tai

kyva osa somepaivitysta, joten sen kiinnostavuuteen kannattaa kiinnittaa huomiota. Otsikon
tulee olla sopivan mittainen ja siina voidaan hyodyntaa taikakaavaa. Taikakaavassa otsikoin-
nissa kaytetaan numeron/koukuttavan sanan, adjektiivin, avainsanan ja lupauksen yhdistel-
maa. (Komulainen 2018, 122.) lhanteellinen otsikko viestii tekstin sisaltoa taydellisesti. Otsik-
kotyyppeja voivat esimerkiksi olla faktapohjaiset otsikoinnit, kysymysotsikot ja lukujen kayt-
taminen. Vetavimpia otsikointimuotoja ovat DigitalMarketerin tutkimuksen mukaan etujen
tarjoaminen, kiinnostuksen herattaminen, suorat tarjoukset, niukkuus, inhimillisyys, uutisar-

voisuus, muihin vetoaminen, kertomuksellistaminen ja luvut. (Kananen 2018a, 89.)

Ingressi on erillinen virke, joka kertoo sisallon tiivistetysti, jotta lukija saa nopeasti silmaile-
malla selville sisallon ytimen. Ingressin ei tarvitse olla tekstin alussa, vaan se voi olla myos lo-
pussa tai sivussa. Ingressi voidaan erottaa eri fontilla tai esimerkiksi kursivoimalla. Myos va-
liotsikointi voi helpottaa lukijan nopeaa ymmartamista sisallosta. (Kananen 2018a, 62-63). Si-

sallon on oltava houkuttelevaa. MATKA- ja AIDA -malli ovat sisallontuotannossa
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houkuttelevuutta lisaavia malleja. AIDA -malli koostuu sanoista Attention (huomio), Ineterest
(kiinnostus), Desire (tarve) ja Action (toiminta). MATKA -malli taas koostuu merkityksesta lu-
kijalle, arvosta, tunteesta, kiireesta ja aidosta uteliaisuudesta. Mallit kertovat, mita julkaisun
olisi hyva sisaltaa. Tarkeinta on, etta paivitys saa aikaan lukijassaan tunnetta, luo arvoa ja
siina on merkitys. (Komulainen 2018, 123.) Sisallon paaviestin tulisi olla osuvaa, uskottavaa ja
erottuvaa (Kananen 2018a, 76). Kuvat ja videot ovat yleensa tekstia menestyksekkaampia
huomiollisesti. (Komulainen 2018, 123.) Myos kuviot, hymiot ja infograafit eli tekstin ja ku-
vien yhdistelmat ovat visualisoinnin keinoja. Visualisoinnin haasteena on sen vaatima aika ja
yleisilmeen sailyttaminen yhtenevaisena. Visualisoinnin voi ostaa myos yrityksen ulkopuolelta.
Kokonaisvaltaisesti sisallon tulisi tarjota ratkaisua kohderyhman ongelmaan. (Kananen 2018a,
65-67.)

Sisallolla voidaan hankkia niin uusia seuraajia kuin sitouttaa vanhoja. Sitouttamista helpottaa
asiakastuntemus, jonka voi saavuttaa esittamalla kysymyksia seuraajille ja seuraajien toimin-
nan analysoinnilla. Yleisella tasolla ongelmanratkaisukeskeinen sisaltdo, huomioon ottaminen,
vuorovaikutuksellisuus, arvon luonti, houkuttelevuus tai jonkin erikoisempi sisalto auttaa seu-
raajien sitouttamisessa. Ongelmanratkaisu voidaan kaantaa myos paittain, eli kysya seuraa-
jilta ratkaisua ongelmaan ja nain syntyy myos vuorovaikutuksellisuutta. Seuraajien huomiointi
tarkoittaa esimerkiksi kommentteihin vastaamista. Sisallon ei tarvitse aina olla omaa vaan so-
siaalisessa mediassa on helppo hyodyntaa myos jakamismahdollisuutta. Aktiivisella kanavien
paivittamisella on positiivinen vaikutus seuraajien sitoutumiseen. (Kananen 2018a, 95-98.) Ai-
kataulutus on strategisesti olennainen asia, silla somemarkkinointi vaatii aikaa. Sisaltokalen-

terin hyodyntaminen on hyva keino aikatauluttamiseen. (Komulainen 2018, 123.)

Visuaalisuus on tarkeaa sosiaalisen median paivityksissa. Alla olevassa kuviossa on esitetty asi-
akkaan emotionaalinen matka suhteessa brandiin. Askelia brandin loytamisesta tykkaamiseen,
ihastumiseen ja lojaaliuteen helpottaa visuaalinen markkinointi. Yksi hyva keino lisata asia-
kastyytyvaisyytta ja visuaalisuutta sosiaalisiin medioihin on uudelleen jakaa asiakkaiden ku-
via. Yritys nakee nain mitka asiat motivoivat ja inspiroivat asiakkaita ja asiakkaat paasevat
nakemaan kuvansa uudelleen jaettuna yrityksen toimesta. Kuvakollaaseilla saadaan kerrottua
tarina paremmin ja monesta eri nakokulmasta. Tekstikuvat, kuten sitaatit, tilastot ja kuva-
tekstit antavat uuden ulottuvuuden visuaaliselle tarinankerronnalle. ”Postikortit ja E-kortit”
yhdistavat kuvan ja tekstin yhteen ja antavat nostalgisen ja uniikin tavan tarinankerronnalle.
Myos meemeilla voidaan luoda visuaalista tarinaa sosiaaliseen mediaan. (Walter & Gioglio
2014.) Meemeilla eli internetilmioilla tarkoitetaan internetissa leviavaa kuvaa tai videota,

joka on usein humoristinen (Kotimaa24 2016).
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Kuvio 3: Asiakkaan emotionaalinen matka (Walter & Gioglio 2014)

4.6  Digimarkkinoinnin kanavat

Sosiaalisen median kanavia on lukuisia, jolloin yritykselle tarkeita on loytaa niista sopivim-
mat. Jokaisella kanavalla on omat erityispiirteensa, jotka tulee ottaa huomioon. (Kananen
2018a, 81.) Kanavavalinnoissa kannattaa keskittya 1-2 kanavaan ainakin alkuun. Kanavat kan-
nattaa valita toimialan ja tuotteiden perusteella. Esimerkiksi visuaalista sisaltoa hakevan
asiakaskunnan tavoittaa parhaiten Instagramista ja Pinterestista, kun taas asiasisaltoa hake-
van asiakaskunnan tavoittaa LinkedInista ja Twitterista. (Komulainen 2018, 232-236.) Sosiaali-
sen median kanavien valinta pohjautuu yrityksen ostajapersooniin. On hyva selvittaa kohde-
ryhman suosituimmat kanavat. Alkuun olisi hyva keskittya vain yhteen kanavaan. Kilpailija-
analyysin avulla voidaan selvittaa myos milla kanavilla kilpailijat tavoittavat parhaiten kohde-

ryhmansa. (Kananen 2018a, 82.)

Facebook, suomen suosituin somekanava sopii hyvin kuluttajakeskeiseen markkinointiin ja ka-
navaa voidaan hyodyntaa uusien asiakkaiden loytamiseen ja nykyisten sitouttamiseen. Face-
bookissa on mahdollista tehda kuva, video ja tekstipaivityksia, joita seuraajat voivat kom-
mentoida, tykata ja jakaa. Facebook-julkaisut, joissa on 100-250 merkkia saavat 60 % enem-
man tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Facebookin yrityssivu antaa paljon vinkkeja, kuinka
tavoittaa lisaa kohderyhmaa ja kuinka usein sivuja tulisi paivittaa. (Walter & Gioglio 2014, 77-
78). Yleisesti Facebookia olisi hyva paivittaa viisi kertaa viikossa. (Komulainen 2018, 234-235).

Facebookia kayttaessa markkinointiin tulee huomioida sen algoritmi, joka perustuu seuraajien
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ja yrityksen valiseen sidokseen. Vain noin yksi kuudesta seuraajasta nakee paivityksen. (Kana-
nen 2018a, 82.) Facebookin hyodyllisyydesta kertoo myos fakta, etta 77 % B2C yrityksista ovat
hankkineet asiakkaita Facebookin kautta. Uusien asiakkaiden lisaksi Facebookin avulla voi-

daan sitouttaa vanhoja asiakkaita. (Walter & Gioglio 2014, 80.)

Instagram on visuaalinen videoiden- ja kuvienjakopalvelu, jota voidaan hyodyntaa tuotteiden
esittelyssa ja myymisessa ”ikkunashoppailijoille” (Komulainen 2018, 235). Instagramia kayte-
taan paasaantoisesti mobiilissa ja kuvia voi uudelleen jakaa myos Facebookissa. Instagramin
kayttajista 70 % oli naisia vuonna 2014. Erityisesti Instagramissa hyodynnetaan hashtageja,
joiden kautta kuvia voi myos selata ja etsia. (Walter & Gioglio 2014, 91-94.) Instagramiin sopi-
vat erityisesti visuaalisuutta korostavat yritykset, kuten matkailu-, ravintola- ja kauneuden-
hoitoalan yritykset (Kananen 2018a, 85). Instagramia kannattaa paivittaa kerran paivassa (Ko-
mulainen 2018, 237). Kuvien tulee olla niin esteettisia, mutta myos yrityksen liiketoimintaa
tukevia huomioiden tavoitteet. Instagram on enemman tunnepohjainen kanava, eika sen tar-

koituksena ole jakaa pelkkaa tietoa. (Kananen 2018a, 85.)

YouTube on vuonna 2005 perustettu interaktiivinen videopalvelu, jonka omistaa Google. You-
Tube on maailman toiseksi suurin hakukone (Walter & Gioglio 2014, 70). YouTuben avulla luo-
daan nakyvyytta ja asiantuntijuutta erityisesti nuorelle kohderyhmalle (Komulainen 2018,
235). YouTuben kayttajista 44 % on 12-34-vuotiaita (Walter & Gioglio 2014, 70). YouTuben si-
salloksi sopii hyvin ratkaisukeskeiset videot, jotka vastaavat yleisimmin haettuihin YouTubeen
johtaviin hakusanoihin “kuinka” tai “miten”. YouTuben avulla ei saada aikaan suoraa myyntia
vaan sen tavoitteena on usein tunnettuuden tai seuraajamaarien kasvattaminen. (Kananen
2018a, 82.) 18-34-vuotiaista 38 % vierailee katsomansa videon perusteella tuotteen myyjan
verkkosivuilla. Vaatteiden ostajista 34 % tekee ostopaatoksen katsomansa videon perusteella,
kun taas 16 % tekee nain televisiomainoksen perusteella. YouTube videoiden ei tarvitse rajoit-
tua vain tuotteisiin ja brandiin, vaan ne voivat olla myos asiakaskertomuksia. (Walter &
Gioglio 2014, 71-74.)

Twitter on innovatiivinen markkinointikanava brandeille, jotka ovat innokkaita pitamaan yh-
teytta yleisonsa kanssa ja luo uudenlaisen tavan asiakaspalvelulle. 46 % kayttajista on 18-34-
vuotiaita ja 54 % kayttajista on miehia. (Walter & Gioglio 2014, 85-86.) Twitter on hyva ka-
nava B2B myyntiin ja tiedon jakamiseen. Twitteria voidaan paivittaa niin useasti kuin mahdol-
lista. (Komulainen 2018, 235.) Twitterin erikoispiirteena on sen lyhyt ja nopea viestinta, jota
voi hyodyntaa esimerkiksi tarjousten levittamiseen ja asiakkaiden hankkimiseen. Twitter on
harvinaisempi markkinointikanava ja siina ei pade perinteiset markkinoinnin saannot sen ly-
hyen pikaviestinnan vuoksi. Lisaksi taytyy huomioida kayttaako kohderyhma Twitteria. (Kana-
nen 2018a, 84.)
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LinkedIn on verkostoitumisen kanava, jossa voi tuoda esiin asiantuntemusta, luotettavuutta ja
se on hyva markkinoinnin kanava asiantuntijoille. LinkedInia suositellaan paivitettavaksi arki-
paivisin. (Komulainen 2018, 235.) LinkedlInissa ei kannata kayttaa samaa sisaltoa kuin Face-
bookissa, silla naiden kanavien valilla on huomattava ero. Facebookia pidetaan enemmin viih-
depalveluna ja LinkedIn on enemman asiantuntemukseen keskittyva kanava, jonka suurin
kayttajaryhma on yliopiston kayneita esimerkiksi it-alalla tyoskentelevia henkiloita. (Kananen
2018a, 84.)

Pinterest on Instagramin kaltainen palvelu, jossa ihmiset etsivat kuvien kautta inspiraatiota ja
ideoita. Pinterestin avulla voidaan esitella tuotteita ja sen kayttajia ovat suunnittelijat, opis-
kelijat, aidit, bloggaajat ja opettajat. (Komulainen 2018, 236.) Suuri osa Pinterestin kaytta-
jista ovat naisia. Pinterestin sisaltd on korkeasti visualisoitua hakukonetyylista, ja sen koh-
teena on yleiso, eika sisallontuottaja. Pinterestia voidaan hyodyntaa myos suunnittelualus-
tana esimerkiksi ideointiin. (Kananen 2018a, 85-86.) Sosiaalisen median saannollinen paivitta-
minen on tarkeaa, jotta yrityksesta saa aktiivisen kuvan. Avainsanojen ja hashtagien kaytto

optimointiin auttaa seuraajia loytamaan yrityksen. (Komulainen 2018, 236-240.)

5 Kilpailu

Yrityksen on hyva tunnistaa niin asiakkaansa, etta myos kilpailijansa, jotka toimivat samalla
markkina-alueella (Peltola 2015, 91). Lahes aina markkinoilta lOytyy kilpailijoita. Markkinoille
kannattaa loytaa oma erikoistumisalueensa, jolla erottua kilpailijoista. Markkina-aukkoja voi
hyodyntaa erikoistumisaluetta pohtiessa. Kilpailun eri muotoja ovat monopoli, oligopoli ja po-
lypoli. Monopolissa markkinoilla on vain yksi toimija, oligopolissa toimijoita on harvakseltaan
ja polypolissa toimijoita on useita. Kilpailurooleja ovat markkinajohtaja, haastaja, jaljittelija
ja erikoistuja. Suurinta markkinaosuutta hallitsevaa kutsutaan markkinajohtajaksi. Haastaja
pyrkii markkinoille nayttavan ja hyokkaavan markkinoinnin kautta. Jaljittelijalla ei ole omaa
erikoistumisaluettaan vaan se pyrkii samaan kuin, joku muu yritys. Lahes ainoa keino jaljitte-
lijalla on parjata, jos yritys pystyy kilpailemaan hinnoilla. Erikoistujalla on tahtaimessaan ka-

pea markkinarako, johon erikoistuu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 68-77.)

Kilpailuedun avulla erotutaan muista kilpailijoista. Kilpailuetu voi olla taloudellinen, jolloin
kilpaillaan hinnan avulla. Toiminnallisessa kilpailuedussa tuotteiden ominaisuudet ovat muita
parempia. Kilpailuetu voi olla myos imagollinen, jolloin tuotetta ostetaan korkeiden mieliku-
vien vuoksi. Kilpailussa on kuitenkin saadoksia, joilla kielletaan kartellit, vertikaaliset sopi-
mukset ja maaraavan markkina-aseman vaarinkaytto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 68-77.)
Nykyisin kilpailuedut suhteessa muihin ovat usein vain valiaikaisia ja yrityksen on hyva varau-
tua nykyisen kilpailuedun menettamiseen lamaantumatta siita (Hamalainen, Maula & Suomi-
nen 2016, 71).
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6 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla kartoitetaan yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Kilpailija-analyysi on
hyodyllinen etenkin yrityksen alkuvaiheessa tai kun yritysta halutaan kehittaa. Kilpailijoiden
vertailun avulla saadaan tarkeaa tietoa yrityksen vahvuuksista, kehityksen kohteista ja mah-
dollisuuksista. Kilpailija-analyysin ensimmainen vaihe on kilpailijoiden tunnistaminen. Kilpaili-
joita voidaan selvittaa esimerkiksi hakemalla hakukoneella omaa yritysta vastaavia tuotteita
ja palveluita. Kun kilpailijat on selvitetty, paatetaan asiat, joita kilpailijoiden toiminnasta et-
sitaan. Kilpailija-analyysia voidaan tehda seuraamalla itse kilpailevien yritysten toimintaa tai
erilaisten applikaatioiden avulla. Kilpailijoiden analysoiminen on tarkeaa myos siksi, etta kil-
pailijat toimivat niilla alustoilla, joissa tavoitetaan eniten potentiaalisia asiakkaita. Sisallolli-
sessa kilpailija-analyysissa analysoidaan kilpailijoiden sisaltoa seuraten, mika on herattanyt
erityisesti reaktiota seuraajissa. Vuorovaikutuksellisissa paivityksissa paneudutaan keskustelun
sisaltoon ja aiheisiin. Kilpailija-analyysin tavoitteena on luoda kilpailijoita parempaa sisaltoa,
ei kopioida kilpailijoita. (Kananen 2018a, 20-22.) Kilpailija-analyysissa voidaan tarkastella
myos tulevaisuutta. Tulevaisuuden nakymia voidaan tarkastella pidemman tahtaimen analyy-
silla, jossa pohditaan mahdollisia tulevia toimijoita toimialalla ja toimialalla tulevia muutok-
sia. (Peltola 2015, 91.) Sosiaalisen median kilpailija-analyysissa selvitetaan kilpailijoiden kayt-
tamat kanavat, tykkaajamaarat, sisalto ja seuraajien reagointi eri tyyppisiin kilpailijoiden
paivityksiin. (Kananen 2018b, 70)

6.1 SWOT-analyysi

Sana SWOT on lyhenne sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportuni-
ties (mahdollisuudet) ja threats (uhat) (Kotler, Armstrong & Parment 2016, s.61). SWOT-ana-
lyysiin kirjataan nelikenttamallia hyodyntaen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysia voidaan hyddyntaa niin oman toiminnan kuin kilpai-
lijoiden analysoimiseen. (Kananen 2018b, 20-21.) Vahvuuksiin kuuluvat sisaiset kyvyt, resurs-
sit ja positiiviset tilannetekijat, jotka edistavat yritysta palvelemaan asiakasta ja saavutta-
maan tavoitteet. Yritys menestyy vahvuuksiensa ansiosta saavuttaen tavoitteet ja paamaarat.
Yrityksen vahvuuksia halutaan vahvistaa. Heikkouksiin kuuluvat sisaiset rajoitukset ja negatii-
viset tilannetekijat, jotka voivat hairita yrityksen toimintaa. Heikkoudet estavat yritysta me-
nestymasta ja niita tulisi yrityksen kannalta estaa ja valttaa. Mahdollisuudet ovat myonteisia
tekijoita tai trendeja, jotka tulevat ulkoisesta ymparistosta. Mahdollisuudet eli ulkoiset teki-
jat luovat menestymisen keinoja laajemmin. Uhat ovat epatoivottuja ulkoisia tekijoita tai
trendeja. Uhat voivat vaarantaa menestymista tai uhata jopa olemassaoloa. (Kananen 2018b,
20-21; Kotler, Armstrong & Parment, 61.)
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Vahvuudet Heikkoudet

-edut -kehityksen kohteet

-erottuminen

-kohderyhma

Mahdollisuudet Uhat

-Kilpailijoiden puutteiden hyodyntaminen -Tavoitteiden saavuttamisen mahdolliset es-
-Trendien hyodyntaminen teet

-Kilpailijoiden samankaltaisuus ja parem-

muus

Taulukko 1: SWOT-analyysi

6.2 Benchmarking

Benchmarking on prosessi, jolla mitataan yrityksen tuotteiden, palveluiden tai prosessin suori-
tuskykya verratessa “alan parhaaseen” toimijaan. Tarkoituksena on tunnistaa yrityksen omat
sisaiset parannusmahdollisuudet. (Shopify.) Benchmarking on vertailukehittamista. Benchmar-
king -menetelmassa perehdytaan jonkin kilpailijayrityksen osa-alueeseen, jossa kyseinen yri-
tys on onnistunut erittain hyvin. Menetelmassa otetaan mallia toiselta yritykselta ja hyodyn-
netaan sita omaan toimintaan. Menetelman tavoitteena on tunnistaa omia heikkouksia ja
tehda parannuksia niihin esikuvayritysten avulla. Benchmarkingissa kaydaan yrityksessa fyysi-
sesti tai hyodyntamalla julkaisuja, kirjoja ja artikkeleita, jotka koskevat esikuvayritysta. Suu-
rissa yrityksissa Benchmarkingia voidaan toteuttaa myos yrityksen sisalla vertailemalla eri yk-
sikoita. (University of eastern Finland.) Benchmarkingissa ei kuitenkaan ole tarkoituksena ko-
pioida suoraan toisen yrityksen toimintaa, vaan soveltaa omaan toimintaan sopivaksi. (OAMK

E-pooki, Svanberg & Isola.)

Parannusmahdollisuudet voivat olla jatkuvia asteittain tapahtuvia tai dramaattisia, jossa koko
tyoprosessi suunnitellaan uudelleen. Benchmarking on viisivaiheinen prosessi, joista ensim-
maiseksi valitaan tuote, palvelu tai sisainen osasto, jota halutaan vertailla. Seuraavaksi vali-
taan “alansa paras” yritys, johon halutaan vertailla. Taman jalkeen kerataan tietoa yrityksen
sisaisista suorituskyvyista tai mittareista. Neljantena vertaillaan saatua dataa ja selvitetaan
oman yrityksen puutteet. Lopuksi sovelletaan “alansa parhaan” prosessit ja kaytannot omaan
toimintaan sopiviksi. Vertailukehittamisella on monia positiivia vaikutuksia tulosten paranta-
misen lisaksi. Benchmarking parantaa tyontekijoiden ymmarrysta kustannusprosesseista ja si-
saisista rakenteista, rohkaisee ryhmarakentamista ja yhteistyota kilpailukyvyn parantamiseksi

ja parantaa keskeisten suorituskykymittareiden ja parannusmahdollisuuksien tuntemusta koko
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yrityksessa. Benchmarking myos auttaa tyontekijoita ymmartamaan kuinka pieni osa yrityksen

prosesseista tai tuotteista voi olla avaintekijana isompaan menestymiseen. (Shopify.)

7  Kilpailija-analyysin toteutus

Kilpailija-analyysin yritykset on valittu yhdessa tyoelaman edustajan kanssa. Valitut yritykset
myyvat luonnonkosmetiikkaa taysin tai osana valikoimaa. Kilpailija-analyysiin on valittu kuusi
eri kokoista toimijaa mahdollisimman laajan analyysin saamiseksi. Kilpailija-analyysi on toteu-
tettu teoriaosuutta hyodyntaen paneutumalla teoriassa kasiteltyihin asioihin. Seuraavassa
kappaleessa on kuusi eri kosmetiikan verkkokauppa-alan toimijaa, joita analysoidaan koko-

naisvaltaisesti verkkokaupan ominaisuuksista sen sosiaalisiin medioihin.

7.1 Kilpailijayritys 1

Tama verkkokauppa on suomen suurimpia luonnonkosmetiikkaan keskittyvia myymaloita. Kil-
pailijayritys on perustettu alun perin vuonna 2012 kivijalkamyymalana, mutta sittemmin se on
laajentanut myos verkkokauppatoimintaan. Kilpailijayrityksella on kasvojen-, hiusten- ja var-
talonhoitotuotteita, meikkeja ja tuoksuja. Yrityksella on yli 60 tuotemerkkia, mutta silla ei
ole valikoimassaan samoja tuotemerkkeja kuin Beautiikilla. Yrityksen myydyimpien tuotteiden
merkkeja ovat mm. Whamisa, Absolution, Leahlani, Esse ja Patyka. Mikali jokin tuote on
loppu, on mahdollista tilata ilmoitus, kun tuotetta tulee taas varastoon. Yritys myy myos mo-
nissa yrityksissa suosittuja yllatyspaketteja, jossa asiakas saa kuukausittain tietyn rahasum-

man arvoisen yllatyspaketin taynna tuotteita kotiinsa.

Verkkokaupan yleisilme on vaalea ja selkea. Etusivulla on nakyvissa heti suosituimmat tuot-
teet. Etusivulta on mahdollisuus tilata uutiskirje 10 % ostoetua vastaan. Yrityksen verkkosivut
toimivat hienosti niin tietokoneella kuin mobiilissa. Verkkosivut on suunniteltu hyvin kulutta-
jalahtoisesti, esimerkiksi tuotteet on jaoteltu myos ihotyyppien mukaan ja nettisivuilla on eri-
laisia oppaita meikkien valintaan. Yrityksella on blogi verkkosivuillaan. Tuotteista on saata-
villa paljon tietoa. Jokaisen tuotteen kohdalla on nahtavilla arvostelut ja ostajien komment-
teja tuotteesta. Myos tamanhetkiset trendit nakyvat kategorioittain. Esimerkiksi kun on valit-
semassa tuotekategorian “hiukset” tulee yhdeksi vaihtoehdoksi “Kokeile Curly Girl metodia”.
Tata painamalla loytyy juuri tahan trendiin sopivia tuotteita. Verkkosivuilla on myos mahdolli-

antaa yritykselle kasvot.

Toimitustapoja yrityksella on posti, postiautomaatti ja matkahuollon lahipaketti. Toimitusku-
lut ovat 4,90 € ja yritys lupaa ilmaisen toimituksen yli 100 € ostoksille. Raja ilmaiseen toimi-
tukseen on korkeampi kuin monella kilpailijalla. Toimitusajaksi luvataan 2-4 vuorokautta.
Verkkosivuille on mahdollista rekisteroitya, eika tilaustietoja tarvitse nain syottaa erikseen.

Maksutapoina toimivat Klarna-lasku, Mobile Pay, Mastercard, Visa ja verkkopankit. Yrityksen
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kilpailuetuna on sen imago ja sen kilpailijarooli luonnonkosmetiikan myyjana on markkinajoh-

taja.

Alla olevaan SWOT-analyysiin on listattu yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Vahvuuksia yrityksella on, etta se on tunnettu ja luonnonkosmetiikan markkinoiden kar-
kinimia. Yrityksella on laaja valikoima, monipuoliset maksutavat ja trendit on otettu hyvin
huomioon. Yrityksella on myos hyva tarina ja esittelyvideo. Yritys lupaa jokaisen tilauksen yh-
teydessa kolme ilmaista naytetta. Vahvuuksia yrityksella on siis paljon. Heikkouksiin on luoki-
teltu vahainen vuorovaikutus seuraajien kanssa ja korkeampi ostoraja ilmaisiin toimituksiin
kuin kilpailijoilla. Yrityksen mahdollisuuksia ovat kuluttajiin vaikuttaminen, silla yritys on tun-
nettu ja silla on paljon seuraajia. Yrityksen uhkana on kilpailijoiden kasvaminen, samojen
tuotemerkkien myynti kilpailijoiden kanssa ja kuluttajien kiinnostuksen lopahtaminen luon-

nonkosmetiikkaa tai yritysta kohtaan.

Vahvuudet Heikkoudet
Markkinoiden karkinimia Vahainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
Tunnettuus Korkeampi ostoraja ilmaisiin toimituksiin

Laaja valikoima

Maksutavat

Trendien hyodyntaminen

Tarina

Luotettavuus

Esittelyvideo

Naytteet

Mahdollisuudet Uhat

Kuluttajiin vaikuttaminen Kilpailijoiden kasvaminen

Samat tuotemerkit kilpailijoilla

Kuluttajien kiinnostuksen lopahtaminen

Taulukko 2: Kilpailijayritys 1 SWOT-analyysi



24

Yritys toimii sosiaalisen median kanavista Instagramissa ja Facebookissa. Yrityksella on kay-
tossaan samat kanavat kuin Beautiikilla. Instagramissa seuraajia yrityksella on n. 12 200. Yri-
tyksen Instagram paivitykset ovat etenkin viime aikoina olleet monipuolisia, mutta paasaan-
toisesti tietopohjaisia tuotteista ja liikkeista kertovia. Instagramin yleisilme on kaupallinen ja
suhteellisen yhtenevainen. Paivitysten tykkaajamaarat ovat melko pienet seuraajamaaraan
nahden. Syyna tahan voi olla esimerkiksi tihea paivitystahti tai liika kaupallisuus eli jos seu-
raajat kokevat paivitysten olevan liian mainosmaisia. Eniten kommentteja ovat keranneet jul-
kaisut, joissa on jokin kysymys. Kommentointia on tullut myos esimerkiksi uuden liikkeen
avautumiseen liittyvaan paivitykseen. Vuorovaikutus seuraajien kanssa on heikohkoa. Esimer-
kiksi kaikkiin seuraajien kommentteihin ei ole reagoitu vastaamalla tai tykkaamalla. Erityis-

piirteena yrityksen Instagramissa on mahdollisuus ostaa tuotteita Instagramin kautta.

Facebookissa tykkayksien ja seuraajien valinen ero on vielakin suurempi, silla seuraajia yrityk-
sella on 13 000, mutta tykkayksia useimmiten 1-30. Yritys on aktiivinen myos Facebookissa ja
paivittaa sita 4-5 kertaa viikossa. Luonteeltaan paivitykset ovat alennuksista kertovia, sisallon
jakamista ja tietopohjaisia. Kommentointi on harvinaista, mutta Facebookissa yritys on sel-
vasti aktiivisempi vastailemaan seuraajien kommentteihin, kuin Instagramissa. Kuluttajien sil-
missa yrityksen Facebook-sivut voivat olla jo liian asialliset, joka voi vahentaa seuraajien mie-

lenkiintoa paivityksia kohtaan.

Kanava Instagram
Seuraajien maara n. 12 200
Postausten luonne Tietopohjainen, tuotteista, tapahtumista ja

litkkeista kertova

Postaustahti n. 5 kertaa viikossa

Kommentit Vahainen vuorovaikutus seuraajien kanssa
Postausten tykkaajamaarat 30-200

Yleisilme Yhtenainen, kaupallinen

Erikoispiirteet Ostamismahdollisuus Instagramin kautta,

hashtagien kaytto

Taulukko 3: Kilpailijayritys 1 Instagram-analyysi
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Kanava Facebook

Seuraajien maara n. 14 000

Postausten luonne Tietopohjaisia, blogijulkaisuja, alennuksia

Postaustahti 4-5 kertaa viikossa

Kommentit Vahaisia, vuorovaikutus yleisempaa kuin In-
stagramissa

Postausten tykkaajamaarat 0-30

Yleisilme Asiallinen

Erikoispiirteet Kansikuvana video

Taulukko 4: Kilpailijayritys 1 Facebook-analyysi

7.2  Kilpailijayritys 2

Tama kilpailijayritys on keskikokoinen luonnonkosmetiikan verkkokauppa. Yrityksella on verk-
kokaupan lisaksi myymala. Yritys on kansainvalinen ja se toimii myos muualla Euroopassa. Yri-
tyksella on valikoimissaan ravintolisia, ihonhoito-, vartalonhoito-, meikki- ja hiustenhoitotuot-
teita. Yritys myy yhta samaa tuotemerkkia kuin Beautiikki: Ere Perezia. Suosituimpien tuot-

teiden merkkeja ovat mm. Hynt Beauty, Juice Beauty, Ere Perez, Edible Beauty ja Suki.

Yleistunnelmaltaan verkkosivut ovat kiinnostavat ja savyltaan vaaleanpunaiset. Vaihtuvat etu-
sivun kuvat ja tekstit sointuvat yhteen. Verkkokaupan avatessa ikkunaan ponnahtaa uutiskir-
jeen tilaamismahdollisuus. Tilatessa uutiskirjeen saa -10 % ensimmaisesta tilauksesta ja kulut-
taja osallistuu myos 100 euron lahjakortin arvontaan. Yritys korostaa myyvansa vain parhaita,
ylellisia ja tehokkaita tuotteita. Verkkosivuilla on melko voimakkaita vaitteita kosmetiikan ke-
mikaalien imeytymisesta ja haittavaikutuksista ihmisen hyvinvointiin. Naihin yrityksen olisi
hyva laittaa myos lahde. Verkkosivut ovat selkeat ja helposti kaytettavat. Verkkosivut toimi-
vat mobiilissa moitteettomasti. Verkkosivuilla on mahdollista osallistua ihoanalyysiin, joka
koostuu useista monivalintakysymyksia. Analyysin tehtya ammattilainen kertoo tulokset ja
suosittelee tuotteita sahkopostitse. Kyselyyn vastaaminen kestaa n. 10 minuuttia. Verkkosi-
vuilla on blogi, jossa kerrotaan luonnonkosmetiikasta ja sita paivitetaan pari kertaa kuussa.
Tuotteita voi selata kategorioittain esimerkiksi ihotyypin mukaan. Verkkosivuilta loytyy chat-
ominaisuus, jossa voi kysya kysymyksia yritykselta. Kuluttajia kiinnostavat tarinat, joten olisi

hyva lisa lisata esimerkiksi yksityiskohtaisempi yrityksen perustamistarina verkkosivuille.
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Tuotteista on hyvin tietoa ja ostajilla on mahdollisuus arvostella tuotteita ja kommentointi-

mahdollisuus. Verkkosivuilla on arvosteluita joidenkin tuotteiden kohdalla useita satoja.

Yli 25 € tilauksista saa ilmaisen toimituksen, muutoin toimituskulut ovat 3,90 €. Toimitusaika
on 1-4 vuorokautta lahimpaan postipisteeseen, pakettiautomaattiin tai pienille tuotteille kir-
jelahetys. Toimitusaika tosin etusivuilla on 1-3 vuorokautta. Maksutapoina toimivat Klarna,
Collector, maksukortit ja verkkopankki. Maksutapoihin hyva lisa olisi viela Mobile Pay. Verkko-
sivuille voi myos rekisteroitya. Yrityksen kilpailuetuna on sen erikoisominaisuudet ja sen kil-

pailijaroolina on haastaja.

Yrityksen verkkosivut ovat houkuttelevat ja niissa viihtyisi pidempaankin. Tuotteet ovat mie-
lenkiintoisia ja yritys erottuu kilpailijoistaan esimerkiksi ihoanalyysin ja chat-ominaisuuden
avulla. Toimituskulut ovat kilpailijoita edullisemmat ja ostoraja ilmaiseen toimitukseen on
selkeasti alhaisempi kilpailijoihin nahden. Edella mainitut ovat yrityksen vahvuuksia. Heik-
kouksia yrityksella on tarkkaamattomuus, esimerkiksi vaitteiden puuttuvissa lahdemerkin-
noissa ja yrityksella on eri tieto toimitusajoista etusivulla ja toimitusehdoissa. Tarkkaamatto-
muus voi johtua esimerkiksi siita, etta yrityksella on samanaikaisesti monta eri asiaa hoidetta-
vana. Uhkana on, etta yrityksella tulee olemaan jo liikaa ominaisuuksia, eika pystyta keskitty-
maan mihinkaan enaa kunnolla. Talla hetkella verkkokaupalla on mm. myymala, Instagram,
Facebook, YouTube-kanava, blogi, chat- ja ihoanalyysiominaisuus. Tietysti tyontekijamaaraa
lisaamalla ei uhka ole olennainen. Alalla yleisesti on uhkana myos jatkuvasti lisaantyvat kil-
pailijat ja etenkin, ne, jotka myyvat samoja tuotteita. Yrityksella on erinomaiset mahdolli-

suudet kasvamiseen ja tunnettuuden lisaamiseen.

Vahvuudet Heikkoudet
Mielenkiintoa herattavat tuotteet Tarkkaamattomuus
Houkuttelevuus Lahteiden puutteellisuus vaittamissa

Erikoistuminen

Erottuu ilmeellaan

Ostoraja ilmaiseen toimitukseen alhaisempi

kuin kilpailijoilla

Pienemmat toimituskulut kuin kilpailijoilla
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Mahdollisuudet Uhat
Kasvaminen Kilpailijoiden lisaantyminen
Tunnettuuden lisaaminen Liikaa ominaisuuksia, eika voida keskittya

kaikkiin ominaisuuksiin

Samat tuotemerkit kilpailijoilla

Taulukko 5: Kilpailijayritys 2 SWOT-analyysi

Yrityksella on Instagramissa seuraajia reilu 5100. Instagramiin on selkeasti kaytetty aikaa,
josta kertoo myos tihea postaustahti. Instagramista on tehty vuorovaikutuksellinen. Yleisil-
meeltaan Instagram on varikas ja houkutteleva, etenkin nuorille naisille mieluinen. Instagra-
min kautta on myos ostomahdollisuus. Facebookissa seuraajia on reilu 11300, joka on yli tup-
lat verrattaessa Instagramin seuraajamaaraan. Myos Instagramissa voisi olla enemman tark-
kaavaisuutta sanavalinnoissa esimerkiksi elainkokeettomuuden maininnan osalta. Faceboo-
kissa postaustahti on vielakin tiheampi. Facebookissa postausten tykkaajamaarat ovat kuiten-
kin pienemmat Instagramiin verrattuna. Kohderyhma saattaa olla aktiivisempi Instagramissa
kuin Facebookissa. Facebookissa usein vain seurataan yritysta, ilman valttamatta sen suurem-
paa aktiivisuutta. Facebook-sivuilla on kaytetty paljon samoja kuvia kuin Instagramissa, joten
yleisilme on hyvin saman tyylinen. Yrityksella on myos ei niin aktiivinen YouTube-kanava, jota
he ovat paivittaneet viimeksi 6 kuukautta sitten. YouTube-kanavalla loytyy mielenkiintoisia
asiantuntijavideoita ja vinkkeja, joita yritys on jakanut myos sosiaalisessa mediassaan. Videot
ovat nykypaivaa ja niiden jatkaminen olisi varmasti kannattavaa, mikali resurssit siihen riitta-

vat. Videoiden laatua yritys voisi viela kehittaa.

Kanava Instagram

Seuraajien maara n. 5100

Postausten luonne Monipuolinen, mukaansa tempaava

Postaustahti n. 7 kertaa viikossa

Kommentit Aktiivinen vastaamaan ja tykkaamaan seu-
raajien kommenteista

Postausten tykkaajamaarat 30-100
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Yleisilme

Varikas, houkutteleva

Erikoispiirteet

Ostamismahdollisuus Instagramin kautta, Ak-

tiivisuus, yhtenaisyys

Taulukko 6: Kilpailijayritys 2 Instagram-analyysi

Kanava

Facebook

Seuraajien maara

n. 11300

Postausten luonne

Tietopohjaisia, eduista kertovia ja sisallon

jakamista
Postaustahti Yli 10 kertaa viikossa
Kommentit Aktiivinen vastaamaan ja tykkaamaan seu-

raajien kommenteista

Postausten tykkaajamaarat

1-30

Yleisilme

Yhtenainen Instagramin kanssa

Erikoispiirteet

Ostamismahdollisuus Facebookin kautta

Taulukko 7: Kilpailijayritys 2 Facebook-analyysi

Kanava

YouTube

Seuraajien maara

24 tilaajaa/30-270 nayttokertaa

Postausten luonne

Asiantuntijavideot

Postaustahti Viimeksi 6kk sitten
Kommentit 0-1
Postausten tykkaajamaarat 0-5
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Yleisilme Asiantunteva, luotettava

Erikoispiirteet Asiantuntijavideot, “viikon vinkki” -videot

Taulukko 8: Kilpailijayritys 2 YouTube-analyysi

7.3 Kilpailijayritys 3

Tama pitkaan markkinoilla ollut keskikokoinen luonnonkosmetiikan verkkokauppayritys on pe-
rustettu kymmenen vuotta sitten. Tuotemerkkeja yrityksella on 82. Suosituimpien tuotteiden
brandeja ovat mm. Lily Lolo, Avril, Nui Cosmetics ja Lué by Jean Seo. Yrityksella on vali-
koimissaan Senja Cosmetics, jota myy myos Beautiikki. Yritys myy tarvikkeita, meikkeja, hius-
ten-, kasvojen-, ja vartalonhoitotuotteita. Tuotteita voi hakea kategorioittain, tuotemerkeit-
tain tai ihotyyppien mukaan. Yrityksella on myynnissa myos ihonhoitovalmennuspaketteja,
joissa autetaan asiakkaita loytamaan sopivia ihonhoitotuotteita ja menetelmia ja johon kuu-

luu myos tietylla summalla tuotteita.

Yleisilmeeltaan verkkokauppa on vaalea ja rauhallinen. Verkkosivut ovat yksinkertaiset ja
helppokayttoiset. Verkkokauppa toimii hyvin myos mobiilissa. Yrityksella on hyvaa ja asiallista
tietoa luonnonkosmetiikasta. Verkkosivut avatessa etusivulle ponnahtaa uutiskirjeen tilaamis-
mahdollisuus, jolloin saa -10 % alennuskoodin, joka on sama etu kuin kilpailijayritys 2:lla.
Verkkokaupalla on palvelu, jossa asiakkaat voivat tilata ilmaisia meikkivoidenaytteita oikean
savyn varmistamiseksi. Myos taman yrityksen verkkosivuilla on mahdollisuus ihoanalyysiin. Yri-
tyksella on omaperainen blogityylinen “yrityksen kauneusvinkit” -osio, joka on hiukan pii-
lossa. Yritys voisi ehdottomasti hyotya tasta ominaisuudesta ja sen voisi tuoda esille nakyvam-
min. Yritys tuo hyvin esiin tuotetiedot ja myos talla yrityksella on arvostelumahdollisuus.
Verkkokaupalla ei ole yritystarinaa sivuillaan, joka olisi hyva lisa herattamaan mielenkiintoa

kuluttajissa.

Maksutapoina yrityksella ovat verkkopankki, luottokortti ja lasku. Myos tama kilpailijayritys
voisi ottaa kayttoon lisaksi Mobile Payn. Toimitusajaksi yritys lupaa 1-4 vuorokautta, mutta
osalla tuotteista on 7-10 paivan toimitusaika ja naista on merkinta erikseen tuotteen koh-
dalla. Toimituskulut ovat 4,90 €, mutta yli 50 € tilauksissa ei toimitusmaksua ole. Toimitusta-
poina ovat kirje, postin pakettiautomaatti ja postin noutopiste. Verkkosivuilla on myos rekis-
teroitymismahdollisuus. Yrityksen kilpailuetu on sen mielikuva luotettavuudesta ja yrityksen

rooli on jaljittelija.

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu, etta silla on monia nousevassa suosiossa olevia suomalaisia
merkkeja, kuten Flow Cosmetics, Senja Cosmetics ja Murunmuru. Yritys on ollut markkinoilla
jo pitkaan, joten se on monelle luonnonkosmetiikan kayttajalle jo tuttu. Yrityksen sivut ovat

selkeat ja se luo luotettavuutta ja asiantuntijuus korostuu. Yrityksen nimi kuvastaa hyvin
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yritysta. Edella mainitut kuuluvat myos yrityksen vahvuuksiin. Heikkouksia yrityksella on sa-

mankaltaisuus kilpailijoihin. Vaikka yrityksella onkin pienia erikoisuuksia, niin isommat tekijat
noudattavat samaa kaavaa kuin aiemmilla yrityksilla. Yritys ei tuo parhaimpia puoliaan ja eri-
koisuuksiaan kovin selkeasti esille ja kiinnostuksen heraaminen voi olla vaikeaa. Lisaksi toimi-
tusaika on osassa tuotteita pidempi kuin kilpailijoilla. Mahdollisuuksia yrityksella on kehittaa

omia erikoisuuksiaan ja tata kautta myos laajeneminen. Yritys voisi myos tunnettuna brandina
hyodyntaa trendeja toiminnassaan. Uhkana yrityksella on kuluttajien kiinnostuksen lopahtami-

nen. Vaarana on myos kehityksen loppuminen ja tyytyminen nykyiseen.

Vahvuudet Heikkoudet

Suosiossa olevia tuotteita Samankaltaisuus kilpailijoihin
Markkinoilla jo pidempaan Toimitusaika pidempi osassa tuotteita
Selkeys Kiinnostuksen herattaminen
Luotettavuus Itsensa esiintuominen

Asiantuntijuus

Nimi kuvastaa yritysta

Mahdollisuudet Uhat
Vinkit -osion kehittaminen Kiinnostuksen loppuminen
Laajeneminen Kehityksen loppuminen

Trendien hyodyntaminen

Taulukko 9: Kilpailijayritys 3 SWOT-analyysi

Instagramissa seuraajia yrityksella on 3200. Kuvat ovat kaupallisia ja yleisilme on selkea ja
asiallinen. Erityispiirteena visuaalisuuteen on panostettu vaihtuvien kuvien variteemojen
kautta. Julkaisutahti on n. 3 kertaa viikossa ja vaikka kommentointi on vahaista, niin yritys
vastaa seuraajien kommentteihin ja tykkaa niista. Yrityksen taytyisi saada seuraajien mielen-
kiinto heraamaan saaden heidat kommentoimaan julkaisuja. On hienoa, etta yritys jakaa sosi-
aalisissa medioissaan blogipostauksiaan eli “kauneusvinkit”-osiota. Instagramin kautta blogi
saa hyvin nakyvyytta, vaikka verkkosivujen kautta se on vahan heikosti loydettavissa. In-

stagramissa voitaisiin panostaa viela omaperaisyyteen, silla sivut ovat nyt hyvin kaupalliset ja



31

samaa kaavaa noudattavat. Instagramissa on tuotu enemman esille ajankohtaisia asioita ja

trendeja, kuin yrityksen verkkokaupassa.

Facebookissa seuraajia on 4100, joka on n. 1000 enemman kuin Instagramissa. Kommentteja
ei kaikissa julkaisuissa ole, mutta osa julkaisuista on saanut useita kommentteja. Kommen-
tointia on tullut esimerkiksi kuvaan, jossa pyydetaan kommentoimaan hymigilla, miten kesa
on sujunut. Facebookissa on myos mainostettu blogia ja jaettu muiden blogeja, jotka liittyvat
yrityksen myymiin tuotteisiin. Trendit nakyvat myos Facebookissa enemman kuin verkkosi-

vuilla. Yrityksen Facebook-sivut ovat houkuttelevat ja julkaisutahti on n. 3 kertaa viikossa.

Kanava Instagram

Seuraajien maara n. 3200

Postausten luonne Tietopohjaisia, tuotteista kertovia
Postaustahti n. 3 kertaa viikossa

Kommentit Vastaa seuraajien kommentteihin ja tykkaa

niista, kommentointi vahaista

Postausten tykkaajamaarat 25-130
Yleisilme Selkea, asiallinen, kaupallinen
Erikoispiirteet Ostonmahdollisuus, variteemat

Taulukko 10: Kilpailijayritys 3 Instagram-analyysi

Kanava Facebook

Seuraajien maara n. 4100

Postausten luonne Tietopohjaisia, tuotteista kertovia, Blogija-
koja

Postaustahti n. 3 kertaa viikossa

Kommentit Hyva vuorovaikutus seuraajien kanssa, kom-
mentointia enemman kuin Instagramissa.
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Postausten tykkaajamaarat 25-130
Yleisilme Selkea, asiallinen, kaupallinen
Erikoispiirteet Vuorovaikutus

Taulukko 11: Kilpailijayritys 3 Facebook-analyysi

7.4 Kilpailijayritys 4

Tama yritys on suhteellisen uusi verkkokauppa. Yleisilme verkkokaupalla on tummempi ja se
erottuu ilmeellaan kilpailijoista. Verkkokaupalla on hyvin laaja valikoima meikki-, ihonhoito-,
terveys-, ravinto-, tyyli- ja kodinhoitotuotteita. Yritys toimii myos maahantuojana osalle tuot-
teita. Yritys mainostaa omistavansa laajimman valikoiman luonnonkosmetiikkaa. Suosituimpia
brandeja yrityksella on Evolve Organic Beauty, Whamisa, Avril, Mossa ja Neal’s Yard Reme-
dies. Yritys myy myos Senja Cosmeticsia, joka on sama kuin Beautiikilla. Tuotteista on esilla
tuotearvostelut ja tuotteista on saatavilla hyvin tietoa. Tuotteiden sertifikaatit ovat katsotta-
vissa erikseen samoin kuin ainesosatkin. Naytteita on myos mahdollista ostaa edullisesti, jotta
tuotetta voi kokeilla ennen ostopaatosta. Tuotteita selatessa on kohta, josta nakee mita on

katsonut viimeksi ja mita muut asiakkaat ostivat myos tietyn tuotteen kohdalla.

Verkkokaupalla on myos blogi, jonka loytaa, kun selaa etusivua pidemmalle. Blogi voisi olla
paremmin nakyvilla. Blogi on laadukas ja siina on mielenkiintoista sisaltda mm. eri tapahtu-
mista, joissa henkilokunta on kaynyt. Verkkokaupalla on “outlet” josta loytyy edullisemmin
pian vanhenevia tuotteita tai pakkausvaurioituneita tuotteita. Tama on hieno ominaisuus,
jotta kaikkia virheellisia tuotteita ei tarvitsisi havittaa. Yrityksella on myos chat-ominaisuus,
jossa he vastaavat asiakkaan kysymyksiin. Asetteluissa olisi viela parannettavaa, silla esimer-
kiksi chatissa osa kirjaimista jaa piiloon ja tuotemerkkeja selatessa ei kaikkia tuotemerkkeja

nay painamatta sita.

Toimitukset ovat ilmaisia yli 69 € toimituksiin ja muutoin ne ovat 4,90 €. 69 € ostoraja on kor-
keampi kuin keskimaarin kilpailijoilla. Maksutavat ovat monipuoliset ja ne ovat selkeasti
esilla. Toimitusaika on 1-3 vuorokautta. Maksutapoina ovat verkkopankit, maksukortit, eri las-
kuvaihtoehdot, Pivo, Mobile Pay ja luotot. Yritys toimii mobiilissa moitteettomasti. Yrityksen

kilpailuetuna on laaja valikoima ja yrityksen kilpailijarooli on haastaja.

Yrityksen vahvuuksia ovat erottuva yleisilme, laaja valikoima, monipuoliset maksutavat, out-
let ja naytteiden ostomahdollisuus. Heikkouksia ovat tamanhetkiset asettelut ja ilmaisiin toi-
mituksiin on kilpailijoita korkeampi ostoraja. Mahdollisuuksia on suhteellisen tuoreena yrityk-
sena tunnettuuden lisaaminen, nouseminen luonnonkosmetiikan ykkosnimeksi ja blogin hyo-

dyntaminen. Uhkana taas on, etta monia merkkeja on myos kilpailijoilla ja jos kuluttajat
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valitsevat ennemmin kilpailijan. Uhkana on myos liian laaja valikoima, silla vaikka osa tuot-

teista myisikin hyvin, niin mikali osa tuotteista ei myy vaan seisoo varastossa, ei tuottoakaan

valttamatta tule.

Vahvuudet

Erottuva ilme

Laaja valikoima

Monipuoliset maksutavat

Outlet

Naytteiden ostomahdollisuus

Heikkoudet
Asettelut

Ilmaisiin toimituksiin korkeampi ostoraja

kuin kilpailijoilla

Mahdollisuudet

Tunnettuuden lisaaminen

Luonnonkosmetiikan ykkosnimeksi nousemi-

Uhat

Samat merkit kilpailijoilla

Liian laaja valikoima (osa tuotteista ei myy)

nen

Blogin hyodyntaminen

Taulukko 12: Kilpailijayritys 4 SWOT-analyysi

Yrityksen Instagram on monipuolinen ja siella on kiinnostavia ominaisuuksia. Julkaisutahti ny-
kyaan on n. 3 kertaa viikossa ja se on enemman kuin yrityksen alkuvaiheessa. Julkaisutahti
voisi olla vielakin tiheampi. Julkaisut ovat tietopohjaisia, tuotteista kertovia ja arvontoja.
Yritys on myos jakanut vaikuttajien kuvia, jotka ovat yhteistyossa kayttaneet yrityksen myy-
mia tuotteita. Instagram on vuorovaikutuksellinen ja yritys vastaa seuraajien kommentteihin
ja tykkaa niista. Julkaisuissa on laaja skaala tykkaajamaaria 40-630. Arvonnoissa tykkayksia ja
kommentteja on eniten. Yritys voisi hyodyntaa Story-ominaisuutta enemman ja lisata muiden

yritysten hyodyntaman ostamismahdollisuuden Instagramiinsa.

Facebookissa seuraajia (17 000) ja julkaisujen tykkaajia (jopa 2600) on hyvin paljon, johtuen
osaltaan varmasti arvonnoista. Arvonnat ovat hyva tapa lisata seuraajia ja tunnettuutta,
mutta pitkaaikaisia ja uskollisia asiakkaita on vaikea saada arvontojen avulla. Facebookissa on
kiinnostavaa sisaltoa, silla arvontojen lisaksi siella on myos ulkopuolisia blogijakoja ja yhteis-

tyovideoiden jakoja. Julkaisutahti on vaihteleva, mutta usein julkaisuja tulee yli 8 viikossa.
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Kommentteja on paljon arvonnoissa, mutta muuten kommentit ovat harvinaisia. Facebook-

sivuilla on myos ostamismahdollisuus.

Yrityksella on myos YouTube-kanava, jota he eivat kauheasti mainosta, joka voi johtua myos
siita, ettei kanava ole enaa kovin aktiivinen. Edellinen video on paivitetty noin vuosi sitten.
Kanavalla on 11 tilaajaa, mutta nayttokertoja joissain videoissa on kuitenkin yli 1000. Mikali
yrityksella olisi enemman aikaa YouTube-kanava kannattaisi ehdottomasti ottaa takaisin kayt-

toon. Kanavan videot ovat tuotteiden kayttotutoriaaleja.

Kanava Instagram
Seuraajien maara n. 6800
Postausten luonne Tietopohjaisia, tuotteista kertovia, vaikutta-

jien kuvia, arvontoja

Postaustahti n. 3 kertaa viikossa

Kommentit Harvinaisia, yritys vastaa seuraajien kom-

mentteihin ja tykkaa niista

Postausten tykkaajamaarat 40-630
Yleisilme Monipuolinen, kiinnostava
Erikoispiirteet Arvonnat

Taulukko 13: Kilpailijayritys 4 Instagram-analyysi

Kanava Facebook

Seuraajien maara n. 17000

Postausten luonne Tuotteista kertovia, ulkopuolisia jakoja, ar-
vontoja

Postaustahti Vaihteleva, usein yli 8 kertaa viikossa

Kommentit Harvinaisia, yritys tykkaa kommenteista ja
vastaa niihin
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Postausten tykkaajamaarat 3-2600
Yleisilme Monipuolinen
Erikoispiirteet Ostamismahdollisuus Facebookin kautta

Taulukko 14: Kilpailijayritys 4 Facebook-analyysi

7.5 Kilpailijayritys 5

Tama Ruotsista Suomeen kantautunut trendikas kauneuden verkkokauppa on saapunut Suo-
men markkinoille muutamia vuosia sitten. Verkkokauppa myy monipuolisesti kaikkea kosme-
tiikkaa ja luonnonkosmetiikka on osana valikoimaa. Luonnonkosmetiikka on helposti loydetta-
vissa erillisena kategoriana ja valikoimissa on reilu 40 brandia. Suosituimpien luonnonkosme-
tiikan tuotteiden brandeja ovat mm. Estelle & Thild, Burt’s Bees, Lavera, Benecos, Neal’s
Yard Remides ja Kerstin Florian. Verkkokaupalla on tarjoustuotteet myos erillisena katego-

riana. Kategorioista loytyvat myos mm. K-beauty ja uutuudet.

Yleisilmeeltaan verkkokauppa on vaalea ja kaupallinen. Verkkokauppa toimii hyvin mobiilissa
ja tietokoneella. Verkkosivuilla on oma blogityylinen “inspiroidu” -osio. Asetteluissa on osit-
tain ongelmia, silla kaikki kirjaimet eivat mahdu sivulle. Tuotetiedot ovat osassa tuotteita
suppeahkot ja esimerkiksi aineosaluetteloita tai kayttoohjeita kaikissa tuotteissa ei ole. Verk-
kokauppa hyodyntaa tuotelahjoja tilauksen kylkiaisena houkuttelemaan asiakkaita tilaamaan
tietylla summalla tuotteita. Toimitusajaksi luvataan 3-5 vuorokautta. Paketit toimitetaan pos-
tipakettina tai postiautomaattiin. Postikulut ovat ilmaiset yli 50 € tilauksissa ja muutoin ne
ovat 4,5 €. Maksutapoina toimivat verkkopankki, maksukortit ja lasku. Olisi hyodyllista ottaa
viela nykyajan suosima Mobile Pay kayttoon. Yrityksen kilpailuetuna on laaja hintaskaala ja

yritys toimii luonnonkosmetiikan osalta jaljittelijan roolissa.

Yrityksen vahvuuksia ovat sen tunnettuus, yksinkertaisuus, helppous, luotettavuus ja laaja va-
likoima. Hintahaitari on myos laaja, silla yrityksella on merkkeja niin edullisista hintavimpiin
tuotteisiin. Tama sopii siis myos niille, jotka haluavat edullisempaa kosmetiikkaa. Luonnon-
kosmetiikan osuus sopii etenkin sellaisille, joille ei ole valia onko tuote luonnonkosmetiikkaa
vai ei vaan on ennemmin hyvien tuotteiden perassa. Heikkouksia verkkokaupalla ovat asette-
lut ja tuotetietojen suppeus. On mahdollista, etta laajan kosmetiikkavalikoiman vuoksi ei jo-
kaisen tuotteen tuotetietoihin ole ehditty panostamaan. Mahdollisuuksia kansainvalisena yri-
tyksena on olla trendien aallonharjalla ja hankkia hittituotteet ensimmaisten joukossa. Joille-
kin luonnonkosmetiikan kayttajalle saattaa olla arvojen vastaista ostaa luonnonkosmetiikkaa
sellaisista liikkeista tai verkkokaupoista, joissa myydaan myos tavallista kosmetiikkaa ja siksi
ostavat tuotteensa vain luonnonkosmetiikkaa myyvista paikoista. Uhkana onkin, etta luonnon-

kosmetiikan kayttajat eivat pida yritysta ensisijaisena vaihtoehtona.
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Vahvuudet Heikkoudet

Tunnettuus Asettelut

Yksinkertaisuus Tuotetiedot

Helppous

Laajuus

Luotettavuus

Hintahaitari

Mahdollisuudet Uhat

Trendien hyodyntaminen Luonnonkosmetiikan kayttajat eivat pida en-
sisijaisena vaihtoehtona

Inspirointi

Taulukko 15: Kilpailijayritys 5 SWOT-analyysi

Instagramissa yrityksella on n. 9300 seuraajaa ja paivitysten tykkaajamaarat vaihtelevat 80-
360 valilla. Yritys paivittaa tiliaan n. 3 kertaa viikossa, mutta valilla tulee pidempiakin tau-
koja. Olisi suositeltavaa paivittaa Instagramia useammin. Paivitykset ovat tuotteista, tren-
deista, kausista ja tarjouksista kertovia seka kilpailuja. Kilpailut ovat saaneet eniten kom-
mentointia ja tykkayksia. Yleisilmeeltaan Instagram on monipuolinen ja varikas. Kommentteja
on vahan, ja mikali niita on yritys reagoi kommentteihin tykkaamalla ja vastaamalla. Erikoi-
suutena yritys jakaa seuraajien paivityksia edelleen, mikali he merkkaavat siihen yrityksen.
Tama on hyva keino saada “ilmaista” mainostusta. Yritys erottuu myos story-toiminnon aktii-

visella kaytollaan.

Facebook seuraajia on n. 8200, eli n. 1000 vahemman kuin Instagramissa. Facebookissa valta-
osa yrityksen julkaisuista on jakoja blogiteksteihin, niin omiin kuin yhteistyokumppaneiden-
kin. Osa paivityksista on tuotteista ja tarjouksista kertovia. Kommentit ovat hyvin harvinaisia
ja yritys reagoi kommentteihin vastaamalla ja tykkaamalla. Postausten tykkaajamaarat pysy-
vat paasaantoisesti alle 20:ssa. Yritys paivittaa Facebook-sivujaan 2-5 kertaa viikossa. Yritys
voisi yrittaa tehda sivuistaan viela kiinnostavamman ja vuorovaikutuksellisemman, jotta kom-

mentteja ja nakyvyytta tulisi lisaa.
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Kanava

Instagram

Seuraajien maara

n. 9300

Postausten luonne

Tuotteista kertovia, trendien ja kausien

hyodyntaminen, tarjouksista kertovia, kil-

pailuja
Postaustahti n. 3 kertaa viikossa, valilla taukoja
Kommentit Harvinaisia, yritys tykkaa seuraajien kom-

menteista ja vastaa niihin

Postausten tykkaajamaarat

80-360

Yleisilme

Monipuolinen, varikas

Erikoispiirteet

Jakaa seuraajien sisaltoa, ostomahdollisuus,

story-toiminto

Taulukko 16: Kilpailijayritys 5 Instagram-analyysi

Kanava

Facebook

Seuraajien maara

n. 8200

Postausten luonne

Tuotteista kertovia, tarjouksista kertovia,
jakoja yrityksen blogiin ja yhteistyokumppa-

neiden paivityksiin

Postaustahti Vaihteleva, 2-5 kertaa viikossa

Kommentit Harvinaisia, yritys tykkaa ja vastaa kom-
mentteihin

Postausten tykkaajamaarat 15-18

Yleisilme Monipuolinen

Erikoispiirteet Blogijaot

Taulukko 17: Kilpailijayritys 5 Facebook-analyysi
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7.6  Kilpailijayritys 6

Edellisen tapaan myos tama kilpailijayritys myy laajasti eri kosmetiikkaa. Yrityksella luonnon-
kosmetiikka on osana valikoimaa. Tama yritys on toiminut jo pidempaan ja se on suhteellisen
tunnettu verkkokauppa suomessa. Luonnonkosmetiikan brandeja on vain kahdeksan, ja naista
Lily Lolo kuuluu heidan suosituimpien brandiensa joukkoon. Mielenkiintoisena tuotteena hei-
dan valikoimistaan loytyy ekologinen, metallinen karvapoistohoyla Geisha Shaver. Tuotteista

on saatavilla hyvin tietoa ja asiakkaiden lahettamista tuotearvosteluista luvataan palkinto.

Yleisilmeeltaan verkkokauppa on varikas. Talla verkkokaupalla on chat-ominaisuus ja sivuille
on mahdollista rekisteroitya. Tuotekategorioiden lisaksi ylapalkissa on nakyvilla tarjoukset ja
uutuudet. Verkkosivuilla on kaytetty tietyissa kohtaa huumoria, joka erottaa yritysta kilpaili-
joistaan. Verkkosivujen ilme kaipaisi paivitysta, silla se on hieman vanhanaikainen vaikkakin
omaperainen. Verkkosivut toimivat myos mobiilissa hyvin. Ostoksilla on ilmainen toimitus, mi-
kali tilauksen loppusumma on yli 50 €, muutoin toimituskulut ovat 4,90 €. Myos uutiskirjeen
tilatessaan saa ilmaisen toimituksen. Toimitustapoina ovat posti, postiautomaatti ja kotiinkul-
jetus (korkeammat postikulut). Maksutapoina toimivat luottokortti, Mobile Pay, lasku ja verk-
kopankki. Yrityksen kilpailuetuna on omaperaisyys ja yrityksen kilpailijarooli luonnonkosmetii-

kan osalta on erikoistuja.

Yrityksen vahvuuksia ovat sen omaperaisyys, hyvat tuotetiedot ja huumorin kaytto oikeissa
paikoissa. Vahvuuksiin kuuluu myos erikoistuotteet. Heikkouksia ovat vahan vanhanaikaisempi
ilme ja suppeampi valikoima esimerkiksi luonnonkosmetiikkaa. Mahdollisuuksia yrityksella on
uudistua trendikkaammaksi ja sita kautta yhdeksi kosmetiikan verkkokauppojen ykkosnimeksi.
Uhkana on, etta mikali yritys ei uudistu jaa verkkokauppa vanhanaikaiseksi ja trendikkaam-
mat uudet verkkosivustot nousevat edelle. Lisaksi luonnonkosmetiikan kannalta verkkosivus-

toa ei valttamatta pideta ensisijaisena vaihtoehtona etenkaan, jos tuotemerkkia myydaan

muuallakin.
Vahvuudet Heikkoudet
Omaperaisyys Vanhanaikainen ilme
Tuotetiedot Suppeampi valikoima luonnonkosmetiikkaa
Huumori
Erikoistuotteet
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Mahdollisuudet Uhat

Uudistuminen Luonnonkosmetiikan kayttajat eivat pida en-

sisijaisena vaihtoehtona
Nostaa trendikkyytta

Vanhanaikaisuus
Nousta ykkosnimeksi

Taulukko 18: Kilpailijayritys 6 SWOT-analyysi

Instagramissa yrityksella on seuraajia n. 1800. Yrityksella on vahemman seuraajia, kuin mo-
nella muulla. Asiakkaita tulisi saada houkuteltua tykkaamaan sosiaalisen median kanavista.
Yritys hyodyntaa vaikuttajia ja tekee yhteistoita heidan kanssaan. Yritys jakaa yhteistyokump-
paneiden kuvia, sitaatteja, tarjouksia, kertoo tuotteista ja hyodyntaa eri kausia paivityksis-
saan. Arvontoja yritys ei lahiaikoina ole tehnyt. Postaustahti on n. 3 kertaa viikossa ja kom-
mentit ovat hyvin harvinaisia eika yritys yleensa reagoi kommentteihin. Paivityksia olisi suosi-
teltavaa tehda useammin ja seuraajien kommentteihin tulisi reagoida. Julkaisujen tykkaaja-
maarat ovat 4-20. Yrityksen tulisi loytaa hyva tapa vuorovaikutuksellisempaan sisaltoon. Yleis-
ilmeeltaan Instagram on kuitenkin monipuolinen ja kiinnostusta herattava. Instagramin kautta

on myos ostamismahdollisuus.

Facebookissa tykkayksia on enemman n. 5800. Facebook-sivut ovat omaperaiset erikoisine
kansikuvineen ja monipuolisine sisaltoineen. Paivityksia tulee n. 3 viikossa ja ne ovat tuot-
teista ja eduista kertovia, kilpailuja, ulkopuolisia jakoja, yhteistyokumppaneiden kirjoitusten
jakoja seka videoita. Kommentteja ei oikeastaan ole, muuta kuin kilpailuissa ja arvonnoissa.
Yleisilmeeltaan Facebook-sivut jatkavat samaa rataa kuin Instagram ja verkkosivut, silla myos

Facebook-sivut ovat omaperaiset ja varikkaat.

Kanava Instagram
Seuraajien maara n. 1800
Postausten luonne Tuotteista kertovia, sitaatteja, tarjouksia,

yhteistyokumppaneiden jakoja, kausipaivi-

tykset

Postaustahti n. 3 kertaa viikossa

Kommentit Harvinaisia, ei reagoi kommentteihin
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Postausten tykkaajamaarat 4-20
Yleisilme Monipuolinen, kiinnostusta herattava
Erikoispiirteet Ostomahdollisuus

Taulukko 19: Kilpailijayritys 6 Instagram-analyysi

Kanava Facebook
Seuraajien maara n. 5800
Postausten luonne Tuotteista kertovia, eduista kertovia, kilpai-

luja, ulkopuolisia jakoja, yhteistyokumppa-

neiden kirjoitusten jakoja, videoita

Postaustahti n. 3 kertaa viikossa
Kommentit Harvinaisia

Postausten tykkaajamaarat 0-260

Yleisilme Monipuolinen, omaperainen
Erikoispiirteet

Taulukko 20: Kilpailijayritys 6 Facebook-analyysi

7.7  Yhteenveto kilpailijoista

Luonnonkosmetiikkaa myyvien verkkokauppojen kilpailutilanne Suomessa on polypoli, jossa
toimijoita on useita. Kaikkia kilpailun rooleja oli havaittavissa: oli markkinajohtaja, erikois-
tuja, jaljittelija ja haastaja. Kaikilla oli myos erilaiset kilpailuedut: imago, erikoisominaisuu-
det, luotettavuus, valikoiman laajuus, laaja hintaskaala ja omaperaisyys. Jokaisella kilpailija-
analyysiin valitulla yrityksella oli omat vahvuutensa ja heikkoutensa SWOT-analyysien perus-
teella. Heikkouksia yrityksilla oli mm. asetteluissa, tuotetiedoissa, tuotevalikoimassa, erottu-
misessa ja vuorovaikutuksissa. Vahvuuksia yrityksilla oli mm. omaperaisyys, tuotetiedoissa,

hintaskaalassa, tunnettuudessa ja ominaisuuksissa.

Maksu- ja toimitustavat olivat usealla kilpailijalla monipuoliset. Eniten eroavaisuuksia lOytyi

ilmaisten toimitusten ostorajoissa. Toimituskulut olivat halvimmillaan 3,90 € ja
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kalleimmillaan 4,90 €. Ilmaisten toimitusten ostorajat olivat edullisimmillaan 25 € ja kalleim-
millaan 100 €. Sosiaalisessa mediassa selvasti eniten kuitenkin vaikeuksia tuotti kiinnostavan
sisallon luominen. Suurimmalla osalla yrityksista oli kaupalliset ja yhtenevaiset sosiaalisen
median -kanavat, mutta kommentteja ja tykkayksia oli niukasti. Monilla yrityksilla oli vali-
koimissaan samoja tuotemerkkeja, joten erottuminen muilla markkinoinnin keinoilla olisi tar-
keaa. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia olivat Instagram ja Facebook. Osalla yrityksista

oli myos kaytossaan YouTube-kanava.

7.8 Benchmarking

Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi lyhyen kaavan mukaisesti Benchmarkingin eli vertailu-
kehittamisen mahdollisuuksia Beautiikille hyodyntaen aiempien kilpailijayritysten vahvuuksia.
Kosmetiikan verkkokaupoilla oli paljon hyvia ominaisuuksia, mutta tahan Benchmarkaukseen

valittiin kaksi ominaisuutta, joita Beautiikki voisi hyodyntaa omassa toiminnassaan.

Eraalla kilpailijayrityksella oli sosiaalisessa mediassaan hieno ominaisuus, jossa he jakoivat
seuraajien/asiakkaiden Instagram-julkaisuja, mikali he merkitsivat kuvaan yrityksen. Nain yri-
tys saa "ilmaista” mainostusta ja asiakas saa puolestaan nakyvyytta. Beautiikki jakaa jo nyt
Instagram-tarinoissa mainintoja Beautiikista ja tata ominaisuutta voisikin kehittaa myos mai-
nostamalla tata mahdollisuutta. Tasta voisi tehda esimerkiksi erillisen paivityksen ”Merkitse
yritys ja jaamme postauksesi” ja Instagram biografiaan voisi laittaa myos maininnan mahdolli-
suudesta. Viela mielenkiintoisempaa tasta tekisi, mikali parhaat paivitykset palkittaisiin, esi-
merkiksi tuotelahjalla. Beautiikki voisi uudelleen jakaa postauksia niin storyssaan kuin par-

haimpia postauksia kuvissaan.

Eraalla kilpailijayrityksella oli verkkosivuillaan trendikas esittelyvideo ja eraalla toisella kil-
pailijayrityksella oli asiantuntijavideoita. Beautiikki ei ole viela hyodyntanyt videoita markki-
noinnissaan. Beautiikki voisi hyodyntaa videoita ja erottua joukosta tekemalla erilaisia asian-
tuntijavideoita ja tuotteiden kayttotutoriaaleja. Videoita voi jakaa sosiaalisessa mediassa. Vi-
deot lisaavat mielenkiintoa tuotteita ja yritysta kohtaan ja mahdollisesti lisaavat ostohaluk-
kuutta. Videoiden avulla seuraaja paasee lahemmaksi tuotetta. Tietysti videoiden tekemiseen
menee aikaa, mutta oikealla tavalla toteutettuina ne ovat hyva tapa erottua joukosta. Myos
yhteistyokumppaneiden ja vaikuttajien kanssa voisi sopia erilaisista videoista, joita Beautiikki

voisi jakaa omilla sivuillaan.

8  Markkinointistrategia ja kehitysehdotukset

Seuraavassa kappaleessa pohditaan kilpailija-analyysin ja teorian pohjalta Beautiikille sopivia
strategioita ja kehitysehdotuksia. Strategian avulla selvitetaan keinoja, joilla kilpailijoista on

mahdollista erottua.
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€ C @ beautiikkifi 4

Maksuton toimitus yli 50 € tilauksiin! (Saastat 5,90 €)
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Kuva 2: Beautiikin verkkosivujen etusivu

<« C @ beautiikkifi * @ :

@beautiikki

Seuraa meitd Instagramissa!

Kuva 3: Beautiikin verkkosivujen Instagram-maininta

Beautiikki on pieni toimija, joten strategiaa taytyy miettia pienen budjetin kannalta, ja nain
ollen Inbound-markkinointi on Beautiikille ehdottomasti sopivin. Inbound-markkinoinnissa Be-
autiikki hyodyntaa sosiaalista mediaa ja blogia, jotka ovat ilmaisia tai edullisia markkinointi-
vaihtoehtoja. Beautiikin missiona on myyda tuotteita, jotka nayttavat ja tuntuvat hyvalta saa-
den kayttajan tuntemaan itsensa upeaksi. Missio kaupallisessa mielessa on myyda kauniita ja
tehokkaita tuotteita, saaden asiakkaat tilaamaan uudestaan. Lisaksi tavoitteena on asiakas-
kunnan kasvattaminen. Beautiikin kohderyhmana ovat 20-50 vuotiaat naiset, jotka kannatta-
vat vihreita arvoja ja arvostavat kauniita asioita. Alla olevassa SWOT-analyysissa tarkastellaan

yrityksen markkinatilannetta aikaisempien kilpailijayritysten tavoin.
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Beautiikilla on kaikki edellytykset nousta kilpailijoiden rinnalle uutena trendikkaana indie-
kosmetiikkaverkkokauppana. Tuotevalikoima on viela pieni, mutta osaa tuotemerkeista ei saa
muualta suomesta kuin Beautiikista. Verkkokauppa on selkea ja esteettinen. Verkkokauppaa
on helppo kayttaa ja se toimii hyvin myos mobiilissa. Verkkokaupalla on myos blogi, jota voisi
viela enemman tuoda nakyville esimerkiksi kategorioiden viereen ylapalkkiin. Zero-Waste -
tuotteet ovat hyva lisa etusivuilla olevien myydyimpien ja uusimpien tuotteiden joukossa.
Tuotteista on saatavilla tietoa hyvin, joka luo mielikuvaa asiantuntijuudesta ja luotettavuu-
desta. Maksutapoja on useita: verkkopankit, Mobile Pay, laskut ja maksukortit. Toimitusta-
poina ovat hyvin yleiset postipiste ja postiautomaatti. Toimituskulut ovat alle 50 € ostoksissa
5,90 €, joka on hieman kalliimpi kuin kilpailijoilla. Yli 50 € ostoksissa toimituskulut ovat ilmai-
set. Toimitusaika on 1-3 vuorokautta. Beautiikin kilpailuetuna on toimia useiden brandien ai-

noana myyjana Suomessa ja sen kilpailijaroolina on erikoistuja.

Vahvuuksia yrityksella ovat selkea kohderyhma, helppokayttoisyys, esteettinen ulkonako, ko-
timaisuus, tuotetiedot ja laadukkuus seka erikoistuotteet, joita ei saa viela muualta Suo-
mesta. Heikkouksia ovat viela tuntemattomuus ja sita kautta asiakaskunnan pienuus. Vali-
koima on my0s pieni ja toimituskulut ovat n. euron kalliimmat kuin monilla kilpailijoilla. Mah-
dollisuuksia on kasvaminen vahvaksi kilpailijaksi ja tietyn asiakasryhman hallitseminen. Uh-
kana on kasvun pysahtyminen, mikali tietoisuus ei kasva ja mikali kilpailijat ottavat vali-

koimiinsa samoja brandeja.

Vahvuudet Heikkoudet

Selkea kohderyhma Tuntemattomuus

Osaa brandeista ei saa muualta suomesta Asiakaskunnan pienuus
Helppokayttoisyys Pieni valikoima
Esteettinen ulkonako Kalliimmat toimituskulut

Laajat maksutavat

Kotimaisuus

Tuotetiedot

Laadukkuus
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Mahdollisuudet Uhat
Kasvaminen vahvaksi kilpailijaksi Kilpailijat ottavat valikoimiinsa samoja tuot-
teita

Tietyn asiakaskunnan hallitseminen

Kasvun pysahtyminen

Taulukko 21: Beautiikin SWOT-analyysi

Sopivia strategioita Beautiikille ovat kasvustrategia, erikoistumisstrategia ja kilpailukeinoihin
perustuvat strategiat. Kasvustrategiassa tavoitellaan nakyvyyden ja tunnettuuden lisaamista.
Tahan hyvia keinoja ovat mikrovaikuttajien hyodyntaminen ja vuorovaikutuksen lisaaminen
sosiaalisessa mediassa. Mita enemman kommentteja ja tykkayksia sosiaalisen median kuvat
saavat niin sen paremman nakyvyyden ne saavat. Sosiaalisen median strategia on erillinen ka-
site, jota kasitellaan viela myohemmin. Kasvua voi tehda myos nykyisten asiakkaiden avulla.
Aiemmin teoriassa kavi ilmi, etta useat kuluttajat toivoivat tulevaisuudessa, etta tilaukset uu-
sittaisiin tuotteiden loputtua. Beautiikki voisi hyodyntaa tata lahettamalla asiakkaan sahko-
postiin ehdotuksen tilauksen uusimisesta muutaman kuukauden kuluttua edellisesta tilauk-

sesta.

Erikoistumisstrategiaa Beautiikki hyodyntaa kahdella tavalla: erikoistuotteilla ja segmentoin-
nilla. Jatkossakin Beautiikin kannattaa ottaa valikoimiinsa tuotteita, joita ei ole viela saata-
villa muualla. Lanseeraamiseen kannattaa kayttaa aikaa ja tehda se nakyvasti. Beautiikin kan-
nattaa seurata maailmanlaajuisesti tulevia hittituotteita, jotta sopivia tuotteita loytyisi vali-
koimiin. On todellinen etu saada jokin hittituote ensimmaisena omiin valikoimiin. Segment-
tina Beautiikki kayttaa Suomessa taysin uudenlaista indie-termia, joka on erittain hyva rat-

kaisu erottumisen kannalta.

Kilpailukeinoihin liittyvassa strategiassa Beautiikki voi hyodyntaa kaikkia hintaa, jakelua,
markkinointiviestintaa ja tuotetta. Hintastrategiaa voi hyodyntaa siina maarin, etta tuottei-
den hinnat ovat kilpailukykyiset kilpaileville tuotteille. Jakelu on suoraa ja siina voidaan miet-
tia ekologisinta vaihtoehtoa. Markkinointiviestinnassa etsitaan Beautiikille sopivimpia tapoja
markkinoida ja mainostaa yritysta ja tuotteita. Markkinointiviestinnassa ehdottomasti toimi-
vampi tapa Beautiikille on imumarkkinointi, jossa pitkan aikavalin tavoitteena on asiakaskun-

nan laajeneminen.

Instagramissa seuraajia Beautiikilla on n. 800. Tama on vahemman kuin monilla kilpailijoilla,
mutta seuraajamaarat ovat hyvassa nousussa. Julkaisut ovat paasaantoisesti tuotteista ja uu-
tuuksista kertovia. Yritys paivittaa Instagram-tiliaan n. 4 kertaa viikossa ja vastaa seuraajien

kommentteihin ja tykkaa niista. Kommentteja on useissa julkaisuissa. Tykkayksia julkaisuissa
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on 17-75. Yleisilmeeltaan Instagram on kaupallinen ja kiinnostava. Kaupallisuuden lisaksi In-
stagramiin voisi laittaa viela “behind the scene” -materiaalia esimerkiksi tuotteiden kokei-
luista ja tapahtumista kuten | Love Me -messuista. Monipuolisen paivitykset varmasti loisivat

lisaa kiinnostusta. Instagramin kautta on myos mahdollisuus ostaa tuotteita.

be:
- Rekisteroity

B JULKAISUT

Kuva 4: Beautiikin Instagram

Beautiikin Facebook-sivuilla seuraajia on n. 160. Maara on hyvin pieni viela, mutta tasta yri-
tyksen on hyva lahtea kasvattamaan lukua. Julkaisut ovat tuotteista kertovia, tietopohjaisia
ja jakoja blogikirjoituksiin. Julkaisutahti on n. 2 kertaa viikossa. Tykkayksia julkaisuissa on 1-
10 ja kommentit ovat harvinaisia. Yritys yleensa reagoi seuraajien kommentteihin tykkaa-
malla. Yleisilmeeltaan Facebook-sivut ovat asialliset ja kaupalliset. Uusia seuraajia voisi hou-

kutella esimerkiksi arvontojen kautta. Myos Facebook-sivujen kautta on ostomahdollisuus ja

yrityksen tarina on selkeasti esilla. Saman tarinan voisi siirtaa myos verkkokauppaan.

< C @ facebookcom/beautiikki/?ref

Beautiikki

@beautiikki
Etusivu
Tietoja
Kauppa
Julkaisut
Kuvat @ Kirjot o E1viela arviointia
Arvostelut

Yhteiso BB Kwataivideo Q& Merkitsekav.. @) Kero sijaintisi

Kuva 5: Beautiikin Facebook
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Kanava

Instagram

Seuraajien maara

n. 800

Postausten luonne

Tuotteista ja uutuuksista kertovia

Postaustahti

n. 4 kertaa viikossa, valilla taukoja

Kommentit

Kommentteja lahes joka julkaisuissa, yritys
tykkaa seuraajien kommenteista ja vastaa

niihin

Postausten tykkaajamaarat

17-75

Yleisilme Kaupallinen, kiinnostava

Erikoispiirteet Ostomahdollisuus
Taulukko 22: Beautiikin Instagram-analyysi

Kanava Facebook

Seuraajien maara n. 160

Postausten luonne

Tuotteista kertovia, tietopohjaisia, blogija-

koja
Postaustahti n. 2 kertaa viikossa
Kommentit Harvinaisia, yritys tykkaa ja vastaa seuraa-

jien kommentteihin valilla

Postausten tykkaajamaarat 1-10
Yleisilme Kaupallinen
Erikoispiirteet Tarina, ostomahdollisuus

Taulukko 23: Beautiikin Facebook-analyysi
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Digimarkkinointistrategiassa Beautiikki on jo tehnyt paljon hyvia valintoja. Tulevaisuuden
strategiaa miettiessa voisi YouTuben ottaa osaksi markkinointia Facebookin ja Instagramin
ohelle. Sosiaalisessa mediassa tarkeaa on uuden kokeileminen strategian pohjalta. Mikali vi-
deopalvelun ottaa kayttoon tulisi alkuun testata seuraajien reaktioita ensimmaisiin videoihin
ja kehittaa videoita sen mukaisesti. YouTube-kanavan kayttoonotto voisi tapahtua vuoden si-
salla ja videoita voisi alkuun tehda harvakseltaan samalla tunnustellen vastaanottoa. Sisalto-
strategiassa on tarkeaa valttaa suoria myyntiviesteja, joten informatiivinen tai visuaalinen la-
hestymistapa on Beautiikin tapauksessa parempi. Tietysti my0s tarjouksista voi sosiaalisen
median kautta kertoa. Hyvana lisana monipuolisuuden takaamiseksi myos ei-myynnilliset si-
taatit ja erilaiset toivotukset, kuten ”tunnelmallista joulunaikaa” tuovat hyvaa vaihtelua kau-
pallisempiin paivityksiin. Jo aiemmin mainitut ”"behind the scene” -materiaalit tuotteista ja

tapahtumista lisaisivat myos vaihtelua paivityksiin.

Vuorovaikutuksellisuus on tarkeaa, niinpa yrityksen kannattaa jatkossakin tykkailla ja vastata
seuraajien kommentteihin. Lisaksi Beautiikki voi yrittaa saada seuraajia kommentoimaan pai-
vityksia aloittamalla paivitys kysymyksella tai lopettamalla se kysymykseen. Facebookia olisi
hyva paivittaa n. 5 kertaa viikossa ja sielta tulisi hankkia etenkin uusia asiakkaita. Instagramia
taas tulisi paivittaa n. 7 kertaa viikossa. Vaikka Instagramissa onkin ostomahdollisuus olisi etu-
sivulle silti hyva lisata myos verkkokaupan osoite, mikali asiakas haluaa suoraan paasta sinne

selailemaan.

Tiivistettyna vuoden 2020 markkinointistrategia perustuu Beautiikin missioon "Myyda tuot-
teita, jotka nayttavat ja tuntuvat hyvalta saaden kayttajan tuntemaan itsensa upeaksi” ja
kohderyhmaan (20-50 vuotiaat vihreista arvoista ja kauniista asioista kiinnostuneet). Talla
hetkella tietoisuus Beautiikista on viela pienta, joten jotta missioon paastaan, taytyy tunnet-
tuutta lisata. Tunnettuuden lisaamiseksi taytyy kayttaa edullisia pienen budjetin keinoja. Be-
autiikille sopivimpia strategiatyyppeja ovat kasvustrategia, erikoistumistrategia ja kilpailukei-
noihin perustuvat strategiat. Lisaksi nykypaivana erittain tarkea digimarkkinointistrategia on
myos Beautiikille olennainen. Strategioiden toimivuuden seuraaminen on tarkeaa tavoitteisiin
paasemiseksi. Seurantaa voi toteuttaa seuraajamaarien ja tykkaajamaarien kasvun vertailulla
kuukausittain esimerkiksi taulukkoon seka myyntilukujen, asiakasmaaria ja vierailijamaaria
seuraamalla. Vuoden paatteeksi tulisi pohtia strategioiden onnistuneisuutta ja seuraavan vuo-
den strategiaa jalleen tukitavoitteiden kautta, jotta missio tulisi entistakin paremmin toteu-
tuneeksi. Alla olevaan taulukkoon on tiivistetty Beautiikin vuoden 2020 markkinointistrategian

oleellisimmat asiat.
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Markkinointistrategia 2020 - Beautiikki

Missio
”Myydd tuotteita, jotka ndyttdvdt ja tuntuvat hyvdaltd saaden kdyttdjdn tun-
temaan itsensd upeaksi”

Kohderyhma

20-50 vuotiaat naiset, jotka kannattavat vihreita arvoja ja arvostavat kauniita
asioita

Strategiat

Kasvustrategia - Tavoitteena nakyvyyden ja tunnettuuden lisaaminen
= Mikrovaikuttajat, vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa, tilausten auto-
maattinen uusiminen

Erikoistumisstrategia - Tavoitteena erottuminen kilpailijoista
= Erikoistuotteet, segmentointi

kilpailukeinoihin perustuvat strategiat - tavoitteena kohderyhman mieltymyk-
sien hyodyntaminen
= Jakelu - Suora, Ekologiset toimitustavat
= Markkinointiviestinta - Imumarkkinointi
= Tuote - Markkina-aukot
=> Hinta - Kilpailukykyisyys

Digimarkkinointistrategia - Tavoitteena seuraajien ja kiinnostuksen lisaaminen

= Monipuolinen sisalto, Kysymyspaivitykset, vuorovaikutus
= Youtube-kanava

Seuranta

Seuraajamaarien kasvu kuukausittain, myyntilukujen kasvu,
vierailumaarat

Taulukko 24: Beautiikin markkinointistrategiasuunnitelma



10

49

Toimeksiantajan palaute

Seuraavassa kappaleessa on toimeksiantajaa Beautiikkia edustavan Henna Salosen kirjal-

linen palaute opinnaytetyon onnistumisesta:

”Beautiikille tehty opinnaytetyo on hyvin laadittu, kattava ja ajankohtainen tyo, jossa on
otettu hyvin huomioitu verkkokauppojen erityispiirteet kauneusalan markkinapaikkana
seka pienen yrityksen resurssilliset haasteet. Kilpailija-analyysi, ehdotukset erottautumi-
sen keinoista seka verkkokaupan kehitysideat on laadittu juuri Beautiikin tarpeet huomi-
oiden, eika vain yleisina ehdotuksina, jolloin ne ovat paljon helpommin hyodynnettavissa
liilketoiminnan kehittamisessa. Analyysi verkkokaupan kilpailutilanteesta toi hyvin esille
asioita, joita en olisi valttamatta itse osannut tunnistaa tai ymmartaa hyodyntaa. Toi-
minnallisessa osuudessa on otettu hyvin huomioon yrityksen heikkoudet, vahvuudet ja
erottautumistekijat suhteessa kilpailijoihin seka tehty erittain hyodynnettavissa olevia
strategisia ehdotuksia niiden pohjalta. On myos hienoa, etta ehdotuksia on useita, jolloin

niita yhdistelemalla voi viela jatkokehittaa yrityksen kilpailukeinoja.”

Oma pohdinta

Opinnaytetyota tehdessa pystyi huomaamaan, etta kosmetiikan verkkokauppojen taso on
todella kova. Jotta heikkouksia ja mustia aukkoja loytyi, joutui todella tarkasti tarkaste-
lemaan yritysten verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. Tulevaisuudessa kilpailu tu-
lee olemaan entistakin kovempaa verkkokauppojen lukumaaran kasvaessa. Nykymaailman
kiireellisyydessa ei ole ihme, etta verkkokaupat ovat niin suosittuja niiden helppoutensa
vuoksi. On mielenkiintoista nahda miten kivijalkamyymaloille kay. Oletettavaa kuitenkin
on, etta kivijalkamyymalat tulevat aina olemaan jollain tasolla osana markkinoita. Yllat-
tavaa opinnaytetyota tehdessa oli, etta kaikki yritykset toimivat mobiilissa moitteetto-
masti. Olisi mielenkiintoista tietaa mika tilanne oli viela pari vuotta sitten. Tulevaisuu-
dessa mielenkiintoista on, etta tekoaly tulee nakymaan enemman myos verkkokauppa-

toiminnoissa.

Opinnaytetyohon valittuja menetelmia olivat SWOT-analyysi, Benchmarking ja sosiaalis-
ten medioiden vertaileminen taulukon avulla. SWOT-analyysin kautta on helppo lahtea
analysoimaan niin kilpailijoita kuin yritysta itsessaan. SWOT-analyysin avulla voidaan
tuoda hyvin esille kilpailevan yrityksen keskeiset asiat. SWOT -analyysia taytyy kuitenkin
lahes aina avata eika pelkka taulukko riita syvempaan analyysiin. Kun SWOT-analyysin yh-
distaa kirjalliseen pohdintaan on menetelma loistava, eika ihme, etta SWOT-analyysia on
usein kaytetty ja monien suosiossa oleva menetelma. Benchmarking -menetelma on toi-
miva etenkin yrityksen sisalla. Ulkopuolisena henkilona Benchmarkingin kaikkia vaiheita
on haastava suunnitella tarkasti ilman, etta kaikkia yrityksen sisaisia asioita on tarkastel-

tavissa.
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Sosiaalinen media on nykyisin erittain tarkea etenkin kosmetiikan alalla. Kauneudenhoi-
dosta kiinnostuneet haluavat usein nahda ja kokea ennen ostopaatosta. Taman vuoksi vi-
suaalisen markkinoinnin tarkeys korostuu kauneudenhoitoalalla. Instagram sopii kosmetii-
kan verkkokauppojen sosiaalisen median alustaksi ehka parhaiten monipuolisten ja visu-
aalisten ominaisuuksiensa vuoksi. Sosiaalisen median -kanavat vahvistavat mielikuvia yri-
tyksesta. Kilpailijoiden sosiaalisien medioiden tarkasteleminen on hyodyllista, silla siina
puhuvat usein suoraan luvut. Kilpailijoita tarkastelemalla voidaan selvittaa milla kana-
villa asiakkaat liikkuvat ja mitka aiheet saavat aikaan eniten kommentointia. Usein kil-
pailija-analyyseissa keskitytaan enemman asian ytimeen, kuten esimerkiksi itse kilpaile-
van tahon verkkokauppaan tai lilkkkeeseen. Lahes kaikkien yritysten kannattaisi ottaa so-
siaalisen median kanavien tarkastelu osaksi kilpailija-analyysia, jotta voidaan loytaa uu-

sia keinoja saada lisaa seuraajia ja tata kautta potentiaalisia asiakkaita.

Vaikka opinnaytetyossa kaytetyt metodit itsessaan ovat luotettavia ja analyysit pohjautu-
vat teoriaan, taytyy muistaa, etta opinnaytetyo koostuu yhden henkilon tekemista ana-
lyyseista. Jonkin toisen henkilon tekemana analyyseista voisi loytya eri huomioita, vaikka
paapiirteet varmasti mukailisivat samaa. Haasteellista opinnaytetyossa oli, ettei sekoita
omia mielipiteita liikaa mukaan analyyseihin ja kehitysehdotuksiin vaan hyodyntaa en-
nemmin suositeltuja lahteisiin perustuvia markkinoinnin keinoja ja ammatillista nake-

mysta.

Strategiaosuutta oli haastava muuttaa toiminnalliseksi, silla strategiassa kasitellaan asi-
oita niin yksityiskohtaisesti ja kaikkia tietoja ei ollut saatavilla. Tyota oli mielenkiintoista
tehda ja etenkin kilpailijoiden vertaileminen oli mielekasta. Tyon mielekkyyteen vaikutti
myos se, etta tyon aihe valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jolloin tyo oli hyodylli-
nen molemmille. Suuria muutoksia ei tyon edetessa tullut, joka johtui tarkasta suunnitel-
masta. Tyo eteni suunnitelmallisesti alusta loppuun ja vaikka aikataulu venyikin hieman
teorian osuudelta, tyo valmistui ajallaan. On mielenkiintoista nahda kuinka nopeasti
tuore ja trendikas Beautiikki lahtee kasvuun. Tarkeinta nain alkuvaiheessa on tunnettuu-
den luominen niin yritykselle kuin tuotemerkeillekin. Suhteessa kilpailijoihin Beautiikilla
on omat vahvuutensa, joita korostamalla ja kehittamalla yritys tulee varmasti erottu-

maan kilpailijoistaan.
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