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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Nordic Beauty Import OY:n (NBI) kayttamaa uudenlaista
lanseeraustapaa ja sen toimivuutta uuden brandin tunnettavuuden nostattamiseksi. NBI lan-
seerasi meikkisivellinsarja Luxie Beautyn yhdessa kosmetiikkaverkkokauppa Lykon kanssa.
Lanseerausstrategiana kaytettiin 360° -markkinointia. Tyon tarkoituksena oli selvittaa, lisasiko
uusi lanseeraustapa brandin tunnettavuutta uusilla markkinoilla. Teoreettisessa viitekehyk-
sessa kasiteltiin aluksi kosmetiikkamarkkinoita Suomessa seka yrityksen sisaisen ja ulkoisen
toimintaympariston teoriaa lahtokohta-analyysien avulla. Luxie Beautyn markkinatilannetta
kartoitettiin neljan valitun avainkilpailijan kilpailija-analyysien avulla. Naiden lisaksi teoreet-
tisessa viitekehyksessa tarkasteltiin lanseerausprosessia seka sen paavaiheita. Lopuksi lansee-
rausstrategiassa kaytetyn 360° -markkinoinnin osa-alueita seka NBI:n seka Lykon yhteista lan-
seeraussuunnitelmaa kuvattiin yksityiskohtaisemmin.

Opinnaytetyon yhteydessa toteutettiin kyselytutkimus verkkolomakkeen avulla ruotsalaiseen
kosmetiikkaryhmaan Facebookissa. Halutun kohderyhman tavoittamiseksi kysely kohdistettiin
kauneuteen keskittyneisiin kuluttajiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, onnistuiko
lanseeraus lisaamaan brandin tunnettavuutta valituilla markkinoilla. Tuloksista todettiin, etta
vaikka lanseerauksella tavoitettiin oikea kohderyhma, lanseerauksen tavoite ei toteutunut
toivotulla tavalla. Lanseeraus ei tavoittanut tarpeeksi uusia asiakkaita ja tunnettavuuden
nousu oli vahaista.

Asiasanat: lanseeraus, brandin tunnettavuus, 360°-markkinointi
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The aim of this bachelor’s thesis was to examine a new launch method used by Nordic Beauty
Import OY (NBI) and its functionality to raise awareness of a new brand. NBI launched the
makeup brush brand Luxie Beauty together with cosmetics webstore Lyko and 360° marketing
was used as the launch strategy. The purpose of this thesis was to find out whether the new
launch method increased brand awareness in new markets. Initially, the theoretical frame-
work discussed the cosmetics market in Finland and internal and external operating environ-
ment of the company through a market analysis. The market situation of Luxie Beauty was
analysed by competitor analysis of four selected key competitors. In addition, the theoretical
framework discussed the launch process and its main phases. Finally, the aspects of the 360°
marketing strategy used in the launch strategy as well as the NBI’s and Lyko’s joint launch
plan were described in more detail.

In connection with the thesis, a questionnaire survey was conducted using a web form in a
Swedish cosmetics group on Facebook. In order to reach the desired target audience, the sur-
vey was targeted to beauty-focused consumers. The purpose of the study was to determine
whether the launch succeeded in increasing brand awareness in selected markets. The results
show that even though the launch reached the right target group, the goal of the launch was
not achieved as desired. The launch did not reach enough new customers and the increase in
awareness was small.

Keywords: launch, brand awareness, 360° marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii NBI Nordic Beauty Import Oy. Nordic Beauty Import eli
NBI on yksi Pohjoismaiden johtavimmista kosmetiikkatuotteiden jakelijoista. Yritys keskittyy
paaasiallisesti eri kosmetiikkabrandien jakeluun Pohjoismaissa seka Baltiassa. Yrityksen paa-
periaatteena on tuoda Pohjoismaiden ja Baltian markkinoille uusia ja innovatiivisia kauneus-
tuotteita. Talla hetkella NBI edustaa 12:sta eri kauneudenalan tuotemerkkia. Tyossa tarkas-
tellaan NBI:n lanseeraaman uuden tuotemerkin, Luxie Beautyn lanseerausprosessia. Luxie Be-
auty on yhdysvaltalainen meikkisivellinmerkki, jonka NBI lanseeraa Pohjoismaiden markki-

noilla syksylla 2019.

Meikkisiveltimet koostuvat kolmesta eri osasta; harjaksista, holkista seka kahvasta. Harjakset
voivat olla joko synteettisia tai luonnollisia. Harjaksen muoto saadaan joko kokoamalla ja jar-
jestelemalla harjakset tai kokoamalla ja leikkaamalla harjakset haluttuun muotoon. Kun ha-
luttu muoto on saavutettu, harjakset liimataan pohjasta yhteen ja kiinnitetaan holkkiin. Hol-
kin tulisi olla ruostumaton, joten yleisimmin holkkina kaytetaan alumiinia, messinkia seka
kromia. Kun harjakset ja holkki ovat kiinnitetty, tarvitaan enaa kahva. Kahvan valmistusmate-
riaaleina voidaan kayttaa esimerkiksi puuta, metallia tai akryylia. Valmistuksessa on huomioi-

tava, ettei kahva ole liian painava tai liian kevyt. (KJBennettBeauty, 2019.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya NBIl:n ja Luxie Beautyn lanseeraussuunnitel-
maan. Opinnaytetyossa tutkitaan lanseerauksen onnistumista brandin tunnettavuuden kasvat-
tamiseksi. Luxie Beautyn lanseeraus toteutetaan yhteystyossa verkkokauppa Lykon kanssa ja
lanseerausstrategia perustuu 360° -markkinointiin. Tarkoituksena on selvittaa, nostattiko uusi
lanseeraustapa brandin tunnettavuutta uusilla markkinoilla. Opinnaytetyon ansiosta toimeksi-
antaja saa arvokasta tietoa uuden lanseeraustavan kannattavuudesta seka lanseerauksen on-

nistumisesta.

Tyon teoriaosuuden tarkoituksena on ensin kasitella kosmetiikkamarkkinoita Suomessa. Tyossa
kasitellaan lahtokohta-analyysien teoriaa seka toimeksiantajan toiveesta teoriaosuus sisaltaa
SWOT-analyysit Luxie Beautyn keskeisista avainkilpailijoista. Teoriaosuuden paapaino on lan-
seerauksen seka lanseerausprosessin teoriassa. Luxie Beautyn lanseeraus perustuu 360 °-mark-
kinointiin, joka avataan teoriaosuuden lopussa. 360°-markkinointimalli perustuu laajaan seka
kaikenkattavaan nakokulmaan asiakkaasta. Mallin ideana on ottaa huomioon yrityksen asiak-
kaan matka aina yrityksen loytamisesta ostotilanteeseen asti. Teoriaosuudessa 360° -markki-
nointi kaydaan lapi kokonaisuutena, jonka jalkeen lanseerauksen onnistumista seka siihen joh-

taneita syita verrataan lanseerausstrategiassa kaytettyihin markkinointikeinoihin.

Kun Luxie Beauty on lanseerattu Lykon verkkokaupassa, toteutetaan opinnaytetyon tutkimus-

osuutta varten kuluttajakysely. Kyselylla tutkitaan lanseerauksen onnistumista seka Luxie



Beautyn tunnettavuuden kasvua. Opinnadytetyossa tutkitaan lanseerauksen valillista tavoi-
tetta, eli brandin tunnettavuuden nousua. Kysely suunnataan toimeksiantajan toiveesta ruot-
sinkielisille kuluttajille, jotta toimeksiantaja hyotyy opinnaytetyosta mahdollisimman paljon.
Kyselyn kohderyhmaksi valikoitui ruotsalaiset kosmetiikan kuluttajat, silla Lykon verkkokau-
poista ruotsalainen Lyko.se on kaikista tunnetuin. Tutkimustulosten myota toimeksiantaja saa

tietoa lanseerauksen onnistumisesta seka lanseeraustavan kehityskohteista.

2  Toimeksiantaja NBI Nordic Beauty Import Oy

Nordic Beauty Import on vuonna 2014 perustettu kosmetiikkatuotteiden maahantuoja. Yrityk-
sen paapainopisteena on eri kosmetiikkabrandien jakelu Pohjoismaissa seka Baltiassa eli Suo-
messa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Islannissa, Virossa, Liettuassa ja Latviassa. Yrityksella
on noin 9000 jakelukanavaa, joista 1000 on kauneushoitoloita. NBI:n tavoitteena on tuoda in-
novatiivisia tuotteita kuluttajien kayttoon kasvattaen samalla brandien arvoa valitulla mark-
kina-alueella. NBI edustaa kahtatoista eri brandia, joita ovat Tangle Teezer, Beautyblender,
Invisibobble, Kocostar, Tonymoly, Konjac Sponge, Makeup Eraser, Foamie, Briogeo, Styledry,
Huxley seka Luxie Beauty. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.) Vuonna
2017 yrityksen liikevaihto oli 5,4 miljoonaa euroa ja vuonna 2018 liikevaihto oli noussut 6,4

miljoonaan euroon. Liikevaihdon muutos oli talloin 18,4% (Kauppalehti, 2019).

Yritys aloitti toimintansa hyvin pienimuotoisesti vuonna 2009. Yrityksen perustaja sai jakelu-
oikeudet Tangle Teezeriin ja aloitti tuotteiden jakelun omasta kodistaan eri kampaamoihin.
Tangle Teezerin suosion kasvaessa tuotteiden myyntia haluttiin laajentaa muihinkin jakeluka-
naviin kuin vain kampaamoihin. Uusien jakelukanavien myota yrityksella oli mahdollisuus laa-
jentua ja perustajiin liittyi kolme uutta jasenta. Tangle Teezer sai jalansijaa Sokoksen seka
Keskon myymaloissa ja risteilyaluksilla. Yrityksen nopean kasvun ansiosta Invisibobble kiinnos-
tui yrityksesta vuonna 2014. Tangle Teezerin kanssa tehty onnistunut yhteistyo kiinnitti Invisi-
bobblen huomion. Nain yritys sai toisen brandin valikoimaansa ja syntyi Nordic Beauty Import.
Yrityksen tavoitteena oli laajentua koko Pohjoismaiden jakelijaksi. NBI oli edustanut valikoi-
mansa tuotemerkkeja onnistuneesti, jonka ansioista myos Beautyblender kiinnostui yrityk-
sesta. Beautyblender oli juuri saamassa jalansijaa Eurooppaan vuonna 2015. He olivat vaikut-
tuneita NBI:n toiminnasta ja halusivat yrityksen jakelijakseen. Suurien brandien kanssa tyos-
kentely mahdollisti NBl:n omatoimisen kontaktoitumisen muiden kiinnostavien yritysten
kanssa. Kasvu omilla markkinoilla ja oikeaan aikaan kontaktoituminen on antanut NBI:lle ta-
han paivaan asti mahdollisuuden tehda yhteistyota uusien brandien kanssa. (Nordic Beauty
Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Yrityksen keskeisena ideana on maahantuoda innovatiivisia tuotteita. Tuotteiden halutaan
olevan aitoja ja alkuperaisia innovaatiota, joista muut yritykset mahdollisesti jaljittelevat
omat versionsa. Tavoitteena on, etta edustetut brandit ovat oman tuotesegmenttinsa bestsel-

ler -brandeja. NBI:n tarkoituksena ei ole valmistaa tuotteita, vaan vastata ainoastaan



myynnista, markkinoinnista ja jakelusta. Valikoimasta lOytyy tuotteita, joihin yritys itse uskoo
ja joiden takana yritys pystyy seisomaan. Uusia edustettavia brandeja valikoidaan tulevai-
suutta seka kuluttajien tarpeita silmalla pitaen. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhi-
nen 2019.)

NBI on johtava Pohjoismaiden seka Baltian kauneusjakelija, jolla on kaikissa maissa merkitta-
vimmat seka globaalit jalleenmyyjat. Jalleenmyyjat valitaan tarkoin, jotta ne tukevat brandi-
mielikuvia. Jalleenmyyjina toimii esimerkiksi jalleenmyyntimaiden suurimmat tavaratalot,
NBI:n oma verkkokauppa Nobe Beauty, vaateketjuliikkeet, risteilyalukset, hotellit seka aptee-
kit. Jalleenmyyjia valitaan perinteiseen tyyliin sijaan laajemmin. Esimerkiksi Ruotsissa aptee-
keissa kosmetiikkamyynti on kasvamassa. NBI haluaa pystya vastaamaan vallitseviin trendei-
hin, ja Ruotsissa tavallisiin jalleenmyyntikanaviin kuuluvat myos apteekit. (Nordic Beauty Im-
port 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Talla hetkella NBI edustaa kahtatoista brandia ja uusia brandeja otetaan valikoimaan muu-
tama vuodessa. Ajatuksena on, etta seuraavan viiden vuoden aikana yritys edustaisi noin 10-
20 kosmetiikan tuotemerkkia. Brandeilla on tietyt elinkaaret, jonka aikana seurataan la-
pimyyntia ja brandien uusiutuvuutta. Kun brandi otetaan valikoimaan, tuotteille halutaan eks-
klusiiviset jakeluoikeudet, jolloin markkinointi onnistuu paremmin ja on kannattavampaa. Ja-
kelupaatoksia tehdaan kuitenkin brandikohtaisesti. Jos brandi ei pysty uudistumaan ja vastaa-
vasti kilpailijoiden tuotteet kehittyvat, kassavirta suuntautuu kilpailijoiden tuotteisiin. Bran-
din myynnin hiipuessa poistetaan se lopulta valikoimasta. (Nordic Beauty Import 2019; Lunde-
lin & Nyrhinen 2019.)

NBI haluaa panostaa yrityksessa laajaan tietotaitoon. Yritys tyollistaa noin 17 tyontekijaa
omalla toimistollaan seka tyosuhteessa on muutama myyntiedustaja. Paivittaisessa tyosuh-
teessa olevia alitukkumyyntipartnereita tyoskentelee 25 henkiloa paivittain. Toimistolla tyon-
tekijat on jaettu customer support -tiimiin, markkinointitiimiin seka myyntitiimiin. Yksi yri-
tyksen etulyontiasemista on varaston sijainti Turussa. Lyhyt etaisyys varastoon takaa nopean
reagoinnin asiakkaiden tarpeisiin seka yrityksen ja varaston valinen kommunikointi on huo-

mattavasti helpompaa. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

NBI:n ei ole tarkoitus lahtea laajentamaan toimintaansa Pohjoismaiden ja Baltian rajojen yli.
Yritys tekee tiivista yhteistyota eri kansainvalisten PR-talojen kanssa. NBI on vahvasti mukana
muun muassa pressipaivilla, lanseeraustilaisuuksissa seka Suomen ulkopuolella pidettavilla
kauneusmessuilla. Yhteistyon etuna on NBI:n tyontekijoiden kielikompetenssi seka paikallinen
osaaminen. Lanseerattavien tuotteiden markkinoille tuonti on helpompaa PR-talojen valmii-

den kontaktien avulla. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Vuonna 2015 NBI paatti avata kokeilumielessa verkkokauppa Beautypopupin. Verkkomyynnin

kasvaessa verkkokauppaa alettiin hyodyntamaan markkinointikanavana. NBI halusi luoda
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yhtenaisemman kuvan yritykselle ja verkkokaupalle, joten vuonna 2018 Beautypopup vaihtoi
nimensa Nobe Beautyksi. Beautypopup kaipasi uudistusta ja verkkokaupan uudelleenlansee-
rauksen avulla haluttiin yhtenaistaa NBI seka Nobe Beautyn yrityskuvaa. (Nordic Beauty Im-

port 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

3 Luxie Beauty

Luxie Beauty perustettiin vuonna 2014 San Josessa, Kaliforniassa (Luxie Beauty 2018a). Luxie
Beautyn perustivat Tammy Huynh ja Mike Tran (Luxie Beauty 2017). Luxie Beautyn tuoteidea
lahti liikkeelle yrityksen omistajan omista tarpeista. Toisella yrityksen perustajista, Tam-
mylla, oli erittain herkka iho ja hanen oli hankala loytaa iholleen sopivia meikkisiveltimia.
Ratkaisuksi ongelmaan luotiin Luxie Beauty, jonka tavoitteena on valmistaa ja myyda herkalle
iholle sopivia synteettisia ja pehmeita meikkisiveltimia. Tavoitteena oli, etta siveltimet toimi-
vat yhta hyvin, ellei paremmin kuin luonnonharjaksiset siveltimet. Luxie Beauty valmistaa
korkealaatuisia synteettisia meikkisiveltimia seka niiden oheistuotteita. Yrityksen siveltimien
harjakset ovat valmistettu synteettisista kuiduista ja siveltimien kahvat bambusta. Siveltimet
ovat valmistettu ymparistoa kunnioittaen. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen
2019.)

Luxie Beauty lanseerasi vuonna 2014 ensimmaisen nimikko-sivellinlinjansa nimelta Rose Gold.
Linjan siveltimissa on korkeatasoiset synteettiset harjakset ja vaaleanpunaisessa kahvassa on
ruusukultainen holkki. Siveltimista seka muista kosmetiikan valineista koostuvan valikoimansa
avulla Luxie Beauty on kasvanut globaaliksi brandiksi. Yrityksen paakonttori sijaitsee San Jo-
sessa, Kaliforniassa. Luxie Beauty tarjoaa laajan valikoiman meikkivalineita Pohjois- ja Etela-
Amerikkaan, Eurooppaan seka Aasiaan. Luxie Beautyn synteettiset siveltimet ovat taysin ve-
gaanisia ja niiden valmistuksessa ei ole kaytetty elainperaisia raaka-aineita. (A Luxie Beauty
2018a.) Luxie Beautyn tyyli on yksinkertainen, yrityksen esteettiset tuotteet valmistetaan ka-
sityona kayttaen turvallisia ja taysin kierratettavia materiaaleja. Luxie Beauty haluaa yhdis-
taa tuotteissaan laadun, persoonallisuuden seka arvomaailmansa. (Luxie Beauty 2017.) Luxie
Beauty tekee yhteistyota jalleenmyyjien, vaikuttajien seka muiden yhteistyokumppanien
kanssa, jotka jakavat Luxie Beautyn keskeiset arvot ja aidon intohimon kosmetiikkatuottei-

siin. (Luxie Beauty 2018a.)

Luxie Beautyn ideologia pohjautuu elainkokeettomuuteen seka vegaaniuuteen. Luxie Beautyn
keskeisin arvo on valmistaa laadukkaita ja vastuullisia kauneustuotteita aiheuttamatta kipua
tai karsimysta elaimille. Luonnon materiaaleista valmistetut siveltimet valmistetaan elainten
karvoista tai turkista. Yrityksen perustajat Tammy Huynh ja Mike Tran halusivat luoda koko-
naan synteettisen brandin ja kehittaa tapaa, jolla meikki levitetaan. He kehittivat synteettis-
ten meikkisiveltimien linjan, joka jaljittelee luonnon karvoista valmistettujen siveltimien ul-
konakoa, tuntua seka toimintaa. Luxie Beautyn siveltimet ovat tehty nylon- tai polyesteri-

kuiduista. Naissa kuiduissa ei ole pinnan epatasaisuuksia ja tama helpottaa siveltimien
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puhdistamista. Yrityksen siveltimissa on my0s antibakteerinen pinnoite bakteerien torju-
miseksi. Synteettisia meikkisiveltimia voi kayttaa muun muassa voiteiden, geelien, jauheiden
ja nestemaisten tuotteiden levitykseen. Luxien synteettiset meikkisiveltimet ovat erittain
joustavia, ja niita voi kayttaa seka meikki- etta ihonhoitotuotteiden levitykseen. Esimerkiksi
510-meikkivoidesivellinta voi kayttaa meikkivoiteen lisaksi kasvonaamion levitykseen. (Luxie
Beauty 2017.)

Talla hetkella Luxien valikoimaan kuuluvat brandin alkuperainen Rose Gold -sivellinlinja, Pro-
tools-sivellinlinja, erilaisia sivellinsetteja seka valikoima oheistuotteita siveltimien sailytyk-
seen seka puhdistukseen. Alkuperaista Rose Gold-linjaa on vuosien myota laajennettu. Talla
hetkella linjasta loytyy seka kasvo-, silmameikki- etta huulimeikkisiveltimia seka sivellinset-
teja. (Luxie Beauty 2018b.)

Protools-sivellinlinja on uudempi lisays Luxie Beautyn tuotevalikoimaan. Protools-linjan tuote-
valikoimasta loytyy seka kasvo-, silmameikkisiveltimia etta sivellinsetteja. (Luxie Beauty
2018b.) Luxie loi Protools-linjan, silla yritys koki, etta kosmetiikkamarkkinoilta puuttui kai-
kille kuluttajille suunnattu kohtuuhintainen, mutta korkealaatuinen ”ammattilaissivellin-
linja”. Protools-linjan siveltimet eroavat selvasti Luxien ensimmaisesta Rose Gold-linjastaan
mustalla, silikonisella kahvallaan, kahvan erilaisella muotoilulla ja viela ohuemmilla harjaksil-
laan. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

4 Kosmetiikkamarkkinat Suomessa seka markkinoilla vallitsevat trendit

Jotta kosmetiikan myyntia pystytaan tutkimaan, tulee sita jotenkin mitata. Teknokemian yh-
distys tutkii seka tuottaa raportteja Suomen kosmetiikkamarkkinoiden myynnista ja kehityk-
sesta. Jasenyritysten antamien myyntilukujen perusteella kootaan kosmetiikkamarkkinoiden
tilastot seka raportit. Kyseiset myyntiluvut kertovat 90% markkinoiden myynnista. Teknokemi-
anala ei ainoastaan muodostu kosmetiikka- ja hygieniatuotteista, vaan siihen luetaan mukaan
myos kampaamoalan valmisteet, kodin kemialliset valmisteet seka laitosten ja teollisuuden

eri puhdistus- seka pesuvalmisteet. (Niemi 2004, 37.)

Kosmetiikan myynti Suomessa on pysynyt suhteellisen tasaisena vuodesta 2015 vuoteen 2016.
Vuoden aikana nousua tapahtui varikosmetiikassa seka miesten kosmetiikan myynnissa. Tuote-
ryhmien nousun taustalla vaikuttivat uudet nousevat trendit Euroopassa. Suomalaisten kulut-
tajien keskuudessa kosmetiikkaan kulutettiin keskimaaraisesti hieman alle 160 euroa vuo-
dessa. Suomessa kosmetiikan kokonaismyynti oli vuonna 2016 noin 860 miljoonaa euroa. Ulko-
mailta tulleet kosmetiikkatuotteet hallitsivat noin 82% kokonaismyynnista, kun taas suoma-
laisten tuotteiden osuus oli 18%. Eri tuoteryhmien kesken oli nahtavissa myos hieman vaihte-
levia eroja vuosien 2015 ja 2016 valilla. Hygienia- ja ihonhoitotuotteiden myynti oli tasaista,
kun taas hiustenhoitotuotteiden myynti oli laskenut. Meikkituotteiden seka tuoksujen myynti

oli noussut verrattuna edellisvuoteen. Nousuun vaikutti varikosmetiikan suosion kasvaminen
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eri sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median eri kanavista pystyy helposti etsimaan
vaikutteita seka hakukoneiden algoritmien avulla kosmetiikkatuotteita ehdotetaan kohderyh-

maan kuuluville kuluttajille. (Teknokemia 2017.)

Kosmetiikka- seka hygieniatuotteiden markkinoiden liikevaihdon ennustetaan olevan hieman
alle 963 miljoonaa euroa Suomessa vuonna 2019. Markkinoiden odotetaan kasvavan vuosittain
noin 0,4% vuoteen 2023 asti ja suurin segmentti tulee olemaan hiustenhoitotuotteet. Suoma-
lainen keskivertokuluttaja tulee kayttamaan kosmetiikkaan keskimaarin 170 euroa vuonna
2019. Verkkomyynnin osuus kokonaisliikevaihdosta tulee olemaan 19% vuoteen 2023 men-
nessa. (Statista 2019a.) Verrattaessa seka Suomen etta koko Pohjoismaiden kosmetiikkamark-
kinoita on molemmissa havaittavissa nousujohdanteinen suunta (Statista 2019a; Statista
2019b.) Pohjoismaissa kosmetiikkamarkkinoiden liikevaihdon odotetaan nousevan 5894 miljoo-
naan euroon vuonna 2019. Samana vuonna Pohjoismaiden kosmetiikkamarkkinoiden suurin
segmentti olisi ihonhoito, jonka markkina-arvo tulisi olemaan 1377 miljoonaa euroa. Vuonna
2019 pohjoismaalaisen keskivertokuluttajan keskimaarainen kulutus kosmetiikkaan ennuste-
taan olevan 177 euroa vuodessa. Kosmetiikkamarkkinoiden vuosittaisen kasvun ennustetaan
olevan 1,2% vuoteen 2023 asti. (Statista 2019b.)

Uudet trendit seka muuttuvat kosmetiikkatarpeet ohjailevat kuluttajien ostokayttaytymista.
Kosmetiikkamarkkinoilla myyntiin seka tuotteiden kysyntaan vaikuttavat nopeasti vaihtuvat
lyhytkestoiset mieltymykset ja muutokset, joita kuluttajilla on. Naita lyhytkestoisia mielty-
myksia ja muutoksia kutsutaan kausivaihteluiksi. Kausivaihteluita ovat esimerkiksi juhlapyhat
seka vuodenajat. Suomessa kausivaihtelut ovat vahvasti sidoksissa kosmetiikan myyntiin. Ky-
synta muuttuu aina kauden mukaan, silla eri kausi aloittaa uuden myyntisesongin. Yritykset
haluavat tarjota kyseisiin sesonkeihin tarkoitettuja tuotteita ja kausivaihteluiden ollessa vaki-
oita, on yritysten helppo myos ennustaa tulevien vuosien tarjontaa. Nykypaivana kuluttajat
ovat entista tietoisempi kulutuskayttaytymisestaan ja tama luo haasteita yrityksille. Jokaisen
juhlapyhan kaupallistaminen luo keskustelua, koska taman hetkisena trendina ovat ymparis-

toystavallisyys seka ekologisuus. (Niemi 2004, 41-42.)

Kosmetiikan ostomaara vaihtelee vuodenaikojen mukaan. Kesalla suurin osa kysynnasta koh-
distuu vartalo- seka aurinkotuotteisiin, kun taas kasvovoiteiden kysynta on laskussa. Talvella,
varsinkin joulun aikaan, kysyntaa loytyy tuoksutuotteille seka sarjakosmetiikalle kuten esi-
merkiksi miesten kosmetiikalle. Kevat seka syksy koetaan uusiutumisen aikana, jolloin yrityk-
set lanseeraavat uusia tuotteita. Yleensa suomalaiset pitaytyvat tutuissa ja turvallisissa tuot-
teissa, mutta kevaan seka syksyn ajanjaksoina uskalletaan rohkeammin kokeilla uusia tuot-
teita. Yleisena haasteena kosmetiikkamarkkinoilla on markkinoinnin fokusoiminen paaasiassa
kausittaisiin uutuustuotteisiin. Tuotteiden syntyvyys on nopeatempoista, mutta niiden elin-
kaari on hyvin lyhytkestoinen. Kuluttajat eivat valttamatta pysy jatkuvan muutoksen tahdissa,

jolloin ei synny vakiintuneita suosikkituotteita. (Niemi 2004, 42.)
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Talla hetkella kestava kehitys on yksi vallitsevista trendeista kosmetiikkamarkkinoilla. Kulut-
tajat ovat tietoisempia kosmetiikkatuotteiden valmistuksesta seka raaka-aineista. Yritykset

vaativat raaka-ainetoimittajilta enemman lapinakyvyytta. Raaka-aineiden taytyy olla helposti
jaljiteltavissa ja niiden tulee noudattaa lakisaateisia vaatimuksia. Raaka-ainetoimittajien tu-
lee noudattaa hyvia sosiaalisia- ja ymparistovastuullisia vaatimuksia. Kuluttajat vaativat tana
paivana yrityksilta lapinakyvyytta. Yritysten on tiedettava tuotteiden alkupera, toimitusketju

seka mita valmistusmateriaalit ovat. (CBI Ministry of Foreign Affairs 2018.)

Toisena trendina kestavan kehityksen lisaksi ovat sertifioidut raaka-aineet. Kuluttajat suosivat
tuttuja, etenkin ruokateollisuudesta entuudestaan tunnettuja, sertifikaatteja. Luonnonkos-
metiikan uskotaan kasvavan vuodesta 2016 vuoteen 2020 mennessa noin 10%. Euroopassa
luonnonkosmetiikan markkina-arvon uskotaan nousevan 22 miljardiin euroon vuoteen 2020
mennessa. Kuluttajat hakevat kosmetiikkatuotteistaan entista enemman luonnonmukaisia
raaka-aineita. Kuluttajat ovat yha tietoisempia terveellisten elamantapojen tarkeydesta seka
haluavat yllapitaa niita. Taman takia moni suosii luonnonmukaisia kosmetiikkatuotteita aja-
tellen niiden olevan terveytta edistavampia kuin synteettiset kosmetiikkatuotteet. (CBI Mi-
nistry Of Foreign Affairs, 2018.)

5 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysi on kattava katsaus yrityksen sisaisesta, etta sen ulkoisesta toimintaympa-
ristosta. Lanseerauksen suunnitteluvaiheessa yrityksen tulisi tutkia sisaista toimintaymparis-
toa, eli kilpailijoita, lanseerattavan tuotteen kohdemarkkinoita seka yrityksen omaa toimin-
taymparistoa. Sisaisessa analyysissa on hyva ottaa huomioon yrityksen resurssit ja kuinka niita
voisi kehittaa entisestaan. Huomioon on myos otettava liikeidean seka olemassa olevan tuote-
valikoiman yhteensopivuus lanseerattavan tuotteen kanssa. Uusi tuote voi luoda kehittamis-
tarpeita yrityksen sisalla esimerkiksi markkinoinnissa tai johtamisessa. (Rope, 1999, 38-39.)
Yrityksen ulkoisessa analyysissa on tutkittava yritysta ymparoivaa ymparistoa. Naita tutkitta-
via kohteita ovat muun muassa kansantalouden kehitys, teknologian kehitys seka lainsaadan-
non muutokset. (Rope, 1999, 44.)

Lahtokohta-analyysi koostuu markkina-, kilpailija-, ymparisto- ja yritysanalyyseista. Lahto-
kohta-analyysissa on tarkeaa kayda lapi kaikki nelja vaihetta, jotta saadaan kokonaisvaltainen
kuva yrityksen toimintaymparistosta lanseerausprosessin perustaksi. Ei siis yksin riita, etta
tehdaan analyysi ainoastaan yhdesta osa-alueesta, koska kaikki vaiheet ovat kytkoksissa toi-
siinsa. Yritysanalyysin tietoa voidaan hyodyntaa esimerkiksi kilpailija-analyysin tuloksiin ja

nain saadaan perusteellinen, toisiinsa kytkoksissa oleva lahtokohta-analyysi. (Rope 1999, 39.)

5.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla saadaan selville lanseerattavan tuotteen mahdolliset markkinat

seka tulevaisuuden nakymat. (Rope 1999, 39.) Analyysin avulla saadaan tietoa markkinoista,
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mika on apuna yrityksen markkinoita koskevien paatoksien teossa (Lotti 2001, 26). Erilainen
data seka informaation on yritykselle haluttua tieto. Tata tietoa pyritaan tuottamaan eri mit-
tarien ja tunnuslukujen avulla saannollisesti. Mittareiden ja tunnuslukujen avulla yritys saa
arvokasta tietoa esimerkiksi sidosryhmien tyytyvaisyydesta, oman seka kilpailijoiden brandien

asemasta ja yrityksen menestymisesta. (Lotti 2001, 28.)

Tietoa kerataan ulkoisista seka sisaisista tekijoista kuten toimintoymparistosta, markkinoista,
asiakkaista ja brandista. Naiden tietojen yhdistaminen on avuksi esimerkiksi johtamisessa
seka yrityksen taloudellisessa seurannassa. Markkina-analyysin avulla saadaan tietoa kokonais-
markkinoista, niiden jakautumisesta ja kehittymisesta seka markkinaosuuksista ja sen muu-
toksista. Markkinoiden muutoksiin pystytaan nopeammin reagoimaan, kun yritysta johdetaan
tiedostaen mahdolliset tulevaisuuden haasteet ja muutokset. (Lotti 2001, 27-28.) Markkina-
analyysi voidaan pilkkoa pienempiin osa-analyyseihin. Osa-analyysien avulla saadaan tutkittua
tarkemmin lanseerattavan tuotteen kokonais- ja osamarkkinoita seka potentiaalista kohderyh-
maa. Markkinoiden koko ja kyllaisyysaste, markkinoiden rakenne seka ostokayttaytyminen voi-

daan myo0s jakaa tarkasteltaviksi osa-analyyseiksi. (Rope 1999, 39.)

Markkinoiden kokoa pystytaan maarittamaan kohdealueiden, potentiaalisten asiakkaiden luku-
maaran ja heidan keskiostostensa perusteella. Jos lanseerattava tuote on yrityksen valikoi-
massa uusi mutta markkinoilla jo hyvin yleinen, on hyva tarkastella markkinoilla olevien tuot-
teiden kayton levinneisyytta. Kyllaisyysaste kertoo markkinoilla jo olemassa olevan kilpailun
maarasta. Kun yritys harkitsee uuden tuotteen lanseerausta, kyllaisyysasteen perusteella voi-
daan nahda, onko markkinoille tulo kannattavaa. Mikali lanseerattavaa tuotetta muistuttavia
tuotteita loytyy markkinoilta jo useita, on markkina liian kyllainen. Talloin uuden tuotteen

lanseeraus ei olisi markkinatilanteen kannalta kannattavaa. (Rope 1999, 40.)

Markkinoiden rakennetta tarkastellessa tarkastellaan maantieteellisesti potentiaalisia mark-
kina-alueita. On hyva ottaa selvaa, keskitytaanko lanseerauksessa tiettyyn maantieteelliseen
alueeseen ja siihen, miten markkinat jakaantuvat sen sisalla. Maantieteellisen rajauksen
avulla pystytaan tarkemmin maarittamaan markkinoiden rakenne seka luomaan yksityiskohtai-
sempi kohderyhmaprofiili. Jos kyseessa on Business-to-business asiakkaat, eli jos myynti ta-
pahtuu yritykselta toiselle, on hyva maaritella heidat eri kriteerein kuten esimerkiksi yrityk-
sen toimialan, yrityksen koon seka yrityksen nykyaikaisuuden ja teknologian tason mukaan.
(Rope 1999, 40.)

Viimeisimpana markkina-analyysin osa-alueena on ostokayttaytyminen. Sita voidaan tutkia
seka yritysasiakas- etta kuluttajamarkkinatasolla. Ostokayttaytymisen tiedostaminen auttaa
jakeluteiden analysoimisessa seka ostokayttaytymisesta saatua tietoa pystytaan hyodynta-
maan myos markkinointistrategiassa. Ostokayttaytymiseen johtavia tekijoita voidaan tutkia ja

ne voidaan jakaa moneen eri osa-alueeseen. Yritysasiakkaiden kanssa kaydyilla markkinoilla
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ostoprosessin rakenne on yksi merkittavimmista ostokayttaytymisen osioista. Yrityksen tulee
tietaa ketka vaikuttavat yritysasiakkaiden sisalla yrityksen ostoihin, jotta markkinointitoimen-
piteita voitaisiin suunnitella ja kohdentaa paremmin. Toisena osa-alueena on yrityksen os-
toista vastaavien henkiloiden ostokayttaytymisen huomioiminen eli esimerkiksi, kuinka usein
tuotteita yleisesti ostetaan ja mista kilpailevia tuotteita ostetaan. Viimeisena osa-alueena on
selvitettava lanseerattavan tuotteen kayttotarkoitus seka kayttoika, jotta lanseerattava tuote

osataan suhteuttaa yritysasiakkaiden ostotarpeisiin. (Rope 1999, 41.)

Kuluttajien ollessa kohdeasiakkaita, tarkastellaan markkinoiden rakennetta yksityiskohtaisem-
min. Selvitettavia tekijoita ovat muun muassa sukupuoli, ikaryhmat, koulutustaso seka tulo-
luokat. Naiden tekijoiden avulla saadaan kuva siita, millaisista kohderyhmista markkinat koos-
tuvat. Kun markkinoiden rakenne on saatu selville, voidaan kohderyhman saavuttamiseksi al-
kaa pohtimaan eri jakeluteita ja jakelutehokkuutta. Tassa kohtaa voidaan myos verrata ny-
kyista jakelujarjestelmaa ja sen soveltuvuutta lanseerattavalle tuotteelle vai tehdaanko jake-

lujarjestelmaan muutoksia. (Rope 1999, 41.)

5.2 Kilpailija-analyysi

Analysoimalla kokonaismarkkinoita seka markkinaosuuksia saadaan tietoa yrityksen keskeisim-
mista kilpailijoista. Kilpailijoista voidaan kartuttaa informaatiota erilaisten asiakastyytyvai-
syysmittausten avulla, joihin vastaavat seka yrityksen omat seka kilpailijoiden asiakkaat. Myos
kilpailevia tuotemerkkeja tutkimalla saadaan tietoa kilpailijoiden asemasta markkina-alu-
eella. Kilpailijoita analysoidessa on otettava huomioon kilpailijoiden markkinaosuudet, kilpai-
luvoimat seka millainen kilpailun luonne on. Muita keskeisia analysoinnin kohteita ovat kilpai-
lijoiden taloudelliset tunnusluvut, tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista, tuote-
kehitys, organisaatio seka johto. (Lotti 2001, 60-61) Lanseerattavan tuotteen kilpailijoita ovat
kaikki ne yritykset, jotka tuovat markkinoille vastaavia tuotteita, mita lanseerattava tuote

on. Kilpailu kohdistuu saman liiketoiminta-alueen asiakasryhmiin. (Rope 1999, 43.)

Kilpailutilannetta voidaan kartoittaa taulukoimalla saman liiketoiminta-alueen kilpailijat.
Taulukkoon merkitaan kaikkien kilpailijoiden markkinaosuus ja sen kasvu muutaman viimeisen
vuoden ajalta seka liikevaihto kyseisella alueella. Taulukoinnin avulla saadaan luotua kilpaili-
jakartta, mika taas kertoo yritysten kasvuvauhdista ja markkinaosuudesta kilpailtavassa liike-
toiminta-alueessa suhteutettuna alueen keskimaaraiseen kasvuun ja markkinaosuuksiin. (Rope
1999, 43.)
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* Markkinakasvu
Keskim&aardistd nopeampi kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Lilketoiminta-alueen keskimadariinen
kasvuvauhti 2-3 vuotta
Suuret ja hitaat Haviajat
Keskimadraistd hitaampi kasvu Markkinaosuus
Suuri Keskim&érdinen Pieni
markkina- markkinaosuus markkina-
osuus osuus

Kuvio 1: Liiketoiminta-alueen kilpailijakartta (Rope 1999, 43.)

Kilpailijakartan avulla saadaan tietoa siita, mitka yritykset ovat nousujohdanteisesti kovim-
mat kilpailijat ja vaaralliset haastajat. Kuviosta 1 nakyy myos suuret ja hitaat kilpailijat seka
mahdolliset haviajat. Kartoituksen avulla voidaan analysoida, miksi kukin yritys sijoittuu ky-
seiselle paikalle kartassa. Analyysin avulla voidaan pohtia, mitka syyt johtavat siihen, etta
toisen yrityksen tuote menestyy ja toisen ei. Naiden tietojen avulla pystytaan tarkastelemaan
omaa lanseerausprosessia ja luomaan uusia lanseerausratkaisuja. Kartan avulla pystytaan ja-
ottelemaan tarkeimmat kilpailijat ja niiden menestykseen vaikuttavat tekijat. Kun tarkeimpia
kilpailijoita halutaan tutkia tarkemmin, voidaan pohtia muun muassa seuraavia kysymyksia;
mitka ovat kilpailevan yrityksen tarjoamien tuotteiden heikkoudet ja vahvuudet, millaisen
mielikuvan tuote kuluttajille luo tai millaisia ovat kilpailijan markkinointistrategiaan liittyvat
tekijat kuten hinta ja jakelu. Lisaksi tulisi ottaa selvaa tarkeimpien kilpailijoiden heikkouk-

sista ja vahvuuksista liiketoiminta-alueella. (Rope 1999, 43-44.)

Kilpailun luonteella halutaan selvittaa, onko vallitseva kilpailutilanne esimerkiksi aggressiivi-
nen vai rauhallinen. Tieto siita, kuinka kilpailevat yritykset tulevat vastaamaan lanseeratta-
van tuotteen tuomaan kilpailuun antaa brandille mahdollisuuden ennakointiin. Erityisesti huo-
miota tulisi kiinnittaa niihin yrityksiin, jotka ovat vaarassa jaada alakynteen uuden tuotteen
tullessa markkinoille. Yritykset haluavat pitaa itsensa mukana kilpailtavalla liiketoiminta-alu-
eella ja uhatuksi tulemisen tunne saa yritykset panostamaan entista enemman omaan tarjon-
taan. Nama vastareaktiot on siis hyva osata ennakoida, jotta lanseerattava tuote saa jalansi-

jaa markkinoilla seka menestyy niilla. (Rope 1999, 44.)
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5.3 Ymparisto-analyysi

Ymparisto-analyysin tarkoituksena on antaa yritykselle kuva sita ymparoivasta ymparistosta.
Vaikka eri kehitysten ja muutosten ennustettavuus voi olla hankalaa, yritysten tulee pysya
ajan hermolla. Eri yritysta ymparoivia kehityksia seka muutoksia ovat muun muassa kansanta-
louden ja teknologian kehitys seka lainsaadannon ja tapakulttuurin muutokset. Rope 1999,
44.)

Kansantalouden kehitys vaikuttaa kuluttajien kulutuskayttaytymiseen, mika vaikuttaa selvasti
lanseerattavan tuotteen myyntivolyymiin. Nain ollen yritysten ostajat miettivat tarkkaan suh-
dannekehitysten vaikutusta kulutuskayttaytymiseen. Tuotteita otetaan valikoimaan, jos se on
jalleenmyyntiyrityksille myynnillisesti kannattavaa. Yritysasiakkailla kansantalouden suhdan-
nekehitykset maarittavat pitkalti mihin halutaan investoida juuri silla hetkella. (Rope 1999,
45.)

Lanseerattavan tuotteen tulee pysya mukana teknologian kehityksessa. Nopea teknologian ke-
hitys mahdollistaa uusien seka parempien innovaatioiden synnyn. Lanseerauksen yhteydessa
tulee seurata teknologian kehitysta, ettei markkinoille tuoda jo vanhentunutta tuotetta. Toi-
nen yritys, joka kayttaa uudempaa tuotantoteknologiaa tai uudempia materiaaleja, kilpailee

samalla liiketoiminta-alueella seka samoissa asiakasryhmissa. (Rope 1999, 45.)

Lanseerattavan tuotteen on noudatettava lainsaadannon maarittelemia saannoksia. Ennen
tuotteen markkinoille tuontia on otettava selvaa esimerkiksi tuotevastuu- seka ymparistosuo-
jelulaeista. Lakeja saadellaan jatkuvasti, joten yritysten taytyy olla tarkkoja eri muutoksista
seka uusista saadoksista. On tarkeaa osata ennakoida eri saadoksia, jottei niilla olisi vaiku-

tusta lanseerattavan tuotteen kilpailupotentiaaliin. (Rope 1999, 45.)

Arvot seka asenteet muuttuvat, mika myos heijastuu tuotteiden kysyntaan seka rakenteeseen.
Ihmisten arvomaailmoiden muutoksilla on suora vaikutus esimerkiksi heidan tyohonsa, vapaa-
aikaan seka harrastuksiin. Nama taas muovaavat yksilon sellaiseksi, kun on, vaikuttaen yksilon

kulutuskayttaytymiseen. (Rope 1999, 46.)

Jos ymparistoanalyysi halutaan esittaa kaavion avulla, voidaan se taulukoida PESTEL-analyysin
avulla. PESTEL-analyysia kaytetaan tutkimaan niita makrotalouden tekijoita, joilla on vaiku-
tusta yrityksen suorituskykyyn. Kasite “PESTEL” tulee englannin kielisista termeista Political,
Economic, Social, Technological, Environmental seka Legal factors. PESTELin avulla kasitel-
laan alakohtaisesti eri aihealueita, joita ovat esimerkiksi verotus, talouskasvu, vaestonkasvu,

teknologian muutokset, ilmastonmuutos seka kilpailulaki. (Business To You, 2016.)
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5.4  Yritys-analyysi

Uuden tuotteen lanseeraaminen yrityksen valikoimaan nostaa yrityksen taloudellisia, tuotan-
nollisia seka henkilostoresurssivaateita. Yritysanalyysissa on tarkoitus selvittaa yrityksen ta-
loudellisten, tuotannollisten ja henkisten resurssien maara ja laatu. Analyysissa on tarkoitus
selvittaa, millainen markkina-asema yrityksen muilla tuotteilla jo on verrattuna kilpailijoihin
seka millainen yrityksen ja sen tuotteiden imago on. Kehittamistoimenpiteita ei valttamatta
tarvitse tehda kaikkiin yrityksen osa-alueisiin, vaan ne voidaan kohdistaa toiminnoittain.
(Rope 1999, 46.)

Tuotannon osalta on hyva varmistaa, etta tuotantokapasiteetti, tuotantotilat seka tuotanto-
teknologia ovat kunnossa. Markkinoinnissa on hyva pohtia yrityksen nykyista markkinointipoli-
tiikkaa; millainen hinnoittelu, jakeluratkaisut seka markkinointiviestinnan linja on. Analyy-
sissa voidaan pohtia jo olemassa olevaa tietotaitoa markkinoinnista ja peilata sen yhteensopi-
vuutta lanseerattavalle tuotteelle ja tuotteen potentiaaliselle kohderyhmalle. Lanseeraus on
yritykselle investointi, jossa tulee huomioida nykyinen rahoitus seka maksuvalmiustilanne.
Tietty budjetti rajaa lanseerauksen toteutusmahdollisuuksia. Jos lanseerattava tuote eroaa
suuresti yrityksen muista tuotteista, vaatii lanseeraus yritykselta enemman niin taloudellisia

kuin henkisia resursseja. (Rope 1999, 46-47.)

Yritysanalyysissa tulee selvittaa yrityksen jo olemassa olevien tuotteiden markkina-asema;

mika on kunkin tuotteen markkinaosuus niiden markkinalohkolla, milla elinkaaren vaiheella
tuotteet ovat seka mika on tuotteiden kannattavuus. Jotta tallaista tietoa saataisiin, tulee
yrityksen tehda tuote- seka markkinakohtaisia raportteja. Naiden raporttien avulla saadaan
mitattua tuotteiden nykyhetki ja millaisia muutoksia myynnissa on lahitulevaisuudessa seka

miten kassavirrat kehittyvat. (Rope 1999, 47.)

Yksi tarkeimmista yritysanalyysin tarkastelukohteista on yrityksen oma seka sen edustamien
tuotteiden imago. Mielletaanko kaikki tuotteet samalla tavalla ja onko lanseerattava tuote
samassa linjassa jo olemassa olevien tuotteiden kanssa. Imagoa voidaan tarkastella rationaa-
listen seka emotionaalisten tekijoiden nakokulmasta. Rationaalisia tekijoita ovat ammatti-
taito, tekninen taso, luotettavuus seka hintakilpailu. Emotionaalisia tekijoita taas ovat kan-
sainvalisyys, uudenaikaisuus seka perinteikkyys. Nama edella mainitut tekijat ja niiden taso
suhteutettuna kilpailijoihin saa aikaan sen millaiseksi lanseerattava tuote mielletaan ja mil-

lainen imago silla on. (Rope 1999, 47-48.)

6  Lanseerausprosessi ja sen paavaiheet

Lanseeraus kasitteena tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Lanseerauksella tarkoitetaan
yrityksen tavoitteellista kaupallista menestysta yrityksen tuodessa markkinoille uuden tai uu-
distetun tuotteen tai palvelun. Toisin sanoen lanseerauksesta voidaan kayttaa myos termia

kaupallistaminen ja lanseerauksen tavoitteena onkin saada tuote menestymaan kaupallisesti.
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Lanseeraus on tuotekehityksen jalkeinen paatos- ja toimintaprosessi, jossa suunnitellaan ja
lopuksi toteutetaan uuden tuotteen tai palvelun tulo markkinoille. Taman jalkeen seurataan
toteutusta, jotta lanseerauksen onnistumisesta voidaan varmistua. Lanseerattava tuote tai
palvelu voi olla taysin uusi, paranneltu versio vanhasta tai vain naennaisesti uudistettu. Kun
yritys pitaa tuotetta uutena, on kyse lanseerauksesta. Myos vanhan tuotteen vieminen uusille

markkinoille, joilla yritys ei ole ennen toiminut on lanseeraamista. (Rope 2005, 501-502.)

Lanseeraus on nykypaivana yrityksen jatkuva toimintamuoto. Ilman tuotteiden tai palveluiden
uudistuslanseerauksia yrityksen kilpailukyky heikkenee. Uudistuslanseerauksella varmistetaan
tuotteen tai palvelun elinkaaren jatkuminen. Minkaan tuotteen tai palvelun elinkaari ei ole
muuttumattomana ikuinen. Lanseerausmarkkinoinnin tulee kuulua osaksi yrityksen markki-
nointityota. Jos lanseerattavan tuotteen tai palvelun halutaan menestyvan, on sen kyvyn vas-
tata asiakkaiden toiveisiin eli asiakassuuntaisuuden oltava parempi kuin yrityksen kilpailijoi-
den. Menestysmahdollisuuksia parantaa tuotteen tai palvelun sopivuus yrityksen tuotevalikoi-
man ja markkina-alueen kanssa. Yrityksen osaamis- ja kokemuspohja toimii menestyksen pe-
rustana. Lanseerauksen tulisi olla kytkoksissa yrityksen strategisiin tulevaisuudensuunnitelmiin
ja tavoitteisiin. (Rope 2005, 501-502.)

Lanseerausta vaikeuttaa yritysten riippuvaisuus markkinoiden, kilpailijoiden seka yrityksen
ympariston muutoksiin. Globalisaatio on tuonut maailman markkinat yhteen. Globaalit mark-
kinat ovat laajentaneet tuotetarjontaamme ja kansainvalistymisen seurauksena myos kilpailu
seka markkinat ovat kansainvalistyneet. Tama nakyy kovenevana kilpailuna seka tuotteen
markkinoille paasyssa etta tuotteen menestymisessa. Yritykset joutuvat yha nopeammassa
tahdissa kehittamaan uusia tuotteita ja lanseeraamaan ne menestyakseen ja pysyakseen mui-
den vauhdissa mukana. Markkinoiden jatkuva kilpailu lyhentaa tuotteiden elinkaarta ja yrityk-
silla on jatkuvasti jokin tuote tai palvelu keskella lanseerausprosessin jotakin vaihetta. Tuote-
tai palvelu-uudistuspaineita yrityksille lisaa myos yha nopeutuva elamanrytmi. Tama johtaa
uudelleen- tai uudistuslanseerauksiin. Kasvavan yrityksen tuleekin huomioida ymparisto-,
markkina- ja kilpailutekijat. Nain voidaan suunnata omat voimavarat niihin alueisiin, joissa
yrityksella on mahdollisuus tuottaa kilpailijoista erottuvia, markkinoilla kysyttyja tuotteita tai
palveluja. (Rope 2005, 500-502.)

Pelkka hyva tuote tai palvelu ja niista viestiminen eivat takaa niiden menestymista markki-
noilla. Lanseerausprosessissa on hankalaa varmistua, etta lanseerausprosessin jokainen osa
toimii yhtaaikaisesti yhteen muiden osien kanssa. Vain yksi virhearvio tai tekija, jota ei lan-
seerauksen suunnittelussa osattu ottaa huomioon voi tuhota koko lanseerauksen ja sen onnis-
tumisen. Lanseerauksessa onnistuminen vaatii jarjestelmallisyytta lanseerausprosessissa,
omien markkinoiden seka markkinatilanteen tuntemista, etta nakemysta tulevaisuuden mark-
kinoista ja asiakaskeskeisesta toimintamallista. On my0s tarkeaa hallita markkinointikokonai-

suutta seka kilpailukeinoja, silla lanseeraukseen liittyvat paatokset tehdaan
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markkinointiparametrien mukaan. Lanseerauksessa tarvitaan nopeutta, silla myohastymiset
voivat vaikuttaa tuotteen tai palvelun menestymismahdollisuuksiin. Lisaksi lanseerauksessa
tarvitaan huolellisuutta, joka poistaa lanseerauksen riskeja. Lanseeraukseen tulee myos uskal-

taa panostaa, silla tuote ei myy, jos ostajat eivat siita tieda. (Rope 1999, 14-15.)

Idean | Fyysistekninen Tuotteen Markkinoinnillinen | Lanseeraus- | Esittely/ | Kasvu | Kypsyys | Lasku
haku | tuotesuunnittelu | markkinoinnillinen tuotetestaus suunnittelu | lanseeraus
suunnittelu
Syntyvaihe Markkinointivaihe
Lanseerausprosessi

Kuvio 2: Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 2005, 503.)

Lanseerausprosessi koostuu tuotteen tai palvelun synty- ja markkinointivaiheista. Kuten kuvi-
osta 2 nakyy, lanseerausprosessi alkaa tuotteen markkinoinnillisesta suunnitteluvaiheesta.
Kuitenkin tuotteen ja palvelun syntyvaihe alkaa jo idean hakemisesta. Kun idea on syntynyt,
siirrytaan fyysisteknisen tuotesuunnittelun kautta markkinoinnilliseen suunnitteluun, joka on
ensimmainen osa lanseerausprosessia. Taman jalkeen lanseerausprosessissa on vuorossa mark-
kinoinnillinen tuotetestaus ja viimeisena lanseeraussuunnittelu. Tahan loppuu lanseerauspro-
sessin syntyvaihe. Lanseeraus alkaa, kun yrityksella on valmis, tuotekehityksen aikaansaama

ja testattu markkinavalmis tuote. (Rope 2005, 503.)

Kun syntyvaihe on viety loppuun, siirrytaan seuraavaksi markkinointivaiheeseen. Lanseeraus-
prosessiin kuuluvan markkinointivaiheen viimeiset vaiheet ovat tuotteen tai palvelun esittely
seka varsinainen lanseeraus. Taman jalkeen markkinointivaiheessa ovat viela vuorossa tuot-
teen kasvu-, kypsyys-, seka laskuvaihe. Lanseerauksen onnistuminen on ratkaiseva vaihe yri-
tyksen menestymisessa, ja sille on tarkeaa luoda suunnitelma seka tavoitteet. Lanseeraus-
prosessin kesto lasketaan alkamaan lanseerauksen valmistelutoimista aina markkinoille tulon
esittelyvaiheen ajanjakson loppuun. Kun siirrytaan kasvuvaiheeseen, tuote siirtyy yrityksen
perusmarkkinoinnin piiriin. Vaikka lanseerausvaiheen pituudessa on suuria vaihteluita kuukau-
sista vuosiin, on paamaarana saada se toteutettua mahdollisimman nopealla aikataululla te-

hostaakseen lanseerauksen tuloksia. (Rope 2005, 503-504.)

Yritys saa yleensa lanseeratusta tuotteestaan katetta vasta viiveella. Tasta syysta tulostavoi-
tetta tarkeampia lanseerausprosessin onnistumisen mittareita ovatkin valitavoitteita osoitta-
vat mittarit, kuten esimerkiksi tunnettavuustavoite kohderyhmassa, tuotteen kokeilijoiden
maara, uusintaostot, tavoitemielikuvan oikeellisuus ja sen lapisaaminen seka saavutettu

markkina-asema ja myyntivolyymi. Uuden tuotteen tai palvelun kehittaminen ja
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lanseeraaminen vaatii aina huomattavasti yrityksen varoja. Yritykselle onkin kannattavaa pi-
taa valikoimassaan useita elinkaaren eri vaiheissa olevia tuotteita. Kyseisten tuotteiden ja
palvelujen kassavirtaa, joka on elinkaaren voittoa tuottavassa vaiheissa, voidaan hyodyntaa
uusien tuotteiden ja palvelujen lanseeraamiseen. Tama takaa yrityksen jatkuvan elinkelpoi-
suuden. (Rope 2005, 504-505.)

Kun tuotekehityksessa on onnistuttu ja valmistuneen tuotteen tai palvelun markkinakelpoi-
suus on varmistettu, on aika lahtea liikkeelle lanseerauksessa. Lanseerausprosessi ratkaisee
lopulta tuotteen tai palvelun lanseerauksen onnistumisen ja luo perustan sen menestykselle.
Markkinakelpoinen tuote tai palvelu ei riita, jos lanseerauksen suunnittelu tai toteutus epaon-
nistuu. Toimiakseen, lanseerauksen tulee onnistua seka lanseerauksen suunnittelussa etta to-
teutuksessa. Tuotteen kaupallisen menestymisen perustana ovat siis lanseerauksen perinpoh-

jainen suunnittelu seka tarkka toteutus. (Rope 1999, 30.)

Lanseerauksen =
Lanseerauksen 5 Lanseeraustyo
lihtokohtien perusratkaisut Markkinoinnilliset - lanseerauksen
maarittely - yrityksen perusratkaisut tavoitteet

: ; strategiset - markkinointi- e

- aikataulutus ja q Lanseerauspaatos - -
budjetointi J perusratkaisut elementtien P sdz?\?\?glamu;
- lshtokohta- P médrittely ja :
Al markkinaratkaisun testaus ;:3;‘:::::5 Ja

maarittely

Kuvio 3: Lanseerauksen paavaiheet (Rope 2005, 506.)

Kuten kuviosta 3 nakyy, lanseerausprosessi koostuu useista vaiheista, joita ovat lanseerauksen
lahtokohtien maarittely, lanseeraukseen liittyvat seka markkinoinnilliset perusratkaisujen
teko, lanseerauspaatos seka itse lanseeraustyo. Onnistunut lanseeraus edellyttaa seka suun-
nittelu- etta toteutusvaiheen tasmallista vaiheistusta seka prosessointia. Lanseerausprosessi
alkaa lahtokohtien kartoituksella. Kartoitukseen kuuluvat alustava aikataulu suunnitteluvai-
heen toteuttamiselle, alustava budjetointi seka lahtokohta-analyysi. Kartoituksessa tehtyjen
analyysien perusteella paatetaan seuraavaksi lanseerauksen perusratkaisut. Naihin perusrat-
kaisuihin kuuluvat uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen olemassa olevaan tuotevalikoimaan
seka taman vaikutukset yrityksen kilpailuetustrategiaan ja strategisiin paamaariin. Uuden
tuotteen tai palvelun asiakaskohderyhmien maarittely seka lanseerausriskien kartoitus ja nii-
den analysointi kuuluvat myos osana perusratkaisuihin. Markkinoinnilliset perusratkaisut liitty-

vat markkinoinnin kilpailukeinojen oikeanlaiseen yhdistelmaan. Valitun asiakassegmentin
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tavoittaakseen kilpailukeinoista on rakennettava tavoitteeseen soveltuva yhdistelma. Tarkoi-
tuksena on varmistaa uuden tuotteen tai palvelun markkinoinnillinen kilpailukyky tavoitteena
olevissa asiakaskohderyhmissa. (Rope 2005, 505.)

Yrityksen on seuraavaksi tehtava varsinaisia paatoksia joko lanseerauksen toteuttamisesta tai
koko prosessin keskeyttamisesta, jos tuote tai palvelu ei osoittaudu markkinoinnillisesti elin-
kelpoiseksi. Kun myonteinen lanseerauspaatos on annettu, alkaa konkreettisten tuotteen tai
palvelun markkinoille tuomistoimenpiteiden suunnittelu. Paakohtia suunnittelussa ovat lan-
seerauksen tavoitteet seka niiden pohjalta luotu vaiheista koostuva lanseeraussuunnitelma.
Seuraavaksi lanseerauksen toteutusvaiheessa on vuorossa uuden tuotteen saattaminen esitte-
lyvaiheen alkuun aikaisemmin laadittujen aikataulujen seka toimenpiteiden mukaisesti. (Rope
2005, 505.)

7 360° -markkinointi

NBI:n lanseerausstrategia pohjautuu 360° -markkinointiin. 360°-markkinoinnin tavoitteena on
kasvattaa brandin tunnettavuutta. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)
Markkinointitavan keskeinen idea on laaja seka kaikenkattava nakokulma, joka ottaa huomi-
oon yrityksen asiakkaan matkan yrityksen loytamisesta ostotilanteeseen asti. Markkinoinnissa
otetaan huomioon kaikki vaiheet, jotka asiakas kay lapi. 360° -markkinointi pitaa sisallaan
outbound-markkinoinnin, inbound-markkinoinnin, hakukoneoptimoinnin eli SEO:n ja hakusana-
mainonnan eli PPC:n, asiakassuhdeviestinnan, verkkosivun, sisallon ja sosiaalisen median.
(Wheelhouse Advisors 2015.)

7.1 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinointi perustuu yksisuuntaiseen, mainostajasta asiakkaaseen suuntautuvaan
viestintaan. Markkinoinnin keskeinen ajatus on pakottaa markkinointiviesti kuluttajien tietoi-
suuteen, erilaisten maksettujen median kanavien kautta yha uudestaan ja uudestaan. Tavoit-
teena on saavuttaa markkinoinnilla tarpeeksi toistoa, jotta kuluttaja saadaan aktivoitua.
Tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet korostuvat outbound-markkinoinnissa, eika vastaanot-
taja pysty valitsemaan milloin tai miten han on markkinoinnin kohteena. (Blink Helsinki,
2019.) Outbound-markkinointi on tyypillisesti mainontavetoista seka keskeyttavaa ja se tuo
harvoin lisaarvoa asiakkaalle. Maksettu mainonta on tyypillisesti kampanjaluontoista ja sen
kanavina hyodynnetaan televisio-, radio-, printti- tai suoramarkkinointia. (Matter Agency,
2017.)

Markkinoijien tarkein tehtava on levittaa sanaa yrityksen tuotteista ja palveluista, jotta asiak-
kaat saataisiin ostamaan niita. Onnistuakseen tehtavassaan markkinoijat kayttavat yhdistel-
maa erilaisista outbound-markkinointikanavista, kuten sahkoposteista, puhelinmyynnista,
kirje-, televisio-, radio- seka lehtimainonnasta tavoittaakseen mahdolliset ostajansa. Perin-

teisten markkinointitekniikoiden ongelmana on, etta niiden tehokkuus on laskenut, silla
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kuluttajista on tullut taitavampia valttamaan naita markkinointimuotoja. (Halligan 2014, 3.)
Ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut. Markkinoijien on mukauduttava taman hetkiseen
tilanteeseen tai yritykset eivat menesty markkinoilla. Jotta yritys pystyy paivittamaan mark-
kinointinsa outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin, tulee yrityksen lopettaa koh-

deyleison hairinta ja saada asiakkaat sen sijaan itse loytamaan yrityksen. (Halligan 2014, 17.)

7.2  Inbound-markkinointi

Yhdysvaltalaiset Brian Halligan ja Dharmesh Shah lanseerasivat vuonna 2009 julkaistussa kir-
jassaan ”Inbound Marketing” inbound-markkinoinnin kasitteen. Inbound-markkinointi on koko-
naisvaltainen tapa toteuttaa markkinointia asiakkaita kiinnostavien sisaltojen avulla. Inbound-
markkinointi perustuu ajatukseen aktiivisesta kuluttajasta, joka loytaa itse tiensa markkinoi-
jan luokse markkinoijan tuottaman kiinnostavan sisallontuotannon avulla. Inbound-markki-
noinnin avulla yritykset pystyvat rakentamaan kohderyhmiaan palvelevan verkkolasnaolon ja
toteuttamaan kohdistettua, tehokasta ja modernia markkinointia verkossa. (Blink Helsinki,
2019.) Kuluttaja etsii itsenaisesti informaatiota tai vastausta ongelmaansa ja loytaa markki-
noijan sen asiasisallon avulla. Inbound-markkinoinnin tavoitteena ei ole vain mahdollisten asi-
akkaiden houkuttelu, vaan lisaksi sen tarkoituksena on ohjata kuluttajia kohti tiettya tavoi-
tetta, kuten ostosta. Oston lisaksi markkinoinnin tavoitteena on sitouttaa kuluttaja ja luoda
asiakassuhde kuluttajan ja yrityksen valille. On myos hyodyllista kuunnella asiakkaita ja kehit-
taa toimintaa asiakaspalautteen seka asiakkaiden mielipiteiden avulla. Markkinointimenetel-
mana inbound-markkinointi on sisaltovetoista seka asiakkaita osallistavaa ja tavoitteena on
kaksisuuntainen kommunikaatio, joka tuottaa lisaarvoa asiakkaalle. Mahdolliset sisallot, joita
inbound-markkinoinnissa voidaan tuottaa ovat muun muassa verkkosivusto, blogit, videot, op-
paat, sosiaalinen media seka sahkoposti. Toisin kuin outbound-markkinointi, inbound-markki-

nointi markkinointikeinona on jatkuvaa. (Matter Agency, 2017.)

Inbound-markkinointi mukautuu asiakaspolun eri vaiheisiin. Jotta yritys saa tuotteensa tai pal-
velunsa myydyksi, tulee yrityksen ensin tavoittaa mahdolliset ostajat. Inbound-markkinointi
lahtee liikkeelle asiakkaan ostokayttaytymisen ymmartamisesta ja taman tiedon hyodyntami-
sesta markkinointistrategiaa rakennettaessa. Yrityksen mahdollisista ja jo olemassa olevista
asiakkaista luodaan ostajapersoonat. Ostajapersoonakuvauksia kdaytetaan apuna suunnitelta-
essa ja tuotettaessa kohdistettua sisaltoa. Sisaltoa tuotettaessa tulisi huomioida sisallon haku-
koneloydettavyys ja yleisimmat sisallontuottokanavat, joita ovat blogit, verkkosivustot seka
sosiaalinen media. Kun yrityksen tuottama sisalto on houkutellut kuluttajan yrityksen sivus-
tolle, tulee kuluttaja seuraavaksi muuntaa potentiaalisesta asiakkaasta liidiksi eli kiinnostu-
neeksi asiakkaaksi. Kuluttaja tulee siis saada jattamaan yhteistietonsa saadakseen lisasisaltoa
kayttoonsa. Nain yrityksella on mahdollisuus muuntaa kiinnostunut asiakas maksavaksi asiak-
kaaksi. Kuluttajille pystytaan tarjoamaan lisaarvoa yrityksesta ja sen toiminnasta yhteistieto-

jen avulla esimerkiksi sahkopostitse. (Matter Agency, 2017.)
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Markkinoinnin tavoitteena on luoda yrityksen ja asiakkaan valille asiakassuhde. Asiakassuh-
teen syventaminen vaatii aitoa kiinnostusta asiakasta kohtaan. Asiakkaan aktiivinen auttami-
nen erilaisten sisaltojen avulla seka asiakkaan kiinnostuksen kohteiden ja aiemman toiminnan
tiedostaminen vahvistavat asiakassuhdetta. Kaytannossa yritys voi auttaa asiakastaan esimer-
kiksi alykkaan sisallon avulla. Taman avulla voidaan muokata verkkosivua tai markkinointisah-

kopostien sisaltoa asiakkaan toiminnan pohjalta. (Matter Agency, 2017.)

Inbound-markkinointi perustuu ajatukseen ostokayttaytymisen muutoksesta (Blink Helsinki,
2019). Digitalisaation myota kuluttajat ovat siirtyneet verkkoon. Talla hetkella Internet on
alusta, jolla ihmiset tekevat ostoksia ja keraavat informaatiota. (Matter Agency, 2017.) Tyy-
pillinen tiedonetsija tekee kymmenittain hakuja paivassa. Sen sijaan etta kuuntelisi myynti-
puheita, katsoisi televisiomainoksia tai vastaanottaisi mainossahkoposteja, kuluttajista on
helpompi loytaa kaipaamansa informaatio verkosta. Informaatiokanavat, joilta kuluttajat ha-
kevat yleisimmin tietoa ovat eri hakukoneet, blogialustat seka sosiaalinen media kuten Twit-
ter, Facebook, LinkedIn, Reddit ja YouTube. Kuluttajat tekevat ostoksia ja etsivat tietoa paa-
asiassa hakukoneiden, kuten Googlen avulla. Lisaksi jokaiselle alalle seka markkinaraolle on
blogeja tai sosiaalisen median kanavia, joita kuluttajat seuraavat. Kohdeyleiso etsii nykyaan
tietoa ammattilehtien julkaisujen sijaan Googlen kautta blogeista, jotka kasittelevat samoja
asioita kuin lehtijulkaisut ennen. Menestyakseen ja kasvaakseen yrityksen tulee sovittaa ta-
pansa markkinoida tapaan, jolla mahdolliset asiakkaat nykyaan hakevat tietoa ja ostavat yri-
tyksen tuotteita. (Halligan 2014, 6.)

7.3 Hakusanamainonta & hakukoneoptimointi

Googlen kautta hakuja tekevat mahdolliset asiakkaat etsivat ratkaisua ongelmaansa tietyn
palvelun tai tuotteen avulla. Kun kayttajat tekevat hakuja Googlen kautta, Googlen haku-
sivulle ilmestyy kahdenlaisia tuloksia. Naita ovat niin kutsutut luonnolliset hakutulokset seka
maksetut tai sponsoroidut tulokset. Maksetut seka sponsoroidut linkit ilmestyvat verkkosivun
hakutuloksissa ylimmaksi. Sponsoroidut tai maksetut linkit ovat paaasiallisesti mainostami-

seen, jonka takia naita linkkeja kutsutaan ”pay per click” -mainoksiksi. (Halligan 2014, 45.)

Hakusanamainonta eli hakukonemainonta, Search Engine Marketing, tarkoittaa verkkosivun tai
verkkosivuston mainostamista hakukoneissa. Hakusanamainosten nayttaminen pohjautuu va-
littuihin avainsanoihin ja mainokset sijoittuvat hakukoneiden listauksessa korkealle. (Genero,
2019.) Yritykset voivat tehda tarjouksen oman linkkinsa sijoituksesta Googlen hakutuloksissa
Googlen AdWorks-ohjelmiston avulla. AdWorks on hakusanamainonnan ohjelma, jonka kautta
yritys voi tarjota Googlelle tietyn summan jokaista linkkinsa klikkausta kohden, kun yrityksen
mainos naytetaan tiedonhakijoille. Yritys maksaa siis jokaisesta klikkauksesta, jonka hakija on
tehnyt ja jonka kautta hakija on paatynyt klikkauksen jalkeen yrityksen verkkosivuille. Yrityk-
sen tarjoama summa maarittaa ilmestyyko verkkosivu hakutuloksiin, mihin kohtaan se sijoit-

tuu seka kuinka monta kertaa se ilmestyy. Summa, jonka yritys maksaa per klikkaus riippuu
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vahvasti siita, kuinka moni muu on kiinnostunut samoista hakusanoista. AdWorks on kuin huu-
tokauppa reaaliajassa, jossa yritykset, joilla on mahdollisuus maksaa yha enemman mainos-
tensa nakyvyydesta vievat eniten mainostilaa. Yritykset maksavat Googlelle, jotta saavat vie-
railijoita verkkosivuilleen. Kuinka paljon yritys maksaa maaraytyy siita, kuinka monen kanssa
kilpaillaan samoista asiakkaista. (Halligan 2014, 45-46.)

Maksettujen ja sponsoroitujen mainosten ja linkkien lisaksi Googlen hakukoneen tuloksiin lis-
tautuu myos luonnollisia hakutuloksia. Luonnolliset hakutulokset jarjestaytyvat sen perus-
teella, joiden Google uskoo olevan hakijalle hyodyllisimpia. Verkkosivun linkin ilmestyessa
luonnollisiin hakutuloksiin ja hakijan klikatessa verkkosivulle, yritys saa ilmaisia kavijoita. On
tutkittu, etta tiedonhakijat klikkaavat mieluummin tavallisia hakutuloksia maksettujen tai
sponsoroitujen hakutulosten sijaan. MarketingSherpan ja Enquiron tekeman tutkimuksen mu-
kaan 75% tiedonhakijoista klikkaa tavallisia ja 25% maksettuja hakutuloksia. Taman mukaan
verkkosivusto vetaa enemman vierailijoita sijoittumalla hakutuloksissa korkealle hakukoneop-

timoinnin avulla verrattuna maksettuun hakusanamainontaan. (Halligan 2014, 46-47.)

Hakukoneoptimointi eli SEO, Search Engine Optimization, on toimintatapa, jonka avulla verk-
kosivun sijaintiin voidaan vaikuttaa hakukoneen luonnollisessa listauksessa. Tama tarkoittaa
hakukoneen toiminnan ymmarrysta seka taman tiedon hyodyntamista. Kun tiedonhakija kir-
joittaa hakusanan Googleen, kymmenen hakutulosta ilmestyy ensimmaiselle sivulle ja niin
edelleen. Ensimmainen hakutulosten sivu nayttaa kymmenen parasta tulosta kyseiselle haku-
sanalle. Ensimmaiselle sivulle paaseminen on erittain tarkeaa, silla suurin osa tiedonhakijoista
valitsee sopivan vaihtoehdon ensimmaiselta sivulta, eika koskaan edes siirry toiselle. Jopa en-
simmaisella sivulla kilpailu on kovaa, kun ensimmaiseksi listautunutta hakutulosta klikkaa noin
42% kaikista tiedonhakijoista. Mita korkeammalle hakusanan tuloksissa sijoittuu, sita enem-

man vierailijoita hakutuloksen linkin kautta paatyy verkkosivuille. (Halligan 2014, 47.)

Korkea sijoitus hakutuloksissa on monen tekijan summa. Google kay lapi Internetia ja listaa
verkkosivustoja indeksiinsa. Naista indeksiin tallennetuista sivustoista Googlen ohjelmisto et-
sii parhaimmat yhteensopivat sivustot kullekin hakusanalle. Jotta Google laskee verkkosivus-
ton merkittavaksi ja listaa sen korkealle hakusanaa vastaan, tulee Googlen ensin loytaa ja lis-
tata sivusto indeksiin. Seuraavaksi Googlen tulee pitaa sivustoa muita hakusanaa vastaavia si-
vuja parempana. (Halligan 2014, 48.) Googlehaun jarjestys maaraytyy verkkosivustojen asi-
aankuuluvuuden seka vaikutusvallan mukaan. Asiaankuuluvuus maarittaa, miten verkkosivusto
vastaa hakusanaa. Asiaankuuluvuus koostuu verkkosivun otsikosta, sisallosta ja sivustolle oh-
jaavista linkeista. Sivun vaikutusvalta mittaa kuinka tarkeaa ja asiasisaltoista sisalto Googlen
silmissa on. Vaikutusvalta maaritellaan verkkosivulle johtavien inbound-linkkien maaran seka
noiden linkkien vaikutusvallan perusteella. Mita useampi suuri verkkosivusto linkittyy yrityk-
sen verkkosivuun, verkkosivun vaikutusvalta nousee. Linkityksia verkkosivustolle sivusto saa

luomalla mielenkiintoista sisaltoa. (Halligan 2014, 49-50.)
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7.4  Asiakassuhdeviestinta

Kestava asiakaskommunikaatiosuunnitelma auttaa yritysta luomaan kestavia ja hedelmallisia
asiakassuhteita asiakkaiden kanssa. Hyva asiakassuhdeviestinta nostaa yrityksen kannatusta.
(Wheelhouse Advisors 2015.) Asiakassuhdeviestinta voidaan jakaa viestintakeinojen mukaan
kolmeen luokkaan, jotka ovat tyytyvaisyysoperointi, muistutusviestinta seka asiakashoito-oh-
jelma (Pyykko & Rope 2003, 338).

Tyytyvaisyysoperointi perustuu yrityksen palautejarjestelmiin, joilla pyritaan selvittamaan
asiakkaiden tuntemuksia yritykseen ja sen toimintaa kohtaan. Palautejarjestelmassa ei ole
tarkeinta vain palautteen keraaminen, vaan asiakkaalle valittynyt tieto siita, etta hanen pa-
lautteensa on huomioitu. Asiakkaan nakokulmasta palautejarjestelman keskeisin osatekija on
palaute palautteesta, eli pal pal -jarjestelma. Taman rakenteen mukaan aina kun asiakas an-
taa yritykselle palautetta, tulee yrityksen antaa jonkinlainen vastine saadusta palautteesta.
Tama vastine voi esimerkiksi olla asiakkaalle lahetetty palautteen huomioimisen osoittava kii-
toskirje. Vastikkeeton palautejarjestelma hiljentyy nopeasti, silla asiakkaille valittyy tunne,
ettei heidan palautettaan oteta huomioon. Palautteiden keraaminen hyodyttaa yritysta var-
mistamalla asiakassuhteen jatkuvuuden pal pal -jarjestelman avulla. Lisaksi se antaa yrityk-
selle informaatiota, jonka avulla yrityksen on mahdollista kehittaa toimintaansa. Toimiva pa-
lautejarjestelma syventaa asiakassuhteita, seka varmistaa etta yritys saa tulevaisuudessakin
palautetta, jonka pohjalta kehittya. (Pyykko & Rope 2003, 338-341.)

Muistutusviestinta tarkoittaa, etta yrityksen on muistutettava asiakasta olemassaolostaan.
Yrityksen on tarkeaa muistuttaa asiakasta, jottei asiakassuhde ehdi valjahtymaan. Asiakkaita
on muistutettava yrityksen olemassaolosta tasaisella rytmilla. Nain yritys muistuu asiakkaan
mieleen, kun asiakas on seuraavan kerran ostamassa jotakin yrityksen kauppaamaa tuotetta
tai palvelua. Muistutusviestinta voidaan jakaa kolmeen erilaiseen muistutusviestiluokkaan,
jotka ovat tervehdysmarkkinointi, asiakastilaisuudet seka asiakastiedotteet. Pyykko & Rope
2003, 341.)

Asiakashoito-ohjelmalla tarkoitetaan yrityksen yleensa tietotekniseen jarjestelmaan pohjau-
tuvaa viestintaohjelmaa. Ohjelman avulla maaritellaan, miten usein kuhunkin asiakkaaseen
otetaan yhteytta. Hoito-ohjelman tavoitteena on varmistaa tulevien kauppojen onnistuminen
sen hetkisessa asiakaskunnassa. Ohjelmassa on maaritetty asiakassegmenteittain seka -luokit-
tain tietty tahti, kuinka usein ja minkalaista sisaltoa asiakas vastaanottaa yritykselta. Tavoit-
teena on yrityksen ja asiakkaan valisen asiakassuhteen syventaminen seka asiakkaan ostous-
kollisuuden optimointi. (Pyykko & Rope 2003, 343.)

Kaksi tarkeinta tekijaa asiakashoito-ohjelman toimivuuden kannalta ovat markkinointiviestien
ajoitus seka niiden lahetysten maara. Ihanteellisin rytmi lahetyksille olisi, etta ne ajoittuisi-

vat asiakkaiden ostamisen kannalta juuri sopivasti ennenaikaisiksi. Nain asiakas kokee
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muistutuksen positiivisena ja muistutuksen vaikutukset ovat yritykselle tehokkaimmat. Eri toi-
mialoilla seka asiakaskunnilla on tarkea maarittaa kullekin sopiva ja yksilollinen lahetystahti.
Yrityksen pitaa miettia, millainen lahetysrytmi seka maara on kullekin asiakkaalle sopivin.
(Pyykko & Rope 2003, 343.)

7.5 Verkkosivu & verkkokauppa

Jos yrityksen verkkosivu on vain yleinen informaatiotyokalu taynna myyntia edistavia viesteja,
mikaan sivustolla ei saa asiakasta palaamaan takaisin ensikaynnin jalkeen. Sen sijaan, etta
verkkosivu ja sen julkaisema sisalto olisi asiakkaille yksisuuntaista, parhaimmat verkkosivustot
ovat luoneet asiakkailleen yhteisoja. Verkkosivu ei saisi olisi yksisuuntainen informaatioka-

nava, vaan se tulisi ajatella aktiivisena kohtauspaikkana yhteisolle. (Halligan 2014, 9.)

Sen sijaan, etta keskittyisi silhen, mita omalla verkkosivustolla tapahtuu, tulisi huomio siirtaa
verkkosivun ulkopuolelle. Verkkosivun sijaan huomio tulisi kohdistaa brandiin, toimialaan seka
kilpailijoihin ja siihen, miten luoda verkkosivun ulkopuolelle yhteisoja. Yhteisoissa ihmiset
voivat kommunikoida yrityksen, sen tuotteiden ja yhteison muiden asiakkaiden kanssa. Verk-
kosivun tulisi olla yhteydessa muihin verkkosivuihin, eli kohtauspaikkoihin. On tarkeaa, etta
verkkosivu on yhteydessa hakukoneisiin. Yrityksen verkkosivun tulee olla linkittyneena muihin
verkkosivustoihin seka tuhansiin mainintoihin yrityksesta sosiaalisessa mediassa. Kaikki tama
lilkkenne tekee verkkosivusta magneetin, joka vetaa alan asiakkaita puoleensa. (Halligan 2014,
10.)

Asiakassuhdeviestinnan muistutusviestintana toimivat uutiskirje-sahkopostit valittavat verkko-
sivulla julkaistavaa sisaltoa uutiskirjeen tilaajalle. Asiakkaille kannattaisi tarjota madolli-
suutta tilata verkkosivun kautta yrityksen uutiskirje. Uutiskirje pitaa mahdolliset ja jo ole-
massa olevat asiakkaat yhteydessa verkkosivuun seka yritykseen. Verkkosivun sisaltoa tulee
myos jakaa sosiaalisessa mediassa, jossa se voi levita uusille, kiinnostuneille kohderyhmille.
Jos sosiaalista mediaa kayttaa oikein, ihmiset nakevat yrityksen sisaltoa verkkosivun lisaksi

myos kayttaessaan sosiaalisen median eri applikaatioita. (Halligan 2014, 11.)

7.6  Sisalto

Tana paivana markkinoinnin tehokkuus ei enaa riipu yrityksen varakkuudesta vaan sisallon-
tuottajan mielikuvituksesta. Yrityksen tulee keskittya laadukkaan sisallon tuottamiseen ja sen
optimointiin hakukoneille. Sisallontuoton lisaksi sen toimivuutta pitaisi mitata. Markkinoijan
tulisi ajatella itseaan seka markkinoijana etta julkaisijana. (Halligan 2014, 25.) Huomionarvoi-
nen sisalto saa aikaan yrityksen verkkosivulle ohjaavia linkkeja toisilta verkkosivuilta. Sisallon
tulee kiinnittaa muiden sisallontuottajien huomio ja saada heidat ohjaamaan liikennetta sisal-
lontuottajan luoman linkin kautta suoraan yrityksen verkkosivulle. Jokainen tamankaltainen
linkki hyodyttaa verkkosivua kahdella tavalla. Linkki ohjaa sivustolle vieraita ja viestittaa

Googlelle, etta verkkosivu on varteenotettava listattavaksi hakusanoille sen toimialalla. Mita
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enemman ohjaavia linkkeja toisilta ajankohtasilta sivustoilta on, sita enemman liikennetta on
yrityksen verkkosivulla. Linkit tarjoavat ilmaista liikennetta Google-haun kautta. Sisaltoa on
helppo ja nopea jakaa sosiaalisen median kanavien, kuten Twitterin tai Facebookin kautta.
Jos onnistuu luomaan esimerkiksi huomionarvoisen artikkelin blogiin, se voi levita toimialla

silmanrapayksessa. (Halligan 2014, 23.)

Luodessa sisaltoa, tulee ottaa huomioon millaista sisaltoa tuottaa ja millainen sisalto on toi-
mialalle tehokkainta. Aluksi on kannattavaa kokeilla erilaisia sisallontuottotapoja selvittaak-
seen, millainen sisalto toimii parhaiten. Erilaisia sisaltoja, joita on mahdollista tuottaa, ovat
esimerkiksi yrityksen alan aiheita koskevat blogikirjoitukset, opettavat artikkelit tai keskus-
telu- ja haastattelupodcastit. (Halligan 2014, 24.)

Sisallon laatua on helppo arvioida kolmella tavalla. Ensimmainen tapa on laskea, kuinka moni
muu verkkosivusto on linkittynyt yrityksen verkkosivuun. Aina kun uusi verkkosivusto linkittyy
yrityksen omaan, kertoo se onnistuneesta sisallontuotosta. Sisallon laatua ja sen kautta verk-
kosivun kasvua voi tarkastella maarittamalla linkittyneiden verkkosivustojen maaran ja ver-
taamalla niita aiemmin kerattyihin lukuihin. Toinen tapa on maarittaa, kuinka usein joku ja-
kaa yrityksen luomaa sisaltoa sosiaalisen median eri kanavissa. Maarittamalla kuinka moni ja-
kaa yrityksen sisaltoa antaa kuvan siita miten merkittavana sita pidetaan. Kolmas tapa on
maarittaa, kuinka monelle sivulle yrityksen verkkosivu on Googlen toimesta luetteloitu ja mo-

nelleko tiedonhakijalle sivua tarjotaan. (Halligan 2014, 26.)

7.7 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kaytta-
jien valinen kommunikaatio seka mahdollisuus omaan sisallontuottoon. Sosiaalinen media
mahdollistaa ihmisten valisen kanssakaymisen seka tarjoaa kanavan, jonka kautta jakaa seka
valittaa informaatiota. Sosiaalisen median kanavia voidaan jakaa sosiaalisuutta tai mediaa ko-
rostaviin palveluihin. Sosiaalisuutta korostava palvelu on esimerkiksi Facebook seka blogit ja

mediaa korostava esimerkiksi YouTube. (Hintikka, 2019.)

Sosiaalinen media on kuin Internetiin pohjautuva tyokalu, joka yhdistaa kayttajia ja jonka
avulla kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa. Yrityksen on mentava sinne, missa potentiaa-
liset asiakkaat ovat ja nykypaivana tama paikka on sosiaalinen media. Yrittajana sosiaaliseen
mediaan kannattaa kiinnittaa huomiota. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille kanavan, jonka
kautta tavoittaa ja olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen
median avulla vuorovaikutus on nopeaa. (Call to Action, 2018.) Sosiaalisen median kanavia on
useita erilaisia. Jokaisella eri kanavalla on omat kayttotarkoituksensa, mutta useimmissa on
yhteisena tekijana mahdollisuus luoda oma profiili. Profiilin avulla on mahdollista ottaa yh-

teytta toisiin ja olla vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. (Halligan 2014, 67.)
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Menestyakseen sosiaalisessa mediassa taytyy yrityksen markkinoinnin olla suunnitelmallista
seka pitkajanteista. Sosiaalisen median markkinointi aloitetaan tavoitteiden tunnistamisella
seka strategian luomisella. Kun on selvilla mita yritys haluaa saavuttaa, aloitetaan markki-
noinnin kohdentaminen asiakasprofiilin avulla. Potentiaalisista asiakkaista luodaan asiakaspro-
fiili, joka auttaa yritysta maarittelemaan kohderyhmansa. Asiakasprofiilin avulla markkinointi
pystytaan tehokkaasti kohdentamaan ja yrityksen sisalto raataloimaan kohderyhmalle sopi-
vaksi. (Call to Action, 2018.)

On tarkeaa tutkia, missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen asettamat markkinoinnin ta-
voitteet voidaan saavuttaa (Call to Action, 2018). Facebookin erilaisilla interaktiivisilla toi-
minnoilla yritys voi olla paremmassa vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Facebookin kautta yrityksen on mahdollista kasvaa erittain nopeasti suosituksi. Kun kayttajat
tykkaavat yrityksen sivusta, kayttajien Facebook-ystavat nakevat paivityksen asiasta. Tama
johtaa muiden kayttajien tavoittamiseen ja niin edelleen tiedon kiertaessa henkilolta toiselle.
Tata hyodyntamalla yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa suuria ihmisryhmia. (Halligan 2014,
69-70.) Instagramin kautta yritys voi mainostaa itseaan tai kayttaa Instagramia apuna sosiaali-
sen median kampanjoiden levinneisyyden lisaamiseksi. Video-ominaisuuden takia In-
stagramissa on myos mahdollista jakaa yrityksen lyhyita mainosvideoita. (Halligan 2014, 94-
95.) Sosiaalisessa mediassa kanaviakin tarkeampaa on laadukas ja asiaankuuluva sisalto, joka
kiinnostaa kohdeyleisoa (Call to Action, 2018).

8  Luxie Beautyn markkinatilanteen kartoitus

Kun yritys on saanut koottua markkina-, kilpailija-, ymparisto- ja yritysanalyysin yhtenaiseksi
lahtokohta-analyysiksi, tulisi siita koota yhteenveto seka johtopaatokset. Tassa kohtaa lahto-
kohta-analyysit nivoutuvat yhteen yhdeksi kokonaisanalyysiksi. Naita johtopaatoksia on
yleensa helpointa tutkia SWOT- eli nelikenttaanalyysin avulla. Ymparisto-, markkina- ja kilpai-
lija-analyysin avulla saadaan nakyma yrityksen ulkoisista mahdollisuuksista seka uhista. Kilpai-
lija- seka yritysanalyysin avulla taas saadaan tieto yrityksen omista heikkouksista ja vahvuuk-
sista. Kun aletaan tutkimaan naita uhkia ja mahdollisuuksia seka vahvuuksia ja heikkouksia,

saadaan yrityksen kriittiset menestystekijat. (Rope, 2005, 468.)

SWOT -nimitys tulee sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats. Yrityksen si-
saisia tekijoita eli heikkouksia ja vahvuuksia voidaan hallita seka muokata yrityksen toimesta.
Naita hallittavia ja muokattavia tekijoita voi olla esimerkiksi yrityksen henkilosto, sijainti tai
tuotteet, joita yritys tarjoaa. Yrityksen ulkoisia tekijoita eli mahdollisuuksia ja uhkia on yri-
tyksen vaikeampi hallita. Tiedostamalla mahdollisuudet seka uhat, yritykset pystyvat hyodyn-
tamaan niita edukseen tai ennakoimaan ne. Naita tekijoita ovat yrityksen kilpailijat, raaka-
aineiden hinnat seka vallitsevat ja muuttuvat trendit. SWOT-analyysi koostuu neljasta osa-
alueesta, joihin kootaan yrityksen tarkeimmat mahdollisuudet, uhat, vahvuudet seka heikkou-

det. Vaikka voisi kuvitella, etta yrityksella olisi nama jo tiedossa, SWOT-analyysi pakottaa
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yritysta katsomaan toimintaansa uudella tavalla eri kulmista. Analyysin tekeminen on hyva
niin uusille kuin jo pitkaan markkinoilla olleille yrityksille. Markkinat muuttuvat jatkuvasti,

jolloin omaa nelikenttaanalyysia tulee paivittaa muutosten myota. (LivePlan, 2018.)

SWOT-analyysin tekoon tulisi koota tyontekijoita yrityksen eri osastoilta. Nain ollen analyysiin
saadaan eri nakokulmia ja analyysista saadaan koottua mahdollisimman kattava. Neljaa osa-
aluetta voidaan lahtea tutkimaan tarkentavien kysymysten avulla. Vahvuuksia ja heikkouksia
maariteltaessa voidaan pohtia esimerkiksi mitka ovat yrityksen vahvuudet tietotaito-osaami-
sessa tai onko yrityksessa jotain liiketoiminnan osa-aluetta mita tulisi kehittaa. Mahdollisuuk-
sien ja uhkien osalta voitaisiin pohtia, onko markkina-alueessa tapahtunut kasvua, mitka ovat
mahdolliset nousevat trendit, joista olisi myynnillisesti hyotya tai ketka ovat uudet potentiaa-

liset kilpailijat markkinoilla. (LivePlan, 2018.)

8.1 Kilpailijoiden valinta

Luxie Beautyn avainkilpailijat valittiin siveltimien saatavuuden seka yhteistyoverkkokaupan
perusteella. Luxie Beautyn jakelu suuntautuu Pohjoismaihin seka Baltiaan, joten kilpailtava
markkina-alue oli selvilla. Lanseerauksessa valitun verkkokaupan tarjoama rajasi lopulta vali-
tut avainkilpailijat. Nelikenttaanalyysiin haluttiin Luxie Beautyn kaltaisia brandeja, joilla on
samanlainen markkinointityyli, arvomaailma seka kohderyhma. Kaikilla avainkilpailijoilla on

omat vahvuutensa, joilla ne haastavat Luxie Beautyn samalla markkina-alueella.

Real Techniques valikoitui yhdeksi kovimmista avainkilpailijoista. Taman brandin valintaan
avainkilpailijaksi vaikutti brandin laaja levinneisyys Suomen kivijalkamyymaloissa seka korkea
tunnettavuus Suomen sivellinmarkkinoilla. EcoTools puolestaan haastaa Luxie Beautyn samalla
arvomaailmalla. EcoTools on tunnettu ymparistoystavallisyydestaan. Brandi tuo markkinoille
vegaanisia seka kierratetyista materiaaleista tuotettuja siveltimia. Morphe on ainoa valituista
avainkilpailijoista, jota ei lOytynyt Lyko-verkkokaupasta. Avainkilpailijaksi se kuitenkin vali-
koitui samanlaisen markkinointityylin ansiosta. Morphe on saanut suuren suosion eri vaikutta-
jien avulla ja onnistunut vakiinnuttamaan itselleen arvostetun aseman meikkisivellinmarkki-
noilla. Viimeisena valittuna avainkilpailijana on Sigma Beauty. Tama sivellinsarja kilpailee Lu-
xie Beautyn kanssa hinta-laatusuhteella. Molemmilla sivellinsarjoilla on muihin avainkilpaili-
joihin nahden korkeampi hinta. Brandeja yhdistaa innovatiivinen lahestymistapa meikkisivelti-
mien suunnittelussa. Molemmat brandit hyodyntavat siveltimissaan korkealaatuisia materiaa-

leja, raaka-aineita seka uusinta teknologiaa.
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Yrityksen tuodessa uutta tuotetta markkinoille, haasteena on kuluttajien mieltymysten tyy-
dyttaminen. Vaikka asiakasryhma koostuu samantyylisista kuluttajista, yksilotasolla heita
kaikkia on haastava miellyttaa samanaikaisesti. Kohdemarkkinointi on monelle yritykselle
tuttu kasite ja sita kaytetaan yhtena markkinastrategian osana. Kyseisessa strategiassa pilko-
taan valittu kohderyhma pienempiin segmentteihin halujen seka mieltymysten mukaan vali-
tulla markkinasegmentilla. Naista eri kohderyhman segmenteista valitaan tuotteen kannalta
tuottavin ryhma, jolle markkinointitoimenpiteita lahdetaan kohdentamaan. Taman jalkeen
yritys alkaa asemoimaan itseaan halutuilla kriteereilla avainkilpailijoihinsa nahden, jotta nah-
daan oma asema valitulla markkina-alueella. Strategiassa kaytetaan STP- eli segmentation,

targeting seka positioning -mallia. (Researchgate 2017.)

4 tunnettavuus

REAL
TECHNIQUES'

BY SAM & NIC

CCOTOOLS

Kuvio 4: Luxie Beautyn asemoituminen Suomen kosmetiikkamarkkinoilla

Kuviossa 4 kuvataan asemointikaavion avulla Luxie Beautyn asemaa avainkilpailijoihinsa nah-
den Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Kuviosta 4 ilmenee brandin asema valitulla markkina-
alueella, kun kaaviossa kriteereina ovat tuotteiden hinta seka brandin tunnettavuus. Asemoin-
tikaaviosta nakee, etta Luxie Beautyn tunnettavuus on muihin avainkilpailijoihin verrattuna
heikoin. Koska Real Techniques on ehtinyt vakiinnuttamaan asemansa etenkin Suomen meikki-

sivellinmarkkinoilla, tulee se olemaan Luxie Beautyn suurin kilpailija. Asemointikaavion hinta-
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seka tunnettavuusakselilla Luxie Beauty on asemoitu samalle markkina-alueelle Sigma Beau-
tyn kanssa. Tama tarkoittaa sita, etta Luxie Beauty seka Sigma Beauty kilpailevat samoista
asiakkaista. Morphe seka EcoTools ovat asemoitu Luxie Beautyyn nahden eri markkina-alu-

eille, eivatka taten kilpailullisesti ole brandin kovimpia haastajia.

Yritykset luovat kohderyhmalle mielikuvia tuotteestaan, jotta kohderyhma asemoisi tuotteen
yrityksen itsensa haluamalla tavalla. Kuluttajat vertailevat eri kilpailijoiden tarjoamia tuot-
teita, minka takia yritysten on rakennettava asemointistrategiansa niin, etta se vastaa kulut-
tajien odotuksia. Jotta asemointi olisi mahdollisimman tehokasta, tulee ottaa huomioon esi-
merkiksi kohderyhman mieltymykset, avainkilpailijoiden markkina-asema seka annettuihin lu-

pauksiin vastaaminen tuotteesta. (Researchgate 2017.)

8.2 Kilpailija A: Real Techniques

Real Techniques on vuonna 2011 perustettu meikkisivellinyritys. Yrityksen perustajina ovat
sisarukset Samantha ja Nicola Chapman, jotka suhtautuvat intohimoisesti kauneudenhoitoon.
Intohimonsa takia molemmat sisarukset opiskelivat itselleen meikkitaiteilijan koulutuksen. He
halusivat pystya jakamaan koulutuksessa oppimiaan asioita, joten he perustivat yhdessa You-
Tube-kanavan ja alkoivat julkaisemaan kanavalleen videoita. Videot saivat nopeasti suosiota
ja idea omasta meikkisivellinsarjasta syntyi. Real Techniquesin tavoitteena on tuoda markki-

noille laadukkaita siveltimia edulliseen hintaan. (Real Techniques, 2016.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Hinta - Suppea valikoima
- Tunnettavuus Suomen markkinoilla - Nopeasti vaihtuvat kausituotteet
- Saatavuus - Design
- Aloittelijaystavallisyys - Laatu
- Perustajat - Ei ammattilaissarjaa

- Valmis ostajakunta

MAHDOLLISUUDET UHAT
- Sivellinsarjojen laajentaminen - Uudet kilpailijat
- Yhteistyot vaikuttajien kanssa - Hinta-laatusuhteen kilpailukyky
- Kontaktit alalla - Vakiintunut hintataso
- Jalansija markkinoilla - Designin yhdistettavyys brandiin

- Ammattilaissarjan luominen

Taulukko 1: Real Techniquesin SWOT-analyysi
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Koska yrityksen perustajat ovat saaneet alkuaikoina tunnettavuutta YouTube-videoidensa
avulla, ovat he luoneet itselleen vankan fanipohjan. Videoiden tekeminen toi perustajat hyvin
lahelle seuraajiaan ja tekivat sisaruksista helposti lahestyttavia seka samaistuttavia. Uskotta-
vuutta he saivat koulutuksellaan seka ammattitaidolla, jota he esittelivat videoillaan. Etenkin
nykypaivana lapinakyvyys seka avoimuus yrityksen perustajilta luo positiivista yrityskuvaa ku-
luttajien keskuudessa (Cocomms, 2019). Koska siveltimet ovat suunniteltu omien kokemusten
pohjalta ja perustajat itse esittelevat videoillaan tuotteidensa kayttoa, kuluttajat mieltavat

brandin luotettavaksi.

Siveltimia saa helposti niin verkkokaupoista kuin kivijalkamyymaloistakin. Etenkin Suomessa
Real Techniquesin saatavuus on hyva, ja brandi on saanut johtavan sivellinsarja-aseman Suo-
men kivijalkamyymaloissa. Monet kosmetiikka-alan yritykset tarjoavat sivutuotteina kosmetii-
kan lisaksi siveltimia, mutta Suomen kivijalkamyymaloissa on vain muutama yritys, joka kes-
kittyy pelkastaan siveltimiin ja niiden oheistuotteisiin. Yritys tarjoaa niin yksittaisia kuin set-
teina ostettavia siveltimia. Sivellinseteista huomaa, etta ne ovat jaoteltu esimerkiksi silma-
meikki- ja kasvomeikkisivellinsetteihin. Setit ovat tehty hyvin yksinkertaisiksi ja kuluttajille ei

jaa epaselvaksi, mita sivellin kay mihinkin kayttotarkoitukseen.

Tuotteen hinnoittelu vaikuttaa suoraan myynteihin. Hinnoittelua tehtaessa tulisi pohtia
kuinka paljon kuluttajat ovat tuotteesta valmiita maksamaan eli hinnoittelussa keskitytaan
tuotteen valmistuskustannuksien sijaan asiakkaiden maksuvalmiuteen kyseisesta tuotteesta.
Jos hinnoittelussa on tehty tuotteen arvoon nahden liian korkeita tai alhaisia hintapaatoksia,
ei tuote myy. Asiakkaan mieltaessa tuotteen arvokkaaksi, hintaa voidaan nostaa suhteessa sen
tuotantokustannuksiin. (Cleverism, 2014.) Real Techniquesin yksi vahvuuksista on tuotteiden
hinnoittelu. Edullinen hinta kilpailijoihin verrattuna vaikuttaa varmasti aloittelijoiden seka
niiden kuluttajien ostopaatokseen, jotka eivat ole brandiuskollisia tai tarkkoja siita, mita si-

veltimia kayttavat.

Hinnoitteluun vaikuttaa esimerkiksi tuotteen elinkaari, imago seka laatu. Hinta antaa kuvaa
siita, millaiseksi tuote yleensa mielletaan. Tuotteen hinnan ollessa korkea, tuote mielletaan
yleensa korkealaatuiseksi. Jos tuotteen laatu ja hinta eivat kohtaa, ei mielikuvaa korkealaa-
tuisesta tuotteesta kuitenkaan synny. Perusperiaatteena on, etta laadukas seka halpa tuote ei
luo uskottavaa mielikuvaa kuluttajille. (Rope 2005, 222.) Vaikka aiemmin edullisen hinnan to-
dettiin olevan Real Techniquesin vahvuus, on se myos brandin heikkous. Edullisen hinnan takia
mielikuvat tuotteiden laadusta muovautuvat kilpailijoihin nahden heikkolaatuisiksi. Vaikka
Real Techniquesilla on hyva maine meikkisivellinmarkkinoilla, ei se ole saanut luotua ammat-
tilaisten keskuudessa varteenotettavaa kuvaa itsestaan. Hinnoittelun lisaksi tata kuvaa hei-

kentaa esimerkiksi siveltimien design.
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Real Techniquesin siveltimet ovat helposti tunnistettavissa. Muotoilu on peruslinjan sivelti-
missa sama ja siveltimien varit pysyvat samoina. Kausituotteet ovat muotoilultaan samoja,
mutta siveltimien kuosit muuttuvat. Tama tuo vaihtelua valikoimaan ja antaa brandille mah-
dollisuuden luoda siveltimiin vallitsevien trendien mukaisia kuoseja. Siveltimien muotoilu voi-
daan nahda kilpailijoihin verrattuna yksinkertaisena, varimaailma lapsekkaana seka valikoima
edullisen nakoisena. Moni kuluttaja arvostaa sirompaa muotoilua seka tyylikkaampaa vari-
suunnittelua. Muotoilun, varien ja hinnoittelun perusteella Real Techniquesin kohderyhma on

huomattavasti nuorempi mita muiden kilpailijoiden.

Real Techniquesin sivellinsarjaan kuuluu yksi perussarja, johon kuuluu siveltimia seka silmille,
kasvoille etta vartalolle. Nama siveltimet ovat olleet valikoimassa siita asti, kun yritys perus-
tettiin ja nama ovat ainoat siveltimet, jotka yritys pitaa pysyvasti valikoimassaan. Muutoin
vaihtuvia siveltimia tulee valikoimaan nopealla tahdilla. Kausisiveltimet pysyvat valikoimassa
vaihdellen kuukausista muutamiin vuosiin. Tama luo varmasti yritykselle myyntipiikkeja,
mutta kuluttajien on vaikea saada valikoimasta kestosuosikkeja. Suppean valikoiman takia

pystytaan tarjoamaan tuotteita vain tiettyihin tarpeisiin.

Yhtena yrityksen mahdollisuutena olisi siis sivellinsarjojen laajentaminen. Talla hetkella sivel-
linsarjojen varit vain muuttuvat, mutta itse siveltimien harjasmallit pysyvat samoina. Yritys
voisi tuoda esimerkiksi muutaman harjakseltaan eri mallisen ja kokoisen poskipunasiveltimen
valikoimasta talla hetkella loytyva siveltimen rinnalle. Yrityksen siveltimien ollessa suositum-
pia aloittelijoiden seka ei-merkkiuskollisten kuluttajien keskuudessa, voisi Real Techniques
suunnitella ammattilaisille oman ammattikayttoon tarkoitetun sivellinsarjan. Tama voisi luoda

yrityksesta vakavasti otettavampaa kuvaa seka parantaa kilpailuasemaa.

Real Techniques on saanut sosiaalisen median avulla kerrytettya tunnettavuuttaan kilpailta-
valla markkina-alueella. Jo ennen yrityksen perustamista omistajat olivat paasseet luomaan
arvokkaita suhteita kosmetiikkamarkkinoilla. Eri kontaktien avulla yrityksella on laajat mark-
kinointimahdollisuudet seka suurempi kanava kuluttajien tavoittamiseksi. Monet somevaikut-
tajat ovat mainostaneet Real Techniquesia omissa sosiaalisissa medioissa. Tasta huolimatta
yritys voisi tehda kunnollisen yhteystyon suuren sosiaalisen median vaikuttajan kanssa ja hyo-
dyntaa vaikuttajan tuomaa nakyvyytta brandin markkinoinnissa. Moni kosmetiikkayritys on
tehnyt vaikuttajien kanssa yhteistyona esimerkiksi kosmetiikkatuotteita. Tasta Real Techni-
ques voisi ottaa mallia ja lanseerata sivellinsarjan valitsemansa vaikuttajan kanssa. Tama

toisi yritykselle uudenlaista huomiota seka nakyvyytta.

Markkinoille pyrkivat uudet sivellinbrandit ovat uhka Real Techniquesille. Markkinoille halu-
taan tuoda innovatiivisempia ja yha kilpailukykyisempia meikkisiveltimia. Real Techniques ei

valttamatta pysty pitkaan kilpailemaan hinta-laatusuhteensa avulla. Brandia seka valikoimaa
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pitaisi uudistaa ja luoda houkuttelevia sivellinsarjoja. Koska yritys on tehnyt tietoisen paatok-

sen hinnoittelusta seka siveltimien muotoilusta, on niita vaikea lahtea enaa muokkaamaan.

Jos yritys toisi kalliimpia siveltimia markkinoille, ei se enaa houkuttelisi kuluttajia ostamaan
niita, silla brandin valikoiman muita siveltimia saa halvemmalla. Koska perusvalikoiman sivel-
timia on markkinoitu edullisina mutta laadukkaina, olisi vaikea perustella, miksi kuluttajan
kannattaisi investoida saman brandin kalliimpiin siveltimiin. Kuluttajalle pitaisi pystya perus-
telemaan, miten kalliimpi hinnoittelu takaa entista laadukkaamman tuotteen. Koska yrityksen
hinnoittelu on edullinen, tama luo heikkolaatuista mielikuvaa siveltimien laadusta. Kestavam-
mista meikkisiveltimista kiinnostuneet ostavat kalliimmat siveltimensa muilta merkeilta. Real
Techniques pystytaan tunnistamaan helposti siveltimistaan. Koska suuria muutoksia muotoi-
luun ei olla tehty, siveltimien ulkonako on vakiintunut. Jos yritys lahtisi muuttamaan sivelti-
mien muotoilua radikaalisti, brandin tunnistettavuus seka valikoiman yhtenevaisyys katoaisi-

vat.

8.3 Kilpailija B: EcoTools

Sisarukset Jen Ball ja Stacey Bingaman halusivat tuoda markkinoille ymparistoystavallisia
meikkisiveltimia ja nain EcoTools syntyi. Siveltimet ovat valmistettu kierratetyista materiaa-
leista seka uusiutuvasta bambusta ja siveltimet ovat tuotettu vastuullisia valmistusprosesseja
hyodyntaen. Vuonna 2007 perustetun yrityksen tarkein tavoite on saada naiset tuntemaan it-
sensa kauniiksi niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. EcoTools haluaa tehda seka ymparistolle hy-

vaa etta tukea naisyhteisoa. (EcoTools, 2016.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Hinta - Suppea valikoima
- Ekologisuus - Nakyvyys
- Arvot - Sukupuolijaottelu

- Maahantuojana Procare
- Saatavuus myos ekokaupoissa

MAHDOLLISUUDET UHAT
- Valikoiman laajentaminen - Ei tarpeeksi erottuva brandi
- Innovatiiviset tuotteet - Trendi luo kilpailijoita
- Ekologisuus kasvava trendi - Perustajilla toinen yritys
- Markkinointi

Taulukko 2: EcoToolsin SWOT-analyysi
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EcoTools on omalla markkina-alueellaan tunnettu sivellinmerkki. Monilla muillakin brandeilla
on vegaanisia siveltimia, mutta EcoTools on vienyt ekologisuuden viela astetta pidemmalle
kilpailijoihinsa nahden. Brandin siveltimet ovat elainkokeettomia, vegaanisia seka taysin kier-
ratettavissa. Niissa on kaytetty kierratettya alumiinia seka muovia ja harjakset ovat synteet-
tista taklon-kuitua. Siveltimien materiaalina on hyodynnetty uusiutuvaa bambua ja pakkauk-
sissa on kaytetty 20% villaa seka 80% bambua. (EcoTools, 2016.) Yritys pystyy tarjoamaan
tuotteitaan laajalle ostajakunnalle, jotka jakavat brandin kanssa samoja arvoja. Brandin aja-
mat arvot ovat ajankohtaisia, mika saa kuluttajat kiinnostumaan brandista seka suosimaan
ymparistolle ystavallisia tuotteita. Kuluttajat ovat entista tietoisempia valmistusmateriaa-
leista seka tuotantotavoista. Nama vaikuttavat suoraan ostopaatoksiin, silla kuluttajat tiedos-
tavat ostopaatostensa vaikutukset yhteiskuntaan seka ymparistoon (Grand View Research,
2018). EcoTools on tehnyt monia eri hyvantekevaisyyslahjoituksia niin ilmaston kuin myos

naisten hyvaksi (EcoTools, 2016).

Ekologisuutensa ansiosta EcoTools pystyisi kehittamaan mita innovatiivisempia tuotteita. Moni
kuluttaja haluaa nykypaivana tehda ymparistoystavallisempia valintoja, joten EcoToolsilla
olisi hyvat mahdollisuudet tuottaa monista eri kauneudenhoitotuotteista ekologisempia versi-
oita. Yrityksen suuri vahvuus kilpailijoihin verrattuna on hyvin valittu ja ajankohtainen trendi,
joka pysyy markkinoilla seka kasvaa entisestaan. Vuoden 2017 mittausten mukaan vegaanisen
kosmetiikan markkina-arvo oli noin 13 miljoonaa dollaria (Grand View Research, 2018). Uh-
kana on markkinoille saapuvat uudet kilpailijat, joiden liikeidea perustuu EcoToolsin tavoin
ekologisuuteen. Moni yritys haluaa valmistaa tuotteistaan ymparistoystavallisempia versioita

ja tarjota juuri sellaisia tuotteita, jotka vastaavat sen hetkisiin tarpeisiin seka trendeihin.

EcoToolsin saatavuus on muiden avainkilpailijoiden kanssa samanlainen. Siveltimia myydaan
eri kosmetiikan verkkokaupoissa ja kivijalkamyymaloissa. Etuna brandilla muihin yrityksiin
nahden on ekokaupat. Monet ekokaupat ovat hyvin tarkkoja valikoimastaan ja siita, etta tuot-
teet tayttavat vaaditut standardit. EcoToolsin arvojen ja valmistuksen ansiosta saa se jalansi-

jaa moneen eri myymalaan ja nain saatavuus lisaantyy.

Muihin nelikenttaanalyysissa oleviin kilpailijoihin nahden EcoToolsin valikoima on pienempi.
Sivellinvalikoimassa on haluttu keskittya enemman kasvosiveltimiin. Valikoimasta loytyy yksit-
taisia kasvomeikkisiveltimia seka sivellinsetteja, mutta vastaavasti yksittaisia silmameikki-
siveltimia ei ole ja silmameikkisivellinsetteja on vain yksi. Siveltimien savyissa ja muotoilussa
on haluttu pitaa hyvin yhteneva ja tunnistettava linja. Suppean valikoiman seka hyvin yksin-
kertaisen muotoilun takia EcoToolsin siveltimet eivat ole kovin erottuvia. Siveltimet eivat ole
esteettisesti houkuttelevia tai kiinnita heti kaupanhyllylta huomiota. Valikoimaan on tuotu
kausituotteita, mutta ne eivat ole saatavilla Pohjoismaissa tai Baltiassa. Sivellinvalikoiman
laajentamisen lisaksi EcoToolsin mahdollisuutena olisi tuoda Suomen markkinoille vaihtuvia

kausituotteita, mika mahdollisesti lisaisi myyntia.
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Vaikka yrityksella on jalansijaa monissa eri kivijalkamyymaloissa, on brandin nakyvyys silti
huono. Brandin markkinointia ei juurikaan nae ja sosiaalisen median eri vaikuttajia on hyo-
dynnetty hyvin vahan. Jotta brandin tunnettavuus kasvaisi, tulisi tuotteiden olla markkinoin-
nillisesti enemman esilla. Suomen markkinoilla Procare Oy toimii seka EcoToolsin etta Real
Techniquesin maahantuojana (Procare Oy, 2019). Real Techniquesin onnistuneen markkinoin-
nin ansiosta EcoToolsilla on tukena markkinoinnissa ammattitaitoisia henkiloita. Myos
EcoToolsilla olisi hyvat mahdollisuudet markkinoinnilliseen seka myynnilliseen kasvuun Suo-

messa.

EcoTools tukee pinnalla olevia trendeja, mutta jaottelee kohderyhmansa vanhanaikaisesti.
Ekologisuuden lisaksi yhtena trendina kosmetiikkamarkkinoille on tullut kosmetiikkatuotteiden
universaalisuus. Kuka tahansa, sukupuolesta riippumatta, voi kayttaa kosmetiikkatuotteita.
EcoToolsilla on hyvin vahva sanoma naisten holistisen kauneuden ja hyvinvoinnin edistami-
seen. Kohderyhmana toimii siis naiset ja kosmetiikan sukupuolineutraalius on jatetty koko-

naan pois.

EcoToolsin perustajat ovat vuonna 2017 perustaneet uuden sisustustuotteita myyvan yrityk-
sen, Everandin (Everand, 2019). Tasapainottelu kahden eri yrityksen valilla voi olla hankalaa,
joten vaarana on, etta vahemman menestyvampi liiketoiminta jaa taka-alalle. Kosmetiikka-
markkinat ovat kasvava bisnes, jolloin ajan hermoilla tulisi pysya ja brandin pitaisi pystya uu-

distumaan kosmetiikkamarkkinoiden kehittyessa.

8.4 Kilpailija C: Morphe

Sisarukset Linda ja Chris Tawil perustivat Morphen vuonna 2008. Morphe on ollut yksi nopeim-
min kasvavista sivellinbrandeista Yhdysvalloissa. Yritys on onnistunut hyodyntamaan sosiaali-
sen median vaikuttajien seka meikkiartistien vaikutusvaltaa. Brandina yritys haluaa olla rajoja
rikkova, sukupuolineutraali seka stereotyypiton. Yritys on luonut oman yhteison nimelta
”Morphe Babe”, jonka avulla kuluttajat voivat jakaa omia vinkkejaan seka kokemuksiaan yri-
tyksen tuotteista. Alkuvaiheessa Morphe tuotti pelkastaan meikkisiveltimia, mutta suuren suo-

sion ansiosta he ovat laajentaneet myos varikosmetiikkaan. (Morphe, 2019a.)
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VAHVUUDET
- Kontaktit alalla
- Yhteistyot vaikuttajien kanssa
- Arvostettu asema markkinoilla
- Hinta, design ja laaja valikoima
- Sukupuolineutraalius
- Laajentaminen siveltimista meikkeihin

HEIKKOUDET
- Vaikuttajien tarkoitusperat
- Hintamielikuva
- Laaja valikoima
- Ei kivijalkamyymalaa
- Tilaamisen vaiva verkkokaupasta

MAHDOLLISUUDET
- Yhteistyot
- Kasvava yritys
- Sivellin- ja kosmetiikkasetit

UHAT
- Pakottava mainonta
- Ekologisuus

- Vaikuttajien maineen vaikutus
yritykseen

Taulukko 3: Morphen SWOT-analyysi

Morphe on onnistunut kasvamaan omalla markkina-alueellaan vaikuttajien seka meikkiartis-

tien avulla. Sosiaalisen median suosion kasvaessa muutama vuosi perustamisen jalkeen toinen

perustajista, Linda Tawil, naki yritykselle kasvumahdollisuuden. Linda lahestyi eri kauneusvai-

kuttajia seka meikkiartisteja ja antoi heille kokeiluun Morphen siveltimia. Vaikuttajat seka

meikkiartistit alkoivat tekemaan arvosteluvideoita saamistaan tuotteista YouTube-kanavil-

leen. Videoiden ansiosta kuluttajien mielenkiinto brandia kohtaan herasi. Morphe on saanut

luotua tarkeita suhteita suurien vaikuttajien kanssa, ja suhteiden avulla yritys on saanut maa-

ilmanlaajuista nakyvyytta. Suurien vaikuttajien kanssa on lanseerattu yhteistyossa silmameik-

kipaletteja seka muita kosmetiikkatuotteita. Naista yhteistoista on hyotynyt seka vaikuttaja

etta yritys, silla tuotteet myydaan aina verkkokaupasta loppuun. Morphe on osannut kayttaa

markkinoinnissaan juuri oikeita kanavia seka vaikuttajia. Yrityksen markkinointistrategia pe-

rustuu suurimmaksi osaksi sosiaalisen median hyodyntamiseen. (Lookfantastic, 2019.)

Morphe kayttaa markkinoinnissaan hyvin paljon sosiaalista mediaa. Monet voivat mieltaa yri-

tyksen sosiaalisen median markkinoinnin liian aggressiiviseksi. Kuluttajien mielenkiinto bran-

dia kohtaan voi helposti hiipua, jos mainostus alkaa tuntua liian vakinaiselta ja sita tulee joka

sosiaalisen median kanavasta.

Yrityksen valitessa vaikuttajaa, tulisi vaikuttajan olla sellainen henkilo, joka on aidosti kiin-

nostunut yrityksen tuotteista ja palvelusta. Nykypaivana vaikuttajan henkilobrandi voidaan

liittaa suoraan yritykseen. Taman takia yritykseen yhdistetty negatiivinen henkilobrandi voi

vaikuttaa haitallisesti yrityksen imagoon seka kaupankayntiin. (SocialMediaToday, 2018).
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Onnistuneet yhteistyot ovat vakiinnuttaneet Morphen arvostetun aseman meikkisivellinmark-
kinoilla. Vaikka kuluttajien mielenkiinto brandia kohtaan on ansaittu hyvalla markkinoinnilla,
myos tuotteiden hinta vetaa kuluttajien kiinnostuksen puoleensa. Siveltimet ovat alkujaankin
edullisia, mutta lisaksi ne ovat verkkokaupassa yleensa alennuksessa. Useiden vaikuttajien

kautta on myos helppo saada verkkokauppaan alennuskoodeja. Verkkokaupassa viiden sivelti-
men sivellinsetti maksaa normaalisti 84 euroa, mutta alennuksen jalkeen hinnaksi jaa vain 28
euroa (Morphe, 2019b). Tallaiset alennukset houkuttelevat kuluttajia, koska mielikuva hinta-
laatusuhteesta on luotu alkuperaisen hinnan avulla. Nain ollen alennuksen ansiosta kuluttajat

uskovat saavansa tuotteesta hyvan tarjouksen.

Edulliset hinnat seka jatkuvat alennukset saavat kuluttajan kyseenalaistamaan tuotteiden laa-
dun. Tuotteille on mahdollisesti asetettu hieman korkeammat hinnat, jotta yritys voisi antaa
tuotteilleen tuntuvia alennuksia. Alkuperaisten hintojen alhaisuus saa pohtimaan esimerkiksi
tuotteiden tuotantokustannuksia. Myos vaikuttajien jatkuva alennuskoodien jakaminen saa ky-
seenalaistaa vaikuttajien tarkoitusperiansa. Seisovatko vaikuttajat aidosti sanomisiensa ja si-

veltimien takana vai halutaanko alennuskoodien kautta hyotya rahallisesti itse.

Morphen siveltimien design on hyvin ajaton. Valikoiman siveltimilla on vakiintunut design,
jossa siveltimen varsi on musta seka holkki hopea. Nain on saatu luotua design, joka on bran-
dille ominainen. Kausituotteita, joissa on muutettu siveltimien muotoa seka kahvan ja holkin
varia, on kuitenkin saatavilla. Verkkokaupassa suuri valikoima siveltimia ja tuotteita on ha-
luttu tarjota niin aloittelijoille kuin ammattilaisillekin. Esimerkiksi poskipunasiveltimia loytyy
verkkokaupasta kymmenia, mika voi olla seka hyva etta huono asia. Tarjonta on laajaa ja jo-
kainen loytaa varmasti valikoimasta itselleen sopivat siveltimet. Aloittelijoille valikoiman laa-
juus voi olla hammentavaa ja oikean siveltimen etsiminen voi olla haasteellista. Moni kulut-
taja arvostaa vaivattomuutta. Kuluttajat haluavat, etta heidan tuotetarpeisiinsa tarjotaan
suoria vastauksia. Morphen laajan valikoiman takia kuluttajien taytyy itse selvittaa monen
tuotteen seka arvostelun kautta itselleen sopivin sivellin. Yritys voisi luoda aloittelijoille val-
miita sivellinsetteja yleisimpiin tarpeisiin, jolloin ostotapahtuma olisi huomattavasti helpompi

seka vaivattomampi.

Laajan valikoiman lisaksi tuotteista perehtymattomille kuluttajille vaikeuksia voi tuottaa si-
veltimien huono saatavuus. Morphe on ainoa avainkilpailijoista, jonka tuotteita ei saa Pohjois-
maihin tai Baltiaan mistaan muualta kuin tilaamalla verkkokaupoista. Ostopaatoksessa on siis
luotettava arvostelujen perusteella tuotteiden laatuun seka toimivuuteen. Yrityksen omasta
verkkokaupasta, Morphe.comista, toimituskuluja ei tule yli 35 euron ostoksista (Morphe,
2019a). Koska tuotteet tulevat EU:n ulkopuolelta, lisataan tahan tullimaksu tai arvonlisavero.
Jos ostosten arvo on 22-150 euroa tulee tilatuista tuotteista tehda tulliselvitys seka maksaa
arvonlisavero. Ostosten ylittaessa 150 euroa tulee tulliselvityksen seka arvonlisaveron lisaksi

maksaa tullimaksu (Tulli, 2019). Saatavuuden takia moni kuluttaja voi keskeyttaa
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ostotapahtuman, koska ei jaksa nahda tilauksen vaivaa, jos lahempaa loytyy samalla hinnalla
vastaavia tuotteita nopeammin. Morphe alkanut laajentumaan Yhdysvalloissa myos kivijalka-

myymaloihin. Yhtena mahdollisuutena voisi olla saatavuuden helpottaminen Eurooppaan.

8.5 Kilpailija D: Sigma Beauty

Vuonna 2009 tutkija seka molekyylibiologian tohtori Simone Xavier ja rakennusinsinoori Rene
Xavier Filho perustivat innovatiivisia meikkisiveltimia valmistavan Sigma Beautyn (Sigma Be-
auty, 2019b). Yritys aloitti toimintansa lanseeraamalla markkinoille yhden sivellinsetin, jota
lahdettiin markkinoimaan eri sosiaalisen median kanavien kautta. Tuotteen laatu, toimivuus
seka innovatiivisuus ovat kolme peruspilaria, jotka muodostavat Sigma Beautyn arvot. Kun yri-
tysta perustettiin, nahtiin markkinarako siveltimille, jotka ovat korkealaatuisia seka hinnal-
taan kilpailukykyisia. Ensimmaisen sivellinsetin tarkoituksena oli tarjota kuluttajille valmis ko-
konaisuus, jolla pystyi luomaan niin silma- kuin pohjameikin. (Sigma Beauty, 2019e.) Sivellin-
setista lahdettiin sittemmin laajentamaan yksittaisiin siveltimiin, varikosmetiikkaan seka si-
veltimien oheistuotteisiin kuten patentoituihin Sigma Spa® pesuvalineisiin ja -aineisiin.
(Sigma Beauty, 2019b.)

- Jalleenmyynti Suomessa

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Hintamielikuva - Hinta
- Patentit - Kallis tilata yrityksen verkkokaupasta
- Perustajat - Jalleenmyyjien suppea valikoima
- Tuotteet - Ei kivijalkamyymalaa
- Valmistus - Nakyvyys

MAHDOLLISUUDET
- Markkina-aseman parannus
- Yhteistyot
- Kausituotteet
- Meikkituotteisiin laajentaminen

UHAT
- Kilpailijoiden edullisempi hintataso
- Designin mieleenpainuvuus

Taulukko 4: Sigma Beautyn SWOT-analyysi

Siveltimia suunnitellessaan yritys kuuntelee kuluttajien mielipiteita seka toiveita. Suunnitte-
luvaiheen jalkeen tutkitaan, kuinka kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin voitaisiin siveltimien
valmistuksessa vastata. Sigma Beautyn siveltimet ovat kasityona tehtyja ja siveltimien harjak-
sissa on kaytetty patentoituja SigmaTech® tai Sigmax® kuituja. Siveltimet ovat antimikro-

bisia, jotta iho pysyisi mahdollisimman puhtaana. Kuidut eivat ime itseensa meikkituotetta,
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jolloin tuotetta ei mene hukkaan. Yrityksen itse suunnittelemat, termoplastiset harjakset se-
koitettuna ohuisiin kuituihin levittavat meikkituotteita vaivattomasti. Siveltimien kahvat ovat
valmistettu vastuullisesti hankitusta korkealaatuisesta puusta. Puu on kerrostettu kahdeksalla
kerroksella pohja- seka paallysmaalilla, taaten nain tuotteen pitkakestoisuuden. Holkille on
myos tehty oma patentti, SigmaAlloy™, ja holkissa kaytetaan kuparin seka sinkin metalli-
seosta. Seos on antimikrobinen, ruostumaton seka kulutusta kestava. Holkki paallystetaan lo-
puksi kromilla, kuparilla seka kullalla tuotteen elinikaisen kiillon seka suojan aikaansaa-

miseksi. (Sigma Beauty, 2019d.)

Sigma Beautyn yksi suurimmista vahvuuksista on heidan tuotteensa. Tuotteiden suunnittelu ja
valmistus on hyvin tarkkaa seka eri patenttien avulla halutaan kuluttajille tarjota ainutlaatui-
sia tuotteita. Patentteja yritykselta loytyy yhteensa 15 erilaista. Yritys on patentoinut esimer-
kiksi siveltimiensa harjasten muodon, siveltimien puhdistustuotteet seka siveltimien harjak-
set. (Sigma Beauty, 2019c). Perustajien koulutustausta, siveltimien ominaisuudet seka eri pa-
tentit tukevat tuotteiden laadun luotettavuutta. Kuluttajille syntyy mielikuva ammattimai-
sesta ja kestavasta sivellinsarjasta. Valmistustekniikka seka valmistuksessa kaytettavat raaka-
aineet aikaansaavat kestavan ja laadukkaan mielikuvan siveltimista. Valikoima on saatu pidet-
tya sopivan kokoisena ja erilaisilla sivellinseteilla voidaan tarjota tiettyihin tarpeisiin vaadit-

tavia tuotteita.

Koska siveltimien suunnitteluun seka valmistukseen on nahty vaivaa, heijastuu tama sivelti-
mien hintaan. Sigma Beautylla on muihin kilpailuanalyysissa analysoitaviin yrityksiin nahden
kalleimmat siveltimet. Jos hintoja vertaillaan halvimpaan yritykseen, ovat Sigma Beautyn hin-
nat tahan nahden jopa kaksinkertaiset. Tama toki luo vakavasti otettavaa kuvaa yrityksesta
seka hinta suhteessa laatuun kohtaavat. Edullinen hinta voi kuitenkin vaikuttaa monen osto-

paatokseen, jos tuotteita ei olla osattu brandata tarpeeksi hyvin.

Sigma Beauty myy tuotteitaan omilla verkkosivuillaan. Taman lisaksi brandilla on useita eri
jalleenmyyjia. Brandin tuotteita saa Pohjoismaissa seka Baltiassa helposti tilaamalla tuotteita
brandin jalleenmyyjilta. Kivijalkamyymaloista tuotteita ei ole ostettavissa. Sigma Beautyn va-
likoima on yrityksen omilla verkkosivuilla laajempi kuin mita jalleenmyyjilla. Eurooppaan ti-
lattaessa ilmaiset toimituskulut saa vain yli 150 euron ostoksista (Sigma Beauty, 2019b). Tama
tarkoittaa, etta tilauksesta tulee tehda tulliselvitys seka maksaa arvolisaveroa seka tullimak-
sua. Jos tilauksen seka postikulujen yhteisarvo ylittaa 22 euroa, mutta jaa alle 150 euron, jaa
kuluttajalle maksettavaksi 35 euron postikulujen lisaksi kuitenkin arvonlisavero. (Tulli, 2019).
Suppea valikoima jalleenmyyjilla seka kalliit toimituskustannukset Sigma Beautyn omilla verk-

kosivuilla vaikuttavat kuluttajien ostohalukkuuteen.

Sigma Beautylle on kertynyt tunnettavuutta kosmetiikkamarkkinoilla sosiaalisen median vai-

kuttajien avulla. Brandia ei kuitenkaan haluta tuoda jatkuvasti esille jokaisessa sosiaalisessa
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mediassa. Yrityksen haasteina ovat kosmetiikkamarkkinoiden aallonharjalla pysyminen ja kor-
keampi hintataso. Tuotteiden hinnat ovat korkeita, joten kuluttajille tulisi perustella, miksi

brandin tuotteet ovat kilpailijoiden tuotteita parempia.

Yritys voisi tehda enemman yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, jotta brandin
nakyvyys ja myynti kasvaisi. Talla hetkella Sigma Beautyn verkkokaupassa on saatavilla eri
vaikuttajien kanssa yhteistyossa toteutettuja meikkisivellinsetteja, mutta settien saatavuus
rajoittuu vain heidan omaan verkkokauppaansa, Sigmabeauty.comiin (Sigma Beauty, 2019a).
Yritys on hyvin lojaali siveltimien designille, eika sita ole lahdetty muuttamaan juuri ollen-
kaan. Yhtena mahdollisuutena voisi olla yhteistyo tunnetun vaikuttajan kanssa, jossa toteu-
tettaisiin normaalista designista hieman poikkeava mallisto, mika herattaisi kuluttajissa mie-

lenkiintoa. Tama saisi sivellinsarjasta eksklusiivisen muihin valikoiman siveltimiin nahden.

8.6  Luxie Beautyn nelikenttaanalyysi

Uuden sivellinmerkin lanseeraaminen jo vakiintuneille kosmetiikkamarkkinoille Pohjoismaissa
tulee olemaan Luxie Beautyn haaste. Koska Luxie Beautyn hintaluokka on suurimpaan osaan
avainkilpailijoista verrattuna korkeampi, tulee markkinoinnin avulla saada brandi nostettua
kuluttajien mielikuvissa muiden kilpailijoiden ohi. Markkinoinnissa tulee valikoida tarkoin yh-
teistyokumppanit, keiden kanssa halutaan mainostaa siveltimia. Jotta siveltimet saisivat par-
haimman nakyvyyden, olisi hyva jokaisesta kohdemaasta valita mahdollisimman suuret vaikut-

tajat, joiden avulla tunnettavuutta saataisiin lisattya.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- Saatavuus - Tietoisuus
- Design - Tuote ei ole uusi markkinoilla
- Laatu
- Ekologisuus

- Sopivan kokoinen valikoima

MAHDOLLISUUDET UHAT
- Yhteistyot - Vakiintuneet markkinat
- Tuleviin trendeihin vastaaminen - Uusien asiakkaiden sitouttaminen
- Tunnettavuuden nostattaminen - Mieleenpainuvuus

Taulukko 5: Luxie Beautyn SWOT-analyysi
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Luxie Beautyn tulisi saada avainkilpailijabrandien joukosta oma brandinsa nousemaan kulutta-
jille tutuksi. Brandilla tarkoitetaan yrityksen nimea, slogania, symbolia, merkkia tai naiden
yhdistelmaa, jonka avulla pystytaan tunnistamaan yritys seka erottamaan tuotteet kilpailijoi-
den tarjoamista tuotteista (Raatikainen 2008, 91). Heti lanseerauksen alussa Luxie Beautyn
tulisi olla nakyvissa mahdollisimman monessa sosiaalisen median kanavassa, jotta se jaisi ku-
luttajien mieleen. Luxie Beautyn vahvuus on avainkilpailijoista erottuva 360° -markkinointi-
malli. Markkinoinnin avulla Luxie Beauty saa luotua kokonaisvaltaista ja asiakasta sitouttavaa

markkinointia.

Luxie Beauty haastaa ominaisuuksillaan jokaisen kilpailija-analyysiin valitun avainkilpailijan.
Yhtena suurena Luxie Beautyn vahvuutena on, etta se omaa kaikilta avainkilpailijoilta joitakin
heidan vahvuuksiaan. Real Techniquesin brandi haastaa saatavuudella, designilla seka kesta-
vyydella. EcoToolsin Luxie Beauty haastaa siveltimiensa ekologisuudella. Morphen siveltimien
kanssa Pohjoismaissa seka Baltiassa kilpailu samasta markkina-alueesta ei ole niin kovaa, silla
Morphen saatavuus on nailla markkinoilla alhainen. Sigma Beautyn brandi haastaa hinta-laatu-

suhteessa. Voitaisiin siis sanoa, etta Luxie Beautyn on kaikkien avainkilpailijoiden fuusio.

Avainkilpailijoiden SWOT-taulukoiden perusteella Luxie Beauty pystyy peilaamaan kilpaili-
joidensa mahdollisuuksia omiin toimintavalmiuksiin. Kilpailijoiden analysoitujen mahdollisuuk-
sien avulla Luxie Beauty pystyy varautumaan kilpailijoiden mahdollisiin liikkeisiin kilpailta-
valla markkina-alueella. Kilpailijoiden mahdollisuudet ovat analyysin tuloksia. On otettava
huomioon, naiden olevan vain mahdollisuuksia, joita avainkilpailijat voivat toteuttaa vasta-

takseen Luxie Beautyn tuomaan kilpailuun.

Nykypaivana monet sivellinbrandit ovat sidoksissa kosmetiikkamarkkinoiden muuttuviin tren-
deihin. Eri sosiaalisen median vaikuttajilla on suuri merkitys eri kosmetiikkatrendeihin. Esi-
merkiksi muutama vuosi taaksepain suureksi hitiksi kosmetiikassa nousi highlighterin eli koros-
tuspuuterin kaytto. Meikkisivellinvalmistajat vastasivat tahan trendiin valittomasti ja alkoivat
tuoda markkinoille korostuspuuterin levittamiseen tarkoitettuja siveltimia. (VogueBusiness,
2019.) Tulevien trendien havaitseminen seka kuluttajien sen hetkisiin tarpeisiin vastaaminen
on hyvin tarkeaa meikkisivellinmarkkinoilla. Kovan kilpailun takia on haastavaa saada kulutta-
jat pidettya sitoutuneina omaan brandiin seka yllapitaa asiakkaiden mielenkiinto yrityksen

tarjontaa kohtaan.

Luxie Beautyn kannattaa ehdottomasti suunnata katseensa ihonhoitotuotteiden nousevaan

trendiin seka Z-sukupolven kasvavaan ostovoimaan. Kosmetiikkamarkkinoilla kuluttajat ovat
jo alkaneet keskittymaan varikosmetiikan sijaan ihonhoitoon. Kun kuluttajilla on jo tarvitta-
vat varikosmetiikka- seka niiden oheistuotteet, siirtyvat he ihonhoitotuotteisiin. Varikosme-
tiikka seka oheistuotteet ovat pitkakestoisempia, joten niiden osto seka kulutus on eri luok-

kaa mita ihonhoidon. Uusimpien tutkimusten mukaan meikkien myynti on hidastunut viime



44

vuosina seka niiden markkinat ovat muuttunee entista kilpailukykyisemmiksi. Meikkisivelti-
mien myynti laski Yhdysvalloissa viime vuonna 6%, pakottaen meikkisivellinyritykset luomaan
entista innovatiivisempia tuotteita. Normaalisti meikkisiveltimet rinnastetaan varikosmetiik-
kaan, mutta siveltimia voitaisiin suunnitella ja valmistaa myos ihonhoitoa varten. Osa meikki-
sivellin merkeista ovat jo vastanneet tahan trendiin. Esimerkiksi Sigma Beauty toi markki-
noille kuuden siveltimen sivellinsarjan, jossa oli siveltimia seerumin, maskien ja kosteusvoi-
teiden levitykseen seka spaatteleita eri ihonhoitotuotteiden annostelua varten. (VogueBusi-
ness, 2019.) Myos Luxie Beauty on vastannut tahan trendiin tuomalla markkinoille muutaman
ihonhoitotuotteiden levitykseen suunnitellun siveltimen. Tassa voisi olla yritykselle uusi mark-

kinarako ja yritys voisi laajentaa ihonhoitosivellinvalikoimaansa.

Vuoteen 2020 mennessa Z-sukupolvi tulee kasvamaan suurimmaksi kuluttajasukupolveksi. Ky-
seisen sukupolven kulutuksen suorien menojen osuus uskotaan olevan 29-143 miljardia dolla-
ria. Markkinoiden kokonaiskulutukseen vaikuttaa kyseisen sukupolven vaikutus perheiden koti-
taloushankintoihin. (Forbes 2018.) Z-sukupolvi koostuu vuosina 1996-2010 syntyneista henki-
l6ista (Business Insider 2019). Hyvinvointi seka sosiaalinen vastuu kuuluvat vahvasti heidan ar-
voihinsa. Sukupolvi haluaa ajaa jatkuvaa muutosta sukupuolineutraaliudelle, monimuotoisuu-
delle, kestavalle kehitykselle seka lapinakyvyydelle nykyteknologian avulla. Jotta tama kulut-
tajakunta tavoitettaisiin, edellyttaa se yritysten mukautumista Z-sukupolven arvoihin. (NPD
2019.)

Markkinoiden kilpailutilanne, jonne Luxie Beauty lanseerataan, on brandille haastava, silla
meikkisiveltimet eivat ole markkinoilla uusi keksinto. Jo olemassa olevan tuotteen lansee-
rauksessa taytyy keskittya markkinointiin, jotta onnistutaan tavoittamaan haluttu kohde-
ryhma. Luxie Beautyn tulisi pystya tarjoamaan kuluttajille jotain, mita muut kilpailevat yri-
tykset eivat pysty tarjoamaan. Vaikka yrityksen siveltimet vastaavat jo joihinkin taman het-
ken trendeihin, ei tama valttamatta veda puoleensa tarpeeksi potentiaalisia asiakkaita. Suo-
messa ei ole EcoToolsin, Real Techniquesin seka Duroyn lisaksi siveltimien valmistukseen kes-
kittyvaa yritysta. Kivijalkamyymaloissa monet meikkibrandit myyvat oheistuotteinaan oman
tuotemerkkinsa siveltimia, mutta kunnolliselle meikkisivellinsarjalle olisi Suomen kivijalka-

myymaloissa tilaa.

9  Luxie Beautyn lanseeraus

Kaikki Nordic Beauty Importin maahantuomat brandit ovat sellaisia, joiden takana NBI voi
seista. Yleensa NBI:n haluaa maahantuoda ainutlaatuisia tuoteinnovaatioita. Siveltimet eivat
kuitenkaan ole enaa ainutlaatuinen tuoteidea. NBI paatti kuitenkin alkaa maahantuomaan Lu-
xie Beautya sen korkealaatuisten tuotteiden seka ainutlaatuisen markkinointitavan takia. Lu-
xie Beautyn tuotteet ovat laadukkaita ja talla hetkella Suomen markkinoilla ei Real Techni-

quesin seka EcoToolsin lisaksi ole muita korkealaatuisia, mutta silti hinnalla kilpailukykyisia
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meikkisiveltimien valmistajia. Markkinarako oli yritykselle siis valmiina. (Nordic Beauty Import
2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Luxie Beautyn erottaa muista sivellinmerkeista brandin markkinointitapa. Yritys perustaa lan-
seerausstrategiansa 360° - seka vaikuttajamarkkinointiin. Luxie Beauty hyodyntaa markkinoin-
nissaan eri sosiaalisen median vaikuttajia ja luo heidan avullansa nostetta brandin ja tuotteen
ymparille. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.) Yhdysvaltojen puolella Lu-
xie Beauty on useaan otteeseen ollut mukana erilaisissa kauneusbokseissa, ja brandin tuot-
teita on nakynyt esimerkiksi Boxycharmin seka Ipsyn kuukausittain ilmestyvissa kosmetiikan
yllatysbokseissa (Luxie Beauty 2018c). Maanlaajuisesti Luxie Beautyn tuotteita on ollut myos
Glossyboxissa (Luxie Beauty 2018d). Luxie Beauty tekee kotimaassaan paljon yhteistyota vai-
kutusvaltaisten bloggaajien kanssa. Tallaisella markkinoinnilla yritys saa nimensa nakyville ja
nousee kuluttajien tietoisuuteen. Yhdysvalloissa Luxie Beautyn tuotteita on kampanjana
myyty myos luksustavaratalo Nordstromissa. Vaikuttajien seka kauneusboksien avulla Luxie
Beauty on saanut hyvin jalansijaa Yhdysvaltojen markkinoilla. (Nordic Beauty Import 2019;
Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamisen idea sai alkunsa sattumasta. Luxien perustajien omat
kontaktit Kaliforniassa olivat hyvat, ja Luxie Beauty lahetti siveltimiaan Khloe Kardashianille.
Khloe oli antanut saamansa siveltimet lahjaksi siskolleen Kylie Jennerille, joka esitteli sivelti-
miaan Snapchat-tilillaan. Kyliella on suuri vaikutusvalta nuoriin kuluttajiin ja valtava maara
seuraajia, jonka avulla Luxie Beauty nousi taman jalkeen monien tietoisuuteen. Kun brandi
saa oikeat vaikuttajat puhumaan tuotteistaan sosiaalisen median kanavillaan, nousee brandi

seka sen tuotteet hetkessa nousuun. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

9.1 Luxie Beautyn lanseeraussuunnitelma

NBI kayttaa Luxie Beautyn jalleenmyynnissa seka lanseerauksessa apuna 360° -markkinointia.
Tarkeimmat markkinoinnin kanavat ovat e-commerce -jalleenmyyjat, eli esimerkiksi Eleven-
tai NBl:n oma verkkokauppa Nobe. Ideana Luxie Beautyn ja NBI:n yhteystyossa on, etta Luxie
tukee NBI:ta vaikuttajamarkkinoinnissa ja NBI noudattaa markkinoinnissaan Luxie Beautyn jo
Yhdysvalloissa hyodyntamaa markkinointitapaa. Tallainen markkinointi on NBI:lle uudenlainen
konsepti, joten yritys on kiinnostunut nakemaan, onnistutaanko vaikuttajien avulla kasvatta-
maan brandin tunnettavuutta. Ennen tuotteen lanseerausta Suomen markkinoille NBI valitsee
verkkokaupoista itselleen yhden paaasiakaspartnerin, jonka kanssa brandi lopulta lanseera-
taan. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin & Nyrhinen 2019.)

Luxie Beautyn maahantuontiprosessi oli NBl:lle helppo, silla siveltimien maahantuonti vastasi
suuriltaosin jo yrityksen maahantuomaa meikkisienta, Beautyblenderia. Seka Luxie Beautyn
siveltimet, etta Beautyblender tuodaan Suomeen Yhdysvalloista, joten maahantuontireitti

seka valmis rahtikumppani olivat jo valmiina ja tuonti Turkuun oli helppoa. Tullissa siveltimia
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koskevat samat asetukset ja lait kuten meikkisieniakin. (Nordic Beauty Import 2019; Lundelin
& Nyrhinen 2019.)

NBI lanseeraa Luxie Beautyn tuotteet Pohjoismaiden ja Baltian markkinoille yhdessa kosmetii-
kan verkkokaupan Lykon kanssa. Luxie Beautyn lanseerauksen suunnittelu kaynnistyi jo vuo-
den 2019 alussa, mutta lanseerauksen paayhteystyokumppani, Lyko, valikoitui vasta heina-
kuussa. Kun lanseerauksen paayhteistyokumppani oli valittu seka yhteystyota seka lansee-
rausta koskevat sopimukset oli saatu kirjoitettua, varsinainen lanseerausprosessi seka sen eri-
naiset vaiheet kaynnistyivat heinakuun aikana. NBI lanseeraa valmiin tuotteen, jonka brandi
on uusi Pohjoismaiden markkinoilla. Tassa tapauksessa Luxie Beautyn lanseerausprosessi alkaa
lanseeraussuunnittelulla, joka on lanseerausprosessin syntyvaiheen viimeinen vaihe. (Nordic

Beauty Import Oy, 2019.)

9.2 Luxie Beautyn lanseerausprosessi

Luxie Beautyn lanseerausprosessi jakautuu kahteen toisiaan tukevaan toimintasuunnitelmaan.
Toinen toimintasuunnitelma koskee NBI:n ja toinen Lykon vastuulla olevia vaiheita. Seka NBI
etta Lyko ovat vastuussa omasta lanseeraussuunnitelmansa edistymisesta ja sen vaiheiden
noudattamisesta. Molemmilla toimijoilla on siis omat lanseeraussuunnitelmat, jotka tukeutu-
vat toisiinsa ja muodostavat yhdessa Luxie Beautyn lanseerausstrategian. (Nordic Beauty Im-
port Oy, 2019.)

Luxien lanseerausprosessi kaynnistyi varsinaisesti elokuussa, jolloin jarjestettiin Luxie Beau-
tyn PR-lanseeraukset Ruotsissa, Suomessa ja Norjassa. NBl:n PR-tilaisuudet jarjesti PR-toi-
misto Polhem, joka toimii Suomessa, Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Virossa, Latviassa, Liet-
tuassa seka Puolassa. Ruotsissa ja Norjassa Polhemin jarjestamat Luxie Beautyn PR-tapahtu-
mat sisalsivat showroomin, jossa tuotteet olivat esilla. Samalla osallistujille jaettiin Luxie Be-
autyn tuotteita kokeiltavaksi. PR-tilaisuuksien tavoitteena oli kasvattaa brandin tietoisuutta
kohdemaissa seka vaikuttajien keskuudessa. Luxie Beautyn portfolio jaettiin paikalle saapu-
ville kauneustoimittajille, journalisteille, vaikuttajille seka esimerkiksi ammattilais-meikkiar-
tisteille. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Syyskuussa 2019 Luxie Beauty lanseerattiin Lykon verkkokaupassa. Lanseerauskampanjan ta-
voitteena oli kasvattaa brandin tunnettavuutta seka kysyntaa Pohjoismaiden ja Baltian mark-
kinoilla. Luxie Beautyn virallinen lanseeraus tapahtui 9.9.2019 Lykon kaikissa verkkokau-
poissa, joita ovat Lyko.se, Lyko.no ja Lyko.fi. Verkkokaupoissa lanseeraus nakyi etusivujen
bannereissa (Kuva 1), jotka vaihdettiin lanseerausviikonlopun ajaksi eli kolmeksi paivaksi Lu-
xie Beautyn mainosbanneriksi. Lisaksi verkkokaupan aloitussivu tuli sisaltamaan brandin omaa
sisaltoa, tuotteiden mainoksia seka suoria myyntilinkkeja. Verkkokaupassa vierailee kuukau-
dessa 3 miljoonaa asiakasta ja etusivun keskimaarainen toisto on 70%. Samaan aikaan verkko-

kaupan uutiskirjeiden tilaajille lahetettiin 360° -markkinoinnin mukaan asiakasviestintana
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asiakastiedote. Online-kampanjan sisaltava uutiskirje sisalsi erilaisia Luxie Beautyn kampan-
joita. Uutiskirjeessa Luxie Beauty esiteltiin uutuutena ja brandi seka sen tuotteet olivat uutis-
kirjeessa paaosassa. Uutiskirje lahetettiin 130 tuhannelle uutiskirjeen tilaajalle, joiden avaa-

misprosentti on noin 70%. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Nu lanserar vi

L%E

Hogkvalitativa, handgjorda,

och veganska sminkborstar!

\

Kuva 1: Lyko.se -etusivubanneri
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Lanseerauksen yhtena osana oli suuri vaikuttajayhteistyo, joka toteutettiin yhteystyossa ruot-
salaisen vaikuttajan, Therése Lindgrenin kanssa. Therésen tehtavana oli julkaista Luxie Beau-
tya seka Lykoa koskevia Instagram-kuvia seka tarinoita, joissa han mainostaa seka tuotteita
etta verkkokauppaa. Therésella on noin miljoona Instagram-seuraajaa ja hanen oli tarkoitus
tehda Luxie Beautysta sisaltoa Instagram-tililleen osana hanen ”vegan choice” -aiheista sisal-
tokokoelmaansa. Kuvassa 2 Therése esitteli Luxie Beautyn brandin seka hanen valikoimiaan
tuotteita Lykon verkkokaupasta. Sisalto, jonka Therése julkaisi 12. syyskuuta omalla tilillaan,
ohjasi suoraan Lyko.se -verkkokauppaan. Tarkoituksena oli hyodyntaa Therésen luomaa sisal-
toa myos Lyko.se -verkkokaupan bannerissa, joka ohjasi ostajan eteenpain valituille sivuille.
(Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Kuva 2: Yhteistyo Therése Lindgrenin kanssa

Lanseerauksen apuna hyodynnettiin kaikkia Lykon sosiaalisen median kanavia. Tavoitteena oli
kasvattaa lanseerauksen nakyvyytta seka lisata kysyntaa. Seka Lykon Instagramissa, etta Face-
bookissa julkaistiin sponsoroituja tarinoita seka paivityksia, jotka ohjasivat ostajan suoraan

Lykon verkkokauppaan. Lykolla on Instagramissa 80 000 seuraajaa ja Facebookissa 95 000 seu-

raajaa. Sosiaalisen median kanavien kautta Lyko jarjesti myos asiakkaita aktivoivan kilpailun,
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jonka tavoitteena oli saada osallistujat osallistumaan sivellinsetin arvontaan. Kuten kuvassa 3,
Lyko tuotti omaa sisaltoaan Luxie Beautysta omaan sosiaaliseen alustaansa, jossa ihmiset voi-
vat keskustella kauneudesta ja suositella toisilleen eri tuotteita. Lisaksi valituille sosiaalisen
median vaikuttajille lahetettiin etukateen tuotteita kokeiltavaksi, jonka jalkeen he kirjoitti-
vat arvionsa tuotteista Lykon verkkosivuille. Laajan sisallontuoton tavoitteena oli luoda 360° -
markkinoinnin mukaan Luxie Beautya koskevaa sosiaalisen median sisaltoa. (Nordic Beauty Im-
port Oy, 2019.)

©

———

Qv N

§) therese ja 1166 muuta tykkaavat

lyko Luxie's signature Rose Gold collection features
premium soft, synthetic brushes. ¢* These pink
brushes are perfect for any makeup lover! = #lyko

Kuva 3: Luxie Beautyn Instagram-mainos

Lyko hyodynsi lanseerauksen apuna markkinointistrategiassaan 360° -markkinointiin kuuluvaa
Googlen AdWorks seka Shopping-ohjelmistoa. Ohjelmistojen avulla seka mainonnan etta haku-
sanamainonnan tehokkuus maksimoituvat. Lanseerauksen yhtena osana oli jatkuvia Google
Shopping- seka AdWorks -kampanjoita, joiden tarkoituksena oli saada aikaan liikennetta verk-
kokauppaan ja myynteihin. Kaikkiin yllamainittuihin markkinointikampanjan osiin yhteensa oli
varattu alustavasti 20 000 USD:n budjetti. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Luxie Beautyn lanseerausprosessi ja brandin tunnettavuuden kasvattaminen eivat pysahtyneet

brandin viralliseen lanseeraukseen. Syyskuussa sopivasti lanseerausta tukemaan NBI:n
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verkkokaupassa, Nobebeauty.fi:ssa julkaistiin kauneusboksi, joka tehtiin yhteistyossa meik-
kiartisti seka vaikuttaja Miia Johanssonin, ent. Ezenin kanssa. Kauneusboksi on tietyn hintai-
nen yllatysboksi, joka sisaltaa tietyn maaran kosmetiikkatuotteita tai -valineita, joita ostaja
ei tieda etukateen. Bokseja julkaistiin 500 kappaletta ja tassa kauneusboksissa oli mukana
yksi Luxie Beautyn sivellin. Kuvan 4 kauneusboksi julkaistiin nimella “Beauty Essentials by Miia
Ezen Vol. 2” ja sen tavoitteena oli lisata Luxie Beauty brandin tunnettavuutta ja luoda bran-
dille nostetta seka kysyntaa markkinoilla. Miialla on noin 20 000 Instagram-seuraajaa seka
oma blogi, Miiajohansson.com. Kauneusboksiyhteistyon lisaksi Miia julkaisi boksia seka sen
tuotteita koskevia Instagram-kuvia seka tarinoita etta blogipostauksia. Kauneusboksin tehta-
vana tunnettavuuden lisaamisen lisaksi on luoda 360° -markkinoinnin mukaan Luxie Beautya
koskevaa sosiaalisen median sisaltoa. Brandin tietoisuuden nostattamiseksi NBI jarjesti myos
syksylla PR-tilaisuuksia seka yleisia esittelypaivia, joihin kutsuttiin seka avainasemassa olevia

kauneustoimittajia seka vaikuttajia. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Qv N

5% nobebeauty ja 550 muuta tykkaavat

myyntiin tasan kahden viikon paasta! &

Kuva 4: Kauneusboksiyhteistyo Miia Johanssonin kanssa

Lokakuussa NBI oli mukana Helsingin Messukeskuksessa 18.-20.10. jarjestettavilla | love me -

messuilla. | love me -messut ovat Pohjois-Euroopan suurin kauneuden, muodin ja elamantavan
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messut, jossa vierailee viikonlopun aikana arvioidusti noin 60 000 kavijaa. Messujen tarkoituk-
sena oli nostaa Luxie Beautyn merkin tunnettavuutta, lisata suoramyyntia seka kasvattaa
brandin nakyvyytta (Kuva 5). NBI:lla oli 142m2 kattava messupiste keskeisella sijainnilla, paa-
sisaankayntia vastapaata. Messuilla Luxie Beautyn tuotteista oli erilaisia messutarjouksia.
NBI:n messupisteella jarjestettiin lapi viikonlopun erilaisia tuotedemonstraatioita. Kauneus-
boksiyhteistyostakin tuttu Miia Johansson piti messupisteella erilaisia siveltimien kayttode-
monstraatioita. Messujen budjetti oli alustavasti noin 10 000 USD. (Nordic Beauty Import Oy,
2019.)

Kuva 5: Luxie Beauty | Love me-messuilla

Lokakuun aikana Lyko nostatti Luxien tunnettavuutta omalla tahollaan. Lykon tavoitteena oli
nostaa Luxie Beautyn kysyntaa yhtajaksoisilla kampanjoillaan. Suunnitelmana oli yhdesta kah-
teen Lykon itse kuvaamia videotutoriaaleja. Tutoriaaleja hyodynnettiin seka verkkokaupan
etusivulla, brandia ja tuotteita esittelevassa artikkelissa, etta lyhennettyina videoklippeina
muissa Lykon sosiaalisen median kanavissa. Lykon tutoriaalit saavat yleensa noin 50 000 -

120 000 nayttokertaa per tutoriaali riippuen videossa kaytettavista tuotteista ja niiden mer-
keista. Videotutoriaalien lisaksi Lyko nosti Luxie Beautyn verkkokaupan etusivulle seka julkaisi
useita sosiaalisen median paivityksia brandia koskien. Taman lisaksi lokakuun aikana verkko-

kauppa lahetti 360° -markkinoinnin mukaan muistutusviestintana asiakastiedotteen noin 130
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000 uutiskirjeen tilaajille. Uusi uutiskirje mainosti Luxie Beautya seka sen hetkisia tarjouksia

brandin tuotteista. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Lokakuun aikana Lyko teki yhteistyota muutaman keskikokoisen vaikuttajan kanssa. Lyko seka
valitut vaikuttajat tekivat yhteistyosopimuksen, joka sisalsi maksettua mainossisaltoa, jota
vaikuttajat tuottivat yritykselle sopimastaan summasta. Vaikuttajien tehtavana oli julkaista
Luxie Beautyn tuotteista sosiaalisen median kanaviin sisaltoa, houkutella liikennetta verkko-
kauppaan ja kasvattaa brandin myyntia. Mita enemman vaikuttajan kautta tehtyja ostoja ker-
tyi, sita enemman vaikuttaja hyotyi yhteistyosta itse rahallisesti. Vaikuttajakampanja pyori
niin kauan, kunnes sille etukateen suunniteltu budjetti oli kaytetty. (Nordic Beauty Import
Oy, 2019.)

My0s lokakuussa, kuten lanseerauksen aikaan syyskuussa, Lykon omat sosiaalisen median ka-
navat julkaisivat Luxie Beautya koskevia paivityksia. Markkinointistrategiassa pyrittiin nain
jatkamaan 360° -markkinoinnin mukaan Luxie Beautya koskevaa ajankohtaista sisallontuotta-
mista. Lyko kaytti myos lokakuussa Googlen AdWorks seka Shopping-ohjelmistoa mainontansa
tehostamiseen. Myos NBI teki maksullista yhteystyota vaikuttajien kanssa tavoitteenaan nos-
taa Luxie Beautyn tuotteiden myyntia ja kehittaa liikennetta omalle Nobebeauty.fi-verkko-
kaupalleen. Vaikuttajien vaatimuksena oli saada yli 10 000 seuraajaa Instagramin kautta vie-
railemaan verkkokauppaan. Instagram -yhteistoiden lisaksi NBI teki yhteystyosopimuksia You-
Tuben seka blogien puolella. Vaikuttajien yhteistoiden budjetti oli alustavasti noin 5 000 USD.
(Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

Luxie Beautyn lanseeraus muodostui siis 360° -markkinoinnin ymparille. NBI seka Lyko hyodyn-
sivat lanseeraussuunnitelmissaan seka inbound-markkinointia, hakusanamainontaa, asiakas-
suhdeviestintaa uutiskirjeiden muodossa, verkkokauppaansa, sisallontuotantoa seka sosiaa-
lista mediaa. Kokonaisuutena lanseerausprosessi perustui inbound-markkinoinnin ideaan, eli
ajatukseen aktiivisesta kuluttajasta, joka loytaa itse markkinoijan luokse markkinoijan itse
tuottaman kiinnostavan sisallon avulla. Lanseeraus toteutettiin tuottamalla asiakkaita kiinnos-
tavaa sisaltoa ja jakamalla sita eteenpain seka Lykon verkkokaupassa, etta NBI:n ja Lykon so-

siaalisen median kanavilla. (Nordic Beauty Import Oy, 2019.)

10 Tutkimus

Kuluttajakyselylla tehdyn tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa B2C- eli business-to-custo-
mer -lanseerauksen onnistumista. Valillisena tavoitteena tutkittiin brandin tunnettavuuden
nousua valitun kohderyhman keskuudessa. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, onko uuden-
lainen lanseerausstrategia, 360°-markkinointi, tavoittanut valitun kohderyhman. Tutkimus to-
teutettiin verkkokysely avulla ruotsalaisessa kauneuteen keskittyvassa Facebook-ryhmassa
syksylla 2019. Jotta valtyttiin vieraan kielen aiheuttamilta tulkintavirheilta, verkkokysely teh-

tiin englannin kielella. Tiedonkeruutavaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus,
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jotta vastausten analysointi olisi tehokkaampaa. Kvalitatiivisia eli laadullisia kysymyksia tutki-
muksessa ei ollut, silla kaikki alkujaan laadulliset kysymykset saatiin muokattua maarallisiksi
kysymyksiksi. Jotta kuluttajakysely keraisi mahdollisimman paljon vastauksia, arvottiin kyse-
lyn yhteydessa yhdelle vastaajista Luxien Beautyn sivellinsetti. Kuluttajakysely sisalsi yh-
teensa 10 kysymysta, joista viimeinen kysymys kerasi arvontaan osallistuvien vastaajien sah-

kopostiosoitteen.

10.1 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmana toimi ruotsalaiset kosmetiikkatuotteiden kuluttajat. Kuluttajaky-
selyn (Liite 1) tavoitteena oli tutkia, oliko lanseeraus onnistunut ja lisasiko se Luxie Beautyn
tunnettavuutta kohderyhmassa. Valitun kohderyhman jasenet ovat kauneudesta kiinnostu-
neita seka seuraavat aktiivisesti alan vaihtuvia trendeja. Lykon ruotsalainen verkkokauppa,
Lyko.se, on Lykon suomalaista verkkokauppaa aktiivisempi. NBl:n paatoksesta Luxie Beautyn
lanseeraustoimenpiteet kohdistettiin paaasiassa ruotsalaiselle asiakaskunnalle. Koska lansee-
raus toteutettiin Lyko-verkkokaupassa sosiaalisen median kanavien tukemana, tutkimuksen
kohderyhmaksi valittiin kauneudenhoitoon keskittyva Facebook-ryhma. Ryhman jasenina oli
noin 12 000 henkiloa. Kuluttajakysely suunnattiin ruotsalaiseen ryhmaan toimeksiantajan toi-
veesta, silla toimeksiantaja koki hyotyvansa eniten kyseisen kohderyhman vastauksista lansee-
rauksen onnistumista tutkittaessa. Tavoitteena oli saada ainakin 50 vastausta, jotta saataisiin
mahdollisimman valideja ja luotettavia vastauksia. Naiden vastausten perusteella voitaisiin
tehda yleistettavia johtopaatoksia kyseisesta kohderyhmasta. Tavoitteena on, etta vastauksia
saadaan riittavasti, jotta vastausten perusteella pystytaan tuottamaan kattava analyysi toi-

meksiantajalle tunnettavuuden noususta.

10.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuslomakkeessa aineistoa voidaan koota kahdella eri tavalla; kvantitatiivisella tai kvali-
tatiivisella. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa saadaan spesifimpia vastauksia. Kvantitatiivinen
tieto on maarallista tietoa, jota voidaan laskea, taulukoida, mitata seka tuloksia voidaan esit-
taa numeroina. Kvantitatiiviset vastaukset ovat yksiselitteisia ja ne eivat vaadi taydentavia
kysymyksia. Kvantitatiivisilla kysymyksilla kysytaan yleensa jotain maarallista kuten "Kuinka
paljon?” ja ”Kuinka monta?”. Kvantitatiivisia tutkimuksia voivat olla esimerkiksi kyselylomak-
keet, testit seka markkinaraportit. (G2, 2019.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan subjektiivisia vastauksia. Vastauksia tulee tulkita, tut-
kia ja saatu tieto on kuvailevaa seka kasitteellista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tar-
koitus koota numeroita tai tilastoja vaan luokitella saatua dataa esimerkiksi ominaisuuksien
seka piirteiden mukaan. Toisin kuin kvantitatiiviset, kvalitatiiviset vastaukset voivat jaada
avoimiksi siihen asti, kunnes tehdaan taydentavia tutkimuksia. Tutkimuksen avulla tuotetaan

laadullisia vastauksia kysymalla esimerkiksi ”Miksi?”. Kvalitatiivisia tutkimuksia voivat olla
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esimerkiksi aani- ja videonauhoitteet, ryhmahaastattelut seka havainnointitutkimukset. (G2,
2019.)

Toimeksiantajalle toteutetussa kuluttajakyselyssa on kaytetty ainoastaan kvantitatiivisia eli
maarallisia kysymyksia. Osa vastauksista on koottu taulukoihin ja tuloksia on esitelty numeeri-

sesti. Laadullisia kysymyksia ei sisallytetty, koska ne eivat tuoneet lisaarvoa tutkimukselle.

10.3 Vastausten yhteenveto

Kuluttajakysely kerasi 43 vastausta. Kyselyn alussa kysymyksessa yksi kartoitettiin ainoana de-
mografisena tekijana tutkimuksen osallistuneiden ikaa. Vastausvaihtoehdot olivat 18 vuotta
tai alle, 19-24, 25-30, 31-34 ja 35 vuotta tai yli. Vastausvaihtoehdot valikoituivat halutun koh-
deryhman, mutta myos oletetun Facebookin kayttajaian mukaan. Vaikka Facebookin suosio on
kasvanut iakkaampien ihmisten keskuudessa, koettiin kauneusryhman tavoittavan enemman
20-30 -vuotiaita. Tutkimukseen vastanneista suurin osa eli 39,53% (17 henkiloa) oli 25-30 vuo-
tiaita. Loput vastauksista jakautui seuraavasti: 18 vuotta tai alle vastaajia oli 0%, 19-24 -vuo-
tiaita oli 32,56% (14 henkiloa), 31-34 -vuotiaita oli 6,98% (3 henkilod) seka 35 vuotta tai yli oli
20,93% (9 henkiloa).

Vastaajien ian jalkeen lahdettiin selvittamaan tarkemmin vastaajien tietoisuutta yhteistyo-
kumppanista, lanseerauksesta seka lanseerattavasta brandista. Kysymyksessa kaksi selvitet-
tiin, olivatko vastaajat tietoisia verkkokauppa Lykosta. Kysymyksessa kysyttiin "Tiesitko kos-
metiikan verkkokaupan Lykon (Lyko.se) jo entuudestaan?”. Tahan vastausvaihtoehdot olivat
”kylla” ja "ei”. Vastaajista 81,40% (35 henkiloa) vastasivat ’kylla” ja olivat tietoisia jo entuu-
destaan Lyko-verkkokaupasta. Loput 18,60% (8 henkiloa) vastasit ”ei” eli eivat olleet tietoisia

Lyko-verkkokaupasta.

Kysymyksessa kolme selvitettiin vastaajien tietoisuutta lanseerauksesta. Kysymyksessa kysyt-
tiin "Tiesitko, etta Lyko on lanseerannut Luxie Beautyn?”. Vastausvaihtoehdot olivat "kylla”
ja "ei”. Vastaajista kolmasosa eli 32,56% (14 henkiloa) tiesivat lanseerauksesta, kun taas

67,44% (29 henkiloa) eivat tienneet Lykon lanseeranneen Luxie Beautyn.

Kysymyksessa nelja vastaajilta selvitettiin, kuinka tunnettu brandi vastaajille oli. Kysymyk-
sessa kysyttiin ”Kuinka tulit tietoiseksi Luxie Beauty brandista?”. Vastausvaihtoehdot olivat
”Brandi ei ole tuttu”, ”Brandi tuli tutuksi lanseerauksen ansiosta” ja ”Brandi oli jo entuudes-

taan tuttu”.
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44,2 %
48,8 %

7,0%

Brandi ei ole tuttu
Brandi tuli tutuksi lanseerauksen ansiosta

Brandi oli jo entuudestaan tuttu

Kuvio 5: Brandin tunnettavuus

Kuten kuviosta 5 nakyy, vastaajista 48,8% (21 henkiloa) eivat olleet tietoisia Luxie Beautysta.
Hieman alle puolet eli 44,2% (19 henkiloa) olivat tietoisia brandista jo entuudestaan. Brandi

oli tullut tutuksi lanseerauksen avulla 7,0%:lle vastaajista (3 henkiloa).

Kysymyksessa viisi tutkittiin vastaajien huomion kiinnittymista eri sosiaalisen median mainok-
siin. Kysymyksessa kysyttiin ”Missa sosiaalisen median kanavissa kiinnitat eniten huomiota
mainoksiin?”. Tahan kysymykseen voitiin vastata useampi vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoeh-
toihin oli koottu suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Valmiiden vastausvaihtoehtojen
lisaksi vastaajille oli annettu tyhja kentta, johon pystyi kirjoittamaan oman vastausvaihtoeh-

don.

INSTAGRAM 86,1 %
FACEBOOK 51,2 %
YOUTUBE 44,2 %
VERKKOKAUPAN ETUSIVU 30,2 %

EMAIL 18,6 %

SNAPCHAT | 4,7 %

MUU | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 6: Vastaajien suosimat mainoskanavat
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Kuten kuviosta 6 nakyy, Instagram on selkeasti suosituin vastausvaihtoehdoista vastaajien kes-
kuudessa. Vastaajista 86,1% (37 henkiloa) vastasivat kiinnittavansa eniten mainoksiin huo-
miota Instagramissa. Toiseksi eniten mainoksiin kiinnitetaan huomiota Facebookissa eli 51,2%
(22 henkiloa). YouTube sai kolmanneksi eniten aania eli 44,2% (19 henkiloa). Vastaajista
30,2% (13 henkiloa) vastasi kiinnittavansa huomionsa verkkokaupan etusivun mainoksiin. Vahi-

ten aania kerasivat sahkopostimainonta 18,6% (8 henkiloa) seka Snapchat 4,7% (2 henkiloa).

Lanseerausprosessin yhtena vaiheena oli vaikuttajan kanssa tehty yhteistyo brandin tunnetta-
vuuden leviamiseksi. Kysymyksessa kuusi selvitettiin, olivatko vastaajat tietoisia vaikuttajan
tuottamasta sisallosta. Kysymyksessa kysyttiin ”Osana Luxie Beautyn lanseerausta, verkko-
kauppa Lyko teki yhteistyota vaikuttajan Therése Lindgrenin kanssa. Naitko sisaltoa, jota
Therése tuotti omaan Instagramiinsa lanseerauksen aikana?”. Vastausvaihtoehtoina oli
”kylla”, ”ei” seka ”en tieda”. Vastaajista suurin osa eli 62,79% (27 henkiloa) eivat olleet nah-
neet Therésen tuottamaa sisaltoa. ”Kylla” seka ”en tieda” vastausvaihtoehdot molemmat oli-

vat saaneet 18,60%:n (8 henkiloa) vastausmaaran.

Seitsemantena ja edeltavaa kysymysta taydentavana kysymyksena, haluttiin selvittaa
Therésen tuottaman sisallon laatua. Jos vastaaja oli nahnyt vaikuttajan tekemaa sisaltoa, ky-
syttiin hanelta vaittama ”Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, tarkenna vastaustasi”
Vaittama oli: ”"Therésen tekema sisalto oli mielenkiintoista”. Vastausvaihtoehdot olivat Li-

an ”

kert-asteikkona “taysin samaa mielta”,

an ”

samaa mielta”,

=~ ” T

ei samaa eika eri mielta”, “eri
mielta” seka "taysin eri mielta”. Kuviossa 7 ”N” edustaa saatua vastausmaaraa ja "k.a” vas-

tausten keskiarvoa.

5=Taysin samaa mielta 4=Samaa mielta
3=Ei samaa eika eri mielta 2=Eri mielta

1=Taysin eri mielta

No8 50,0 % 37,5% 12,5 %

Kuvio 7: Vaikuttajan tuottaman sisallon laatu

k.a
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Kaikista 43:sta vastaajasta kahdeksan olivat nahneet Therésen tekemaa sisaltoa In-
stagramissa. Naista puolet eli 50,0% (4 henkilod) vastasivat, etta ovat ”taysin samaa mielta”
esitetyn vaitteen kanssa eli pitivat tuotettua sisaltoa mielenkiintoisena. Vastaajista 37,5% (3
henkiloa) vastasivat vaittamaan ”samaa mielta” seka 12,5% (1 henkilo) vastasi ”ei samaa eika
eri mielta”. Yksikaan vastaajista ei vastannut olevansa ”eri mielta” tai ”taysin eri mielta”.
Vastausten keskiarvo oli 4,4. Keskiarvon perusteella vaittaman voisi yleistaa vastausvaihtoeh-

tojen ”taysin samaa mielta” ja "samaa mielta” valille.

Kysymyksessa kahdeksan selvitettiin vastaajien tietoisuutta Lykon tuottamasta sisallosta lan-
seerauksen yhteydessa. Kysymyksessa kysyttiin ”Oletko nahnyt Lykon tuottamaa mainontaa
Luxie Beautysta lanseerauksen aikana?”. Vastausvaihtoehdot olivat “kylla”, "ei” seka ”en
tieda”. Vastaajista 20,93% (9 henkiloa) olivat nahneet Lykon tuottamaa mainonta, mutta vas-
taajista 67,44% (29 henkiloa) eivat olleet nahneet mainontaa ollenkaan. ”En tieda” vastaus-

vaihtoehdon valinneiden osuus oli 11,63% (5 henkiloa).

Kysymykseen kahdeksan haluttiin myos taydentavana kysymyksena selvittaa missa sosiaalisen
median alustoilla Lykon mainontaa oli nahty. Kysymyksessa yhdeksan kysyttiin ”Jos vastasit
edelliseen kysymykseen "kylla”, valitse alla olevista vaihtoehdoista, missa olet nahnyt mai-
nontaa”. Tahan kysymykseen oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Vastausvaihto-
ehdoiksi oli valittu ne sosiaalisen median kanavat, joissa Lyko oli mainostanut Luxie Beautya.
Jalleen vastaajille oli annettu tyhja vastauskentta. Kenttaa pystyi taydentamaan, jos vastaa-

jat olivat nahneet Lykon mainontaa muualla kuin valmiiksi annetuissa vastausvaihtoehdoissa.

LYKO 72,7 %

FACEBOOK

INSTAGRAM

EMAIL

MuUu

9,1%

0%

0%

27,3 %

20%

36,4 %

30%

70%  80%  90%  100%

Kuvio 8: Eniten nakyvyytta saaneet mainoskanavat

Luxie Beautyn mainontaa oli nahty Lykon verkkokaupassa (Kuvio 8). Vastaajista 72,7% (8 hen-

kiloa) oli nahnyt Luxie Beautyn mainoksen Lykon verkkokaupan etusivulla. Toiseksi eniten eli



58

36,4% (4 henkilod) oli nahnyt mainontaa Facebookissa. Instagramissa mainontaa oli nahnyt

27,3% (3 henkiloa) vastaajista seka sahkopostin valityksella 9,1% (1 henkilo).

10.4 Johtopaatokset

Kuluttajakyselyn toisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien tietoisuutta Lykon verkkokau-
pasta. Kuten vastauksista ilmeni, lanseerauksen yhteistyokumppani Lyko oli tietoisuutta aja-
tellen hyva valinta, silla vastaajista suurin osa tiesi verkkokaupan jo entuudestaan. Kauneu-
desta kiinnostuneet kuluttajat kayttavat todennakoisesti Lykon verkkokauppaa aktiivisesti ja
seuraavat sen eri sosiaalisen median kanavia. Lykon verkkokaupan kautta pystytaan siis ta-
voittamaan uusia asiakkaita. Oikeanlaisella markkinoinnilla yhteistyokumppanina Lykolla olisi

potentiaalia tietoisuuden levittamiseksi.

Lanseerauksella pyritaan kaupalliseen menestykseen. Asiakassuuntaisuus on yksi tarkeimmista
osista lanseerausprosessia ja asiakkaiden tarpeisiin halutaankin vastata kilpailijoita parem-
min. (Rope 2005, 502.) Kuten kysymyksen kolme vastauksista kay ilmi, lanseeraus ei ole ollut
tarpeeksi nakyva, silla noin puolet vastaajista eivat olleet tietoisia Luxie Beautyn lanseerauk-
sesta. Koska Lykon verkkokauppa oli tunnettu vastaajien keskuudessa, tietamattomyys verk-
kokaupasta ei voi olla syyna lanseerauksen tunnettavuuden vahaiseen nousuun. Nakyva lan-
seeraus Lykon verkkokaupassa tapahtui vain neljan paivan aikana, joten on myos mahdollista,
etta vastaajat eivat ole vierailleet juuri talla aikavalilla verkkokaupassa. Lykon muut sosiaali-
sen median kanavat eivat myoskaan ole kiinnittaneet tarpeeksi kuluttajien huomiota, jotta he
olisivat ymmartaneet uuden tuotteen tulleen markkinoille. Brandin saapumista markkinoille
olisi pitanyt tuoda enemman esille hyodyntaen laajemmin eri sosiaalisen median kanavia. Mai-
noskuvat eivat ole olleet tarpeeksi houkuttelevia tai koukuttavia, jotta kuluttaja olisi pysah-

tynyt niiden kohdalle ja alkanut lukemaan tuotteista enemman.

Ennakko-oletus kysymyksen nelja vastauksista oli, etta tietoisuus brandista olisi vahaista. Ole-
tus pohjautui siihen, etta Pohjoismaiden markkinoilla tuotteita ei ole saatavilla seka niiden
myynti on keskitetty aiemmin Yhdysvaltoihin. Kysymyksen nelja vastauksista selvisi, etta vain
hieman alle puolet vastaajista olivat tietoisia brandista jo entuudestaan. Mahdollista on, etta
kilpailijoihin nahden Luxie Beauty ei ole onnistunut luomaan samanlaista kiinnostusta tuot-
teidensa ymparille, jolloin kuluttajat eivat osaa kiinnittaa huomiota lanseeraukseen. Voi olla,
etta brandista jo tietoiset kuluttajat ovat kuitenkin nahneet lanseerauksen. Kyselyssa tata ei
kysytty, jolloin epaselvaksi jaa nakivatko jo brandin entuudestaan tunteneet vastaajat bran-
din mainontaa. Aiempi tietoisuus brandista toimii hyvana pohjana yritykselle, silla tunnetta-
vuuden lisaamista ei jouduta aloittamaan alusta. Talloin pystytaan keskittymaan potentiaali-

sin asiakkaisiin seka lisaamaan niiden kiinnostusta, joille brandi on jo tuttu.

Brandi oli saatu lanseerauksen avulla muutaman uuden kuluttajan tietoisuuteen. Lanseeraus

on osattu toteuttaa oikeaan aikaan seka oikeassa paikassa, jotta se tavoitti nama uudet
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kuluttajat seka kiinnitti tarpeeksi huomiota tietoisuuden syntymiseksi. Vastaajista suurin osa
joko ei tuntenut brandia ollenkaan, tai tunsi brandin, mutta ei ollut tietoinen lanseerauk-

sesta. Tama tarkoittaa, etta lanseeraus ei tavoittanut tarpeeksi hyvin haluttua kohderyhmaa.

Kysymyksen viisi vastauksien mukaan Instagram oli selkeasti suosituin mainostuskanava. Lykon
mainostus kohdistui siis oikeaan mediaan, koska eniten mainontaa Luxie Beautysta tapahtui
Instagramissa. Instagram on talla hetkella listattu 30 suosituimman verkkosivun joukkoon
(Alexa 2019). Instagramin bisnesprofiileissa vierailee paivittain noin 200 miljoonaa kayttajaa
seka 80% kayttajista seuraavat bisnesprofiileja (Searchenginejournal 2019). Jos kysymyksen
viisi tuloksia verrataan tunnettavuuteen lanseerauksesta tai brandista, ei mainonta ole ollut
tarpeeksi nakyvaa. Kyselyyn vastaajista valtaosa oli ikapolvea, jotka kayttavat aktiivisesti In-
stagram-sovellusta. Tassa tapauksessa Instagramia olisi voinut hyodyntaa huomattavasti
enemman. Jos sisallontuoton maarasta on sovittu etukateen, on mainoksen sisalto talloin en-
tista tarkeampi. Instagramin lisaksi Lyko kaytti mainonnassaan uutiskirjeita seka omaa verkko-
kauppaansa. Facebook ehdotti Luxie Beautyn tuotteita heti sen jalkeen, kun oli vieraillut Ly-
kon verkkokaupassa. Jotta kohderyhma saataisiin parhaiten tavoitettua, tulisi heidan seurata

Lykon Instagram-tilia ja verkkokauppaa seka tilata Lykon uutiskirjetta.

YouTube on saanut suosiota entisestaan mainostajien keskuudessa. Kyseinen videopalvelu on
listattu toiseksi suosituimmaksi verkkosivuksi (Alexa 2019). Mainosten luominen tuo kuitenkin
haasteita, silla yleensa YouTubessa nakyvat mainokset ovat liikkuvia mainoksia. Tahan mo-
nelle yrityksella ei valttamatta riita resursseja, jos yritys ei halua panostaa pelkastaan lansee-

rattavaan tuotteeseen.

Yhteistyohon valittu vaikuttaja oli seuraajamaarallisesti hyva valinta lanseeraukseen.
Therésea seuraa Instagramissa 970 000 henkil6a. Luxie Beautyn mainostus oli sovittu yhdelle
paivalla ja toteutus oli Therésen paatettavissa. Therésen oli tarkoituksena julkaista seka vide-
oita ettd kuvia lanseeraukseen liittyen. Therése esitteli omalla Instagram-tilillaan videon
muodossa Luxie Beautyn siveltimia ja toisen yrityksen silmameikkipalettia, joiden avulla loi
meikin itselleen. Luxie Beautyn siveltimet eivat olleet mainostuksen paaosassa vaan videon
”mainostila” oli jaettu kaikkien tuotteiden kesken. Videon muodossa toteutettu mainos oli
huonompi vaihtoehto kuin kuva, silla video on nakyvilla vain 24:n tunnin ajan. Video oli tar-
koitus sisallyttaa Therésen ”vegan-choice” kansioon, josta sen olisi nahnyt myohemmin. Video
ei kuitenkaan ole enaa nahtavissa. Therése ei myoskaan julkaissut kuvia Luxie Beautyn tuot-
teista omalle tililleen. Therése ei tuota pelkastaan kauneuspainotteista sisaltoa, joten vaikut-
tajan valinnassa olisi ollut parempi menna sisalto eika seuraajamaara edella. Vaikuttaja, joka
tekisi aktiivisesti kauneusaiheista sisaltoa olisi saanut aikaan vakuuttavampaa mainontaa seka

kerannyt oikean kohderyhman huomion.



60

Yksikaan vastaajista ei pitdanyt Therésen tuottamaa sisaltéa huonona. Kysymyksen seitseman
vastauksista kavi ilmi, etta suurin osa koki, etta Therésen tekema esittely siveltimista oli mie-
lenkiintoinen. Instagramiin pystytaan siis luomaan mielenkiintoista sisaltoa, vaikka se sisal-
taisi mainontaa. Nykypaivana vaikuttajien kaytto mainonnassa on erittain toimivaa, koska ku-
luttajat kokevat saavansa aitoja mielipiteita tuotteista. Jos mainostus haluttiin videon muo-
toon, olisi se voitu laittaa myds Therésen YouTube -kanavalle. YouTube-video olisi mahdolli-
sesti tavoittanut suuremman maaran kuluttajia. Kuluttajat olisivat videon kautta voineet kiin-

nostua brandista.

Lykon tuottama mainonta vastausten perusteella osoittautui liian vahaiseksi. Vaikka valtaosa
vastaajista kiinnittaa eniten huomiota Instagramissa oleviin mainoksiin, eivat he ole huoman-
neet siella tehtya mainostusta. Mainoksista olisi pitanyt tehda huomiota herattavampia. Lykon
toisen Luxie Beautya koskevan Instagram-kuvan yhteydessa oli sivellinsetin arvonta, jonka

voisi luulla lisanneen kiinnostusta brandia kohtaan.

Kaikki kysymykseen kahdeksan vastanneet vastasivat yhta henkiloa lukuun ottamatta nah-
neensa Lykon mainontaa Lykon verkkosivujen kautta. Vaikka Instagramiin Lyko tuotti sisaltoa
aktiivisemmin kuin muihin kanaviin, oli se vastausvaihtoehdoissa vasta kolmanneksi nahdyin
mainostuspaikka. Lykon verkkosivuilla oli suuri Luxie Beautyn mainosbanneri muutaman pai-
van ajan, mika varmasti kiinnitti sivustolla vierailevan katseen. Instagramissa mainostetaan
jatkuvasti ja uutta sisaltoa luodaan koko ajan. Taman takia sisaltoon tulisi panostaa entista
enemman, jotta se olisi tarpeeksi houkuttelevaa ja erottuisi joukosta. Verkkokaupassa vierai-
lun takia Facebook alkoi ehdottaa Lykon sivuilla myytavia Luxie Beautyn tuotteita. Tasta
syysta voi johtua, etta moni oli vastannut nahneensa mainontaa myos Facebookissa. Facebook
jakaa kayttajat tiettyihin profiileihin esimerkiksi heidan ian, sivustotykkaysten seka kaydyn
selaushistorian perusteella. Profiilien avulla mainostajien on helpompi kohdentaa mainontaa
halutuille kohderyhmille. (VICI, 2019.)

11 Pohdinta

Opinnaytetyo saavutti tavoitteensa ja kerasi kattavasti tietoa toimeksiantajalle uuden lansee-
raustavan toimivuudesta. Toimeksiantajan on tulevaisuudessa uusien lanseerauksien yhtey-
dessa mahdollista hyodyntaa kuluttajakyselyn avulla saatua tutkimustietoa. Opinnaytetyossa
tutkimuksen kohteena ollut lanseeraus tavoitti muutaman uuden kuluttajan, mutta ei nosta-

nut brandin tunnettavuutta.

Vaikka varikosmetiikan myynnin on ennustettu lahteneen laskuun, Suomen kosmetiikkamark-
kinoilla meikkituotteiden myynti tuntuu nousevan vuosi vuodelta. Nousun syyna voisi olla vari-
kosmetiikan suuri suosio sosiaalisen median eri kanavilla. Markkinatilanteen kannalta aika uu-
den sivellinmerkin maahantuonnille on siis NBI:lle otollinen. Uutena trendina kosmetiikka-

markkinoilla on kuitenkin noussut kestava kehitys, jonka vaikutukset voivat olla markkinoille



61

haitalliset. Nykypaivana kuluttajat osaavat vaatia brandeilta lapinakyvyytta, joka voi haitalli-

sesti vaikuttaa seka kosmetiikkamarkkinoihin etta ostovoimaan.

Neljasta avainkilpailijasta tehdyt SWOT-analyysit kuvasivat laaja-alaisesti, millaiselle kilpailu-
kentalle NBI oli Luxie Beautyn lanseerauksella astumassa. Jokaisella avainkilpailijalla oli seka
omia vahvuuksia etta ominaisuuksia, joilla ne pystyivat haastamaan Luxie Beautyn ja kilpaile-
maan samoilla myyntiargumenteilla seka markkina-alueella. Avainkilpailijat valikoituivat sa-
man jakelualueen seka lanseerauksen yhteystyokumppanin Lykon verkkokaupan tarjoaman pe-
rusteella. Kaikki valitut avainkilpailijat, Real Techniques, EcoTools, Morphe seka Sigma Be-
auty ovat jo vakiinnuttaneet paikkansa Pohjoismaiden ja Baltian markkinoilla. Luxie Beautyn
haasteena on saada itselleen jalansijaa samoilta, jo vakiintuneilta markkinoilta. Asemointi-
kaavion avulla kuvataan Luxie Beautyn markkina-asemaa avainkilpailijoihin nahden tunnetta-
vuuden seka hinnoittelun perusteella. Koska Luxie Beautyn siveltimet ovat suurinta osaa kil-
pailijoistaan hintavampia, tulee NBI:n seka Lykon osata markkinoinnillaan vakuuttaa kulutta-
jat ja luoda siveltimille lisaarvoa. Hinta saattaa olla Luxie Beautyn suurin heikkous. Jollei asi-
akkaita pystyta vakuuttamaan, brandin voi olla vaikea saada jalansijaa halvemmilla markki-

noilla.

Kilpailija-analyysin haasteeksi nousi avainkilpailijoiden valinta. Olivatko valitut nelja kilpaili-
jabrandia oikea valinta vai olisiko valinta voinut osua muihin brandeihin, esimerkiksi Duroy.
Suomen markkinoilla tunnetuimpia sivellinbrandeja kyseisessa hintaluokassa ovat juuri avain-
kilpailijoiksi valitut nelja brandia. Edullisempien tai hintavampien brandien valinta olisi kas-
vattanut hintaluokkaa ja suurentanut kilpailijoiden valisia eroja seka markkina-aluetta. Nain
ollen valitut nelja brandia ovat perusteltuja avainkilpailijoita hinnan seka tunnettavuuden
huomioiden. Opinnaytetyohon valittiin vain nelja avainkilpailijaa valitusta hintasegmentista.
Markkinoilla on naiden neljan lisaksi useampia brandeja, joten ei voi sanoa varmaksi, ovatko
valitut brandin suurimpia kilpailijoita. Avainkilpailijoista luotiin SWOT-analyysit, jotka toteu-
tettiin tarkastelemalla kilpailijoiden kokonaisvaltaista brandia. SWOT-analyysissa pyrittiin tar-
kastelemaan brandeja laaja-alaisesti, mutta haasteena oli, otettiinko analyysissa kaikki var-

masti huomioon vai jaiko jotakin huomaamatta.

Luxie Beauty on erittain tunnettu sivellinbrandi Yhdysvalloissa. Luxie Beautyn oma markki-
nointi seka brandi-imago pyorii 360° -markkinoinnin ymparilla. Brandi on erittain vahvasti
lasna monipuolisilla markkinointikanavilla aina eri sosiaalisen median kanavista boksipalvelui-
hin. Pohjoismaiden ja Baltian markkinoilla Luxie Beauty on kuitenkin uusi ja tuntematto-
mampi brandi. Tasta syysta lanseerauksen tavoitteena oli brandin tunnettavuuden nostaminen
brandille ominaisen 360° -markkinoinnin avulla. Brandin vaatimuksena NBI:lle oli, etta Luxie
Beauty lanseerataan Pohjoismaiden seka Baltian markkinoille samalla markkinointitavalla,

joka on tuottanut tulosta Yhdysvaltojen markkinoilla.



62

Luxie Beauty lanseerattiin NBI:n seka Lyko-verkkokaupan yhteistyona. Lyko valittiin yhteistyo-
kumppaniksi, silla Lyko halusi Luxien valikoimaansa. Lykolla oli tarjota NBI:lle valmis lansee-
rausidea seka valmiit kontaktit alan vaikuttajiin. Lyko mahdollisti esimerkiksi Luxie Beautyn
vaikuttajayhteistyon, joka ei ilman yhteistyokumppanuutta olisi ollut mahdollista. NBI:lle
360° -markkinointi lanseerausstrategiana oli uusi kasite, joten lanseerausprosessin toimenpi-

teet olivat maahantuojayritykselle talla kertaa enemman tai vahemman uusia.

Lanseeraussuunnitelma koostui kahdesta erillisesta, NBI:n seka Lykon omista markkinointipro-
sesseista, jotka yhdessa muodostivat Luxie Beautyn kokonaisvaltaisen lanseerausprosessin.
Seka NBI:n etta Lykon markkinointiprosessit koostuivat 360° -markkinoinnin osista. Luxie Beau-
tyn markkinointi Yhdysvalloissa painottuu vahvasti sosiaaliseen mediaan ja samaa mallia pyrit-
tiin tavoittelemaan Pohjoismaiden seka Baltian lanseerauksessa. 360°-markkinointi tarkoittaa
lanseerausstrategiana kokonaisvaltaista asiakkaita tavoittavaa markkinointia. Markkinoinnin
tarkoituksena on saada asiakas loytamaan brandin tuottamaa sisaltoa. Luxie Beautyn lansee-
rauksessa kaytetyt 360° -markkinoinnin osat pohjautuivat inbound- eli sisaltoa tuottavaan
markkinointiin. Luxie Beautyn markkinoinnissa hyodynnettiin hakukonemainontaa, vaikuttaja-
markkinointia seka asiakassuhdeviestintaa uutiskirjeen muodossa. Sisallontuoton muotoina
360° -markkinoinnista kaytettiin verkkokauppaa, blogia ja eri sosiaalisen median kanavia ku-

ten Instagramia seka Facebookia.

Luxie Beauty lanseerattiin syyskuun alussa Lykon verkkokaupassa. Lanseerauksen markkinoin-
nilliset toimenpiteet ajoittuivat joko lanseerausviikonlopulle tai sen jalkeen. Lanseeraus nakyi
verkkokaupan etusivulla yhden viikonlopun ajan. Saman viikonlopun aikana Luxie Beautyn
tuotteita mainostettiin yhteistydvaikuttaja Therésen Instagramin Instastory-videoissa 24:n
tunnin ajan. Lanseerauksesta ilmoitettiin samana viikonloppuna myos Lykon uutiskirjeen tilaa-
jille sahkopostilla. Taman jalkeen sosiaalisen median markkinointi Luxie Beautysta kuitenkin
hiljeni ja Lykon Instagram-tililla oli vain kaksi paivitysta brandista taman jalkeen. Markkinoin-
tia suunniteltaessa NBI:n tarkoituksena oli nostaa kuluttajien innostusta brandia kohtaan ja
tiedottaa kuluttajia brandista jo ennen lanseerausta. Kuitenkaan toimenpiteita taman toteut-
tamisesta ei tehty. Nain ollen kuluttajat saivat tiedon brandin lanseerauksesta vasta kun tuot-
teet olivat jo saatavilla. Kaikki markkinointi tapahtui siis lanseerauksen yhteydessa tai sen
jalkeen. Hyvissa ajoin lanseerauksen tiedotuksesta olisi voinut olla positiivisia vaikutuksia itse
lanseerauksen menestymiselle seka tunnettavuuden lisaamiselle. Saattoi siis olla virhe aloit-
taa markkinointi vasta kun tuotteet olivat jo saatavilla ja samalla sivuutettiin mahdollisuus

maksimoida lanseerauksen hyodyt.

Vaikka seka valittu vaikuttaja, Therése Lindgren, etta yhteystyokumppani Lyko ovat suosit-
tuja, jostain syysta lanseeraus ei tavoittanut tarpeeksi uusia asiakkaita ja nostanut brandin
tietoisuutta odotetulla tavalla. Kuten tutkimustulokset osoittivat, vain muutama tuli tie-

toiseksi brandista lanseerauksen myota. Lanseeraussuunnitelman mukaan Therésen tuli
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julkaista seka Luxie Beautya, etta Lykoa koskevaa sisaltoa, kuvia ja videoita Instagram-tilil-
leen. Therése julkaisi vain aiheeseen liittyvia videoita lanseerausviikonloppuna Instagramin
Instastory-tarinaansa, josta sisalto haviaa 24:n tunnin kuluttua. Vaikka Therésella on melkein
miljoona Instagram-seuraajaa, ei 24 tuntia kestava mainos selvastikaan ollut tarpeeksi nosta-
maan brandin tunnettavuutta hanen seuraajiensa keskuudessa. Therése toteutti kaiken tuot-
tamansa sisallon ruotsin kielella, mika saattoi vaikuttaa yhteistyon tuloksiin. Sopimuksen mu-
kaan Therésen tuli julkaista tuottamansa sisalto osana ”vegan choice” -aiheista sisaltokokoel-
maansa. Lykon oli tarkoitus hyodyntaa Therésen tuottamaa sisaltoaan omilla sosiaalisen me-
dian kanavillaan. Kumpaakaan naista ei kuitenkaan tapahtunut. Therésen tuottama sisalto
olisi voinut tavoittaa hanen seuraajansa paremmin, jos 24 tuntia sailyvien videoiden sijaan
vaikuttaja olisi mainostanut Luxie Beautya tavallisten, tililla sailyvien, kuvien muodossa. Ku-
luttajakyselyn tuottamien vastausten mukaan vain pieni osa vastaajista naki Therésen tuotta-
maa sisaltoa. Kuitenkin vastauksista ilmeni, etta sisalto, jota oli tuotettu, oli vastaajien mu-
kaan kiinnostavaa. Paremmalla levinneisyydella yhteistyo olisi siis voinut tuottaa hyvan tulok-

sen.

Toimeksiantajalta saadun toimeksiannon yhteydessa saatu Luxie Beautyn lanseeraussuunni-
telma oli suunniteltu jo valmiiksi. Kuten lanseerauksen onnistumista tutkineen tutkimuksen
vastauksista selvisi, brandin tunnettavuus olisi voinut nousta enemman. Tavoitteellisemmalla
lanseeraussuunnittelulla lanseerauksen tavoitteeseen olisi voitu yltaa paremmin. Lanseeraus-
suunnittelussa olisi varsinaisen lanseerauksen lisaksi kannattanut keskittya lanseerausta edel-
taneisiin toimenpiteisiin, kuten lanseerauksesta tiedottamiseen. Lanseerauksen yhteistyovai-
kuttajan valinnassa olisi kannattanut kiinnittaa enemman huomiota vaikuttajan henkilobran-
diin. Vaikka Therése on tunnettu vaikuttaja, keskittyy hanen sisallontuottonsa lifestyle-tyyp-
piseen sisaltoon. Jos yhteistyokumppaniksi olisi valittu paaasiallisesti kosmetiikkasisaltoa
tuottava vaikuttaja, olisi lanseeraus voinut tavoittaa enemman kohderyhman kuluttajia.
Vaikka NBI seka Lyko mainostivat Luxien Beautyn lanseerausta oikeassa kanavassa, eli In-
stagramissa, oli mainosten vaara vahaista. Toistuvamman seka kiinnostavamman sisallon

avulla mainostus olisi voinut kiinnittaa useamman kuluttajan huomion.

Kuluttajakyselyn tavoitteena oli selvittaa, onnistuttiinko lanseerauksen tavoitteessa eli bran-
din tunnettavuuden lisaamisessa. Kysely antoi hyodyllista tietoa siita, miten lanseeraus oli ta-
voittanut kohderyhman ja kuinka tunnettavuus oli noussut. Tutkimustulosten avulla yhteystyo-
kumppanin on mahdollista tarkastella mitka osa-alueet lanseerauksessa jaivat vajaiksi ja mita
voisi tulevaisuudessa tehda toisin. Alkuperaisen suunnitelman mukaan Luxie Beautyn lansee-
raus oli suunniteltu tapahtuvan kesalla. Yhteystyosopimus Lykon kanssa kuitenkin viivastyi ja
tama johti myos virallisen lanseerauksen viivastymiseen. Lanseerauksen ajankohdan viivasty-
misen takia opinnaytetyon tutkimuksen kohteeksi nousi valillisen tavoitteen, eli tunnettavuu-

den nousun tarkastelu. Alkuperaisena ajatuksena oli tutkia tarkkoja lanseeraukseen
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paatavoitteita seka konkreettisia lanseerauksen tuottamia lukuja, mutta viivastymisen takia

tahan ei lopulta ollut aikaa.

Toimeksiantajalla oli avoimet odotukset opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia kohtaan. Toi-
meksiantajalla ei ollut tarkkoja tavoitteita vastaajien maaran suhteen. Suurempi otanta olisi
antanut laajempaa kuvaa tunnettavuuden nousemisesta. Tavoitettu vastausmaara antoi kui-
tenkin toimeksiantajalle kattavan kuvan lanseerauksen onnistumisesta. Lanseerausstrategia
oli toimeksiantajalle uusi tapa toteuttaa lanseerausta. Kaikki informaatio mita toimeksiantaja
opinnaytetyon tuloksista sai, oli heille hyodyksi. Erityisesti toimeksiantaja oli positiivisesti yl-
lattynyt verkkokaupan mainosbannerin tehokkuudesta mainonnassa. Yhteistyokumppanien
mainosbannerien kayttoa ei oltu aiemmin hyodynnetty markkinoinnissa, joten taman tuomaa

informaatiota tullaan mahdollisesti kayttamaan tulevaisuudessa hyodyksi.

Opinnaytetyon haasteena oli laaja-alaisen aiheen tarkka seka johdonmukainen rajaaminen
seka jarjestely. Johdonmukainen sisallysluettelo rakentui keskeisten asiakokonaisuuksien
avulla. Teoriaosuuden hallitsevat kappaleet eli lahtokohta-analyysit ja kilpailutilanteen kar-
toitus seka lanseerausprosessi ja 360° -markkinointi luovat opinnaytetyon pohjan, jonka ympa-
rille opinnaytetyo rakentui. Koska lanseeraus on laaja asiakokonaisuus, oli tarkeaa jatkuvasti
pohtia, oliko asia keskeista vai ei ja toiko se tyohon hyodyllista asiasisaltoa. Aihepiirien loogi-
nen jarjestys sisallysluettelossa oli haasteena opinnaytetyon teossa ja johti jarjestyksen muu-

toksiin lapi tyon.

Kuluttajakyselyssa haasteeksi nousi tarpeeksi suuren vastausmaaran kertyminen. Toimeksian-
tajan toiveesta kyselyn kohderyhmaksi valittiin ruotsalaiset kosmetiikasta kiinnostuneet kulut-
tajat, silla NBI koki saavansa hyodyllisempaa tietoa lanseerauksen onnistumisesta ruotsalais-
ten keskuudesta. Lykon ruotsalainen verkkokauppa Lyko.se on Lykon suomalaista verkkokaup-
paa suositumpi ja lanseerauksen yhteystyokumppanina toimi ruotsalainen vaikuttaja, jonka
tuottama sisalto toteutettiin vain ruotsiksi. Toimeksiantaja koki siis hyodyllisemmaksi tutkia

ruotsalaisten tietoisuutta, silla siihen panostettiin lanseerauksessa eniten.

Sopivia kohderyhmia etsittiin liittymalla useaan eri ruotsalaiseen Facebook-ryhmaan, joiden
aiheina olivat kauneus seka meikit. Ryhmien yllapitajilta tiedusteltiin ruotsiksi, onko kulutta-
jakysely mahdollista julkaista ryhmassa. Yksi ryhmista antoi luvan ja englanninkielinen kysely
suunnattiin aluksi vain talle yhdelle ruotsalaiselle Facebook-ryhmalle, jossa oli noin 12 000 ja-
senta. Vastauksia onnistuttiin kuitenkin keraamaan vain 16, joka oli paljon vahemman kuin
toivottiin. Koska vastauksia haluttiin kerata enemman, lahestyttiin viela yhta 18 000 jasenta
sisaltavaa ruotsalaista kauneusryhmaa Facebookissa. Toisen ryhman ansiosta vastauksia saa-
tiin lopulta kerattya 43. Jos tulevaisuudessa toteutettaisiin samantyylinen kuluttajakysely,
voisi olla tuottavampaa toteuttaa se ruotsin kielella. Tahan ei kuitenkaan ryhdytty, jotta kir-

joitus- etta tulkintavirheilta valtyttiin. Kuluttajakyselyn luotettavuutta analysoidessa voidaan
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pohtia Facebook-ryhmien kuluttajien luotettavuutta. Facebook-ryhmiin voi liittya kuka ta-
hansa ja kyselyyn vastattiin anonyymisti. Tama voi vaaristaa tuloksia. Kysely toteutettiin
myos muulla kuin vastaajien aidinkielella, mika saattoi vaikuttaa vastausten maaraan ja luo-

tettavuuteen.

Kuluttajakysely koostui kahdeksasta kvantitatiivisesta kysymyksesta. Hahmotteluvaiheessa ky-
selyyn sisallytettiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia kysymyksia, mutta kyselya jasen-

neltaessa todettiin, etta kvalitatiiviset kysymykset pystyttiin toteuttamaan myos kvantitatiivi-
sesti. Voidaan olettaa, etta tama laski seka keskeyttaneiden vastaajien etta tulkintavirheiden

maaraa.

Tutkimus kerasi vahemman vastauksia, kun tavoitteena oli. Nain ollen kohderyhman otanta jai
mahdollisesti liian pieneksi eika otantaa voi yleistaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen sijaan tut-
kimus olisi voitu toteuttaa kvalitatiivisella tutkimuksella kuten esimerkiksi haastattelulla.
Haastattelu olisi mahdollistanut yksityiskohtaisemman seka syvemman tiedonkeruun. Valitun
kohderyhman takia haastattelua ei kuitenkaan pystytty toteuttamaan sijainnillisista seka kie-
lellisista syista. Jos tutkimus oltaisiin toteutettu suomalaiselle kohderyhmalle, haastattelu
olisi voinut olla potentiaalinen tutkimusmetodi. Nain olisi saatu tarkempaa tietoa tunnetta-

vuuden vahaisen nousun syista.

Opinnaytetyossa lahteina kaytettiin seka verkkolahteita etta alan kirjallisuutta. Verkkolah-
teita hyodynnettiin enemman niiden ajankohtaisuuden takia. Kosmetiikkamarkkinoiden kar-
toituksessa seka SWOT-analyyseissa lahteina painotettiin verkkolahteita, kun taas lanseeraus-
prosessin seka lahtokohta-analyysien teoriassa perehdyttiin kirjallisuuteen. Aiheena 360° -
markkinointi lanseerausstrategiana on varsin uusi kasite, jonka takia luotettavia lahteita ai-
heesta oli hankala loytaa. Kirjallisuudesta ei markkinointitapaa koskevaa teoriaa loytynyt, jo-
ten teoriaa kootessa hyodynnettiin vain ajankohtaisia verkkolahteita. Vaikka 360° -markkinoin-
tia kasiteltiin useilla verkkosivuilla, erosivat nakemykset sen osa-alueista ja niiden maarista

suuresti. Opinnaytetyossa hyodynnettiin seka suomen- etta englanninkielisia lahteita.

Valmis opinnadytety0 on haasteista ja kehityskohteista huolimatta hyodyllinen kuvaus yhteis-
tyoyritykselle uudenlaisen lanseeraustavan toimivuudesta seka valillisen tavoitteen, tunnetta-
vuuden nousun, toteutumisesta. Opinnaytetyon tutkimuksesta kay ilmi, kuinka lanseeraus ta-
voitti toivotun kohderyhman heikosti. Vaikka lanseerauksella tavoitettiin oikea yleiso, ei lan-
seeraus yltanyt laajalle vaan jai vain pintaraapaisuksi mahdollisesta, ulottumattomiin jaa-
neesta, asiakaskunnasta. Opinnaytetyon avulla toimeksiantaja voi tarkastella lanseerauspro-
sessin vaiheita seka niiden lopputulemaa seuraavaa lanseerausta suunniteltaessa. Vaikka lan-
seerauksen tulokset jaivat heikoiksi, sisaltaa opinnaytetyo arvokasta teoriatietoa kosmetiikka-
markkinoista, avainkilpailijoista seka lanseerauksen tapahtumaketjusta, joita yhteistyoyritys

voi hyodyntaa tulevaisuudessa. Toimeksiantajalla ei ollut entuudestaan aineistoa Luxie
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Beautyn markkinatilanteesta seka 360° -markkinoinnin toimivuudesta lanseerausstrategiana.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen opinnaytetyon tuottamaan teoriatietoon seka tutkimuksen tu-

loksiin.
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Liite 1: Opinnaytetyon kuluttajakysely

Survey about the launch of Luxie Beauty on Lyko.se
Hi!

We are two Bachelor of Beauty and Cosmetics students. At this moment we are
working on our master's thesis, where we study the launch of Luxie Beauty on
the onlineshop Lyko.se. Luxie Beauty is a makeup brush brand that just
launched on Lyko.se. The meaning of this survey is to gather information of the
launch.

We would be very grateful if you could answer to this survey. It will only take
couple of minutes. Open questions can also be answered in Swedish. The survey
will be answered anonymously and the information will not be disclosed to third
parties. The information will only be used for our master'’s thesis and will be
deleted after. If you want to take part in the drawn of Luxie Beauty's brush set,
leave your email address down below. We will only use the email address to
contact the winner. This survey and the drawn are not in a collaboration with
Luxie Beauty or Lyko.

Thank you for taking part in our survey!

1. Your age is?

[ ] 18 orunder
[] 1924
[ 25-30
L1 3134

[ ] 35 orover
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6. As a part of the launch of Luxie Beauty, onlineshop Lyko collaborated with the
beautyinfluenser Therése Lindgren. Did you see any content she posted on her
Instagram about Luxie Beauty or the brand launch?

() Yes

() No

() Idon't know

7. If you answered Yes to the previous question, please specify your answer. The
content Therése made was interesting?

[ ] Strongly agree
(| Agree

[ ] Neutral

[_] Disagree

[ ] Strongly disagree

[ ] Ican't remember

8. Have you seen any advertisement about Luxie Beauty's launch that Lyko has
posted?

() Yes

() No

() 1don't know

9. If you answered Yes to the previous question, please choose from the options
below and specify where you have seen the advertisements. You can choose
multiple answers.
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() No

() 1don't know

9. If you answered Yes to the previous question, please choose from the options
below and specify where you have seen the advertisements. You can choose
multiple answers.

[ ] Instagram

[ ] Facebook

[ ] Lyko.se

[ ] Email

[ ] Other (please specify)

10. If you want to take part in the drawn of Luxie Beauty's brush set, write down
your email address. We will only use the email address to contact the winner.

V]

Done

Powsarad by
e SurveyMonkey

See how sasy it is to create 3 survey.

Privacy & Cookie Policy




