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Opinndytetydn toimeksiantaja on Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -premium luonnon-
kosmetiikkasarjaa markkinoiva yritys, Detria Oy. Tydn tutkimusongelma lahti likkeelle tuotesarjan
lanseerauksesta ja opintoihini liittyvésté k&ytdnndén harjoittelustani Detrialla. Opinndytetyon tavoit-
teena on selvittdd, miten jalleenmyyjat suhtautuvat syksylld 2018 lanseerattuun Globe Hope Or-
ganic Beauty by Mia HOyt0 -sarjaan. Lisaksi pyritadn selvittdméén, miten tuotesarjan markkinoin-
nin kohderyhman maarittelyssé on onnistuttu. Tyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle tie-
toa tuotesarjan lanseerauksen onnistumisesta silté osin, miten markkinoinnin peruskilpailukeinot
onnistuttiin suunnittelemaan ja miten kilpailukeinoja voitaisiin jatkossa kehittaa.

Opinndytetyon tietoperustaan siséltyvat lanseeraus seka markkinoinnin peruskilpailukeinot eli
tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Tutkimusmenetelméné tydssa on hyddynnetty laa-
dullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Aineisto keréttiin teemahaastatteluilla, joissa haastatel-
tiin Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -tuotesarjan Suomessa toimivia jalleenmyyjid. Ai-
neisto analysoitiin teemoittelun avulla eli haastateltavien vastauksista pyrittiin 16ytdméaan yhtendi-
sid piirteitd.

Tuloksista ilmeni, ettd itse tuotteisiin oltiin tyytyvaisi&, mutta tuoteominaisuuksista Ecocertia ja suo-
malaisia tekijoita, kuten kotimaisia raaka-aineita ja valmistuspaikkaa, tulisi korostaa enemman.
Pakkausten osalta haastateltavien mielipiteet jakautuivat kahteen osaan, toiset olivat niihin tyyty-
vdisia ja toiset toivoivat tuotteisiin omintakeisuutta varivalinnoilla. Tuotesarjasta tulisi tiedottaa li-
sdd, jotta ihmiset tietdisivat sarjan, ymmartaisivat sarjan taustat ja sen, ettd sarja on
osa Globe Hope -bréndid. Brandin selkiyttdminen on siis avainasemassa. Brandia voidaan selkiyt-
tad Globe Hopen ja Detrian véliselld yhteisty6lld, jatkuvan tyylin yllapitdmiselld ja bréndin tarinan
kertomisella eri kanavissa. Pitkdaikainen vaikuttajayhteistyé néhtiin keskeisend keinona sarjan
markkinoinnin kehittdmisessa. Sosiaalisen median kanavissa on syyta panostaa kuvamateriaaliin,
syvélliseen sisaltoon ja videoihin. Lis&ksi ndytepakkauksia toivottiin myynninedistamiseksi. Hinnan
osalta huomiota olisi syyté kiinnittad alennusmyyntien valttdmiseen tai vahentamiseen, jotta asiak-
kaille tuotteista syntyva mielikuva séilyisi premium-tasoisena. Saatavuuden osalta tulisi tarkastella
myyntipaikkojen valintaa seka informoida kuluttajia enemman jalleenmyyjista. Liséksi jalleenmyyjia
olisi hyvé informoida yksityiskohtaisemmin tuoteominaisuuksista ja tuotteiden valisista eroista
myynnin helpottamiseksi. Tuloksista k&vi ilmi, ettd j&lleenmyyjien kuluttaja-asiakkaat, jotka ovat
kiinnostuneet Globe Hope Organic Beauty -sarjan tuotteista tai ovat ostaneet sarjan tuotteita, ovat
paaosin 30-50 -vuotiaita naisia.
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The purpose of the thesis is to give information on how the launch of the product line, Globe Hope
Organic Beauty by Mia Hoyto, has succeeded. The launch is investigated on how the company has
accomplished planning 4Ps of the marketing of the launch. Moreover, the thesis gives proposals
how the marketer, Detria, could improve these four marketing methods. The study is commissioned
by Detria Oy which operates in the field of natural cosmetics. The company produces its own nat-
ural cosmetics but it retails Globe Hope Organic Beauty by Mia HOytd premium natural cosmetics
line. The purpose of the study is to investigate the opinions of the retailers on the Globe Hope
Organic Beauty by Mia Hoyto line, which was launched in autumn 2018. Furthermore, the aim is to
examine if the marketer has succeeded in defining the target group.

The research method utilized in the thesis is qualitative. The data was collected through theme
interviews. The research consisted of four interviews with five different representatives from retailer
companies. The scientific frame for the study consists of launch and marketing mix, which includes
product, price, place and promotion. Literature, articles and online resources were used in the the-
Sis.

According to the results of the thesis, retailers were satisfied with the actual products. The product
features such as Ecocert certificate and Finnishness were factors that were appreciated and wished
to see more on marketing communication. A number of the retailers were satisfied with the product
packages but few of them thought packages needed different colors to separate them from the
competitors’ packages. Brand clarification is in key position. Long term influencer collaborations
were seen as an important tool when developing marketing. On social media channels, the mar-
keter should invest in deep content, good quality photos and videos on how to use the products.
Retailers wished for samples since they saw them as a good way to improve sales. Regarding
price, the marketer should reduce or avoid discount campaigns in order to maintain the premium
image. Moreover, it is important to concentrate on selecting the place of sales. Marketer should
inform the consumers better where they can buy the products. Furthermore, retailers should be
better informed about the product features and differences between products in the natural cos-
metic line. According to the results, the typical consumer buying Globe Hope Organic Beauty prod-
ucts is a woman between 30 and 50 years old.

Keywords: launch, marketing mix, qualitative research, natural cosmetics
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1 JOHDANTO

Kun yritys haluaa tuoda asiakkaiden saataville kokonaisuuksia, jotka vastaavat heidan tarpeitaan,
on sen panostettava tuotekehitykseen. Yrityksen on perehdyttéva vallitseviin markkinoihin ja ajan-
kohtaisiin trendeihin. Sen tulee myds seurata ja tulkita kuluttajien ostokayttaytymista seka tehda
aiheeseen liittyvad tutkimusta. Tuotekehityksen on kohdattava yhteiskunnan trendit, joita ovat
muun muassa terveellisyys, luonnollisuus, turvallisuus ja kestéva kehitys. Yrityksen on huomioi-
tava, ettd uusien tuotteiden vastaanotto markkinoilla vaihtelee. Uutuustuotteen tavoitteena on tyy-
dyttad kohderyhmén tarpeet, mutta kohderyhmén lisksi myds muut ryhmét osallistuvat uutuuden
arviointiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 183.) Tuotekehitysprosessi pitaé sisallaén useita eri vai-
heita kuten ideoinnin, ideoiden arvioinnin, erilaiset kehitys- ja testaustoimenpiteet seka markkinoin-
nillisen suunnittelun aina tuotteen lanseeraukseen asti (Kotler & Amstrong 2016, 295). Lansee-
rausvaiheessa tuote tuodaan markkinoille eli kaupallistetaan. Lanseerauksessa tuote on saatava
tunnetuksi kuluttajien keskuudessa markkinointiviestinnan avulla. Lanseerausvaihe pitaa sisallaan
my0s lanseerauksen jalkeisen seurannan ja jatkokehittelyn. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 192.)

Tamén tyon tutkimusongelma I&hti liikkeelle tuotesarjan lanseerausprosessista.

Opinndytetydn tavoitteena on selvittdd, miten jalleenmyyjat suhtautuvat syksylla 2018 lanseerat-
tuun Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoytd premium luonnonkosmetiikkasarjaan. Lisaksi pyri-
tadn selvittdmaan, miten tuotesarjan markkinoinnin kohderyhman méarittelyssé on onnistuttu.
Opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa yritykselle tietoa tuotesarjan lanseerauksen onnistumisesta
silta osin, miten markkinoinnin peruskilpailukeinot onnistuttiin suunnittelemaan ja miten peruskil-
pailukeinoja voisi jatkossa kehittada. Tutkimus keskittyy Suomen markkinoilla toimiviin jalleenmyyjiin
ja kansainvaliset markkinat rajataan kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Tama opinndytetyd voidaan nahda osana lanseerauksen jélkeista seurantaa ja kehittamista. Sain
idean opinnéytetyon aiheesta tehdessani opintoihini littyvdd markkinoinnin ammattiharjoittelua
Detria Oy:ssé. Globe Hope Organic Beauty by Mia HOyt0 -tuotesarja lanseerattiin harjoitteluni ai-
kana, joten paasin myos itse osallistumaan lanseerausmarkkinoinnin toteuttamiseen sisélléntuo-

tannon parissa. Kaytannon tyé antoikin kattavan lahtokohdan tdmén tyon laatimiselle.



Opinndytetyon teoreettinen viitekehys koostuu lanseeraukseen liittyvasté teoriasta seka markki-
noinnin kilpailukeinojen 4P-mallista. Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus. Aineistonkeruu tapahtui teemahaastatteluilla, jotka tehtiin neljélle eri Globe Hope Organic
Beauty by Mia Hoyto -sarjan jalleenmyyjayritykselle. Jalleenmyyjia haastattelemalla pyritdén saa-
maan selville heidan ajatuksiaan ja mielipiteitddn tuotesarjan markkinoinnin nykytilasta ja siité, mi-
ten peruskilpailukeinoja voitaisiin kehittdd. Laadullisen tutkimuksen menetelmia hyddyntamalla
saadaan nakemys siihen, millaisia merkityksi& inmiset antavat eri ilmidille. Laadullisen tutkimuksen
menetelmill& tutkittavien ndkokulmat ja heidan &anensé saadaan tuotua esille. (Hirsjarvi & Hurme
2011, 28.) Koska tassa tutkimuksessa halutaan saada selville jalleenmyyjien ajatuksia, on laadul-

linen tutkimusmenetelma oleellinen.

Ty0 rakentuu teoreettisesta ja empiirisesta osiosta. Toisessa luvussa kasitella&dn Globe Hope Or-
ganic Beauty -sarjaa, sitd valmistavaa yritystd, Globe Hope Cosmeticsia, seké lanseerausta. Lan-
seerauksen teoria auttaa ymmartdmaan opinndytetyon tutkimusongelmaa ja sit4, mik& on markki-
noinnin kilpailukeinojen rooli lanseerauksessa. Kolmas luku sisaltda tuotteeseen, hintaan, saata-
vuuteen ja markkinointiviestintédén littyvan teorian. Neljinnessa luvussa on kayty lapi tutkimuk-
sessa hyddynnetty tutkimusmenetelmé ja tutkimuksen toteutus. Viides luku pitaa sisallaan tutki-
muksen tulokset ja kuudennessa luvussa saaduista tuloksista tehdaan johtopéatoksia seké pohdi-

taan opinndytetydprosessia.



2 LUONNONKOSMETIIKKASARJAN LANSEERAUS

Tassé luvussa kéasitelladn Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -luonnonkosmetiikkasarjaa ja
sitd valmistavaa yritystd, Globe Hope Cosmeticsia. Liséksi luvussa tutustutaan luonnonkosme-
tikka-alaan. Luvussa kasitella&dn myds kohderyhmé, uuden tuotteen lanseerausprosessi seka tuot-

teen elinkaari osana lanseerausta.

2.1  Globe Hope Cosmetics ja Globe Hope Organic Beauty by Mia HOyto

Globe Hope Cosmetics Oy on suomalainen luonnonkosmetiikka-alan yritys. Yrityksen arvoja ovat
ekologisuus, eettisyys ja esteettisyys, joita se pyrkii noudattamaan kaikessa toiminnassaan. Arvot
ovat yhtendiset Globe Hope -designtalon kanssa. Globe Hope Cosmetics Oy ja Globe Hope Oy
ovat virallisesti eri yrityksia, mutta Globe Hope Cosmetics on osa Globe Hope -bréndié. Globe Hope
Cosmetics Oy:n kotimaan markkinoinnista ja myynnisté vastaa rovaniemeldinen luonnonkosme-
tikka-alan yritys Detria Oy, joka toimii timan opinndytetyén toimeksiantajana. Detria tekee Globe
Hope Cosmeticsin tuotteisiin ja hintaan liittyvat paatokset seké vastaa asiakaspalvelusta, tuottei-
den saatavuudesta ja markkinointiviestinnésta eri kanavissa. Detrialla on jo l&hes 23 vuoden koke-
mus luonnonkosmetiikka-alalta. Sen henkilosto koostuu kolmesta tyontekijasta, joiden tehtavat pai-
nottuvat myyntiin ja markkinointiin. Yrityksen muu toiminta on ulkoistettua. Globe Hope Cosmeticsin

tuotteiden markkinoinnin liséksi Detrialla on myds omia tuotesarjoja.

Globe Hope Cosmetics Oy sai alkunsa kesalla 2018, kun Mia Hoytd Cosmeticsin toimitusjohtaja ja
tuotekehittaja, Mia HOyto, aloitti yhteistyon kiertotalouden lifestyle-bréndin Globe Hopen kanssa.
Vuodesta 2012 markkinoilla ollut Mia Hoyt6 Cosmeticsin ihonhoitosarja, Mia Hyt6 Organic Beauty,
lanseerattiin uudelleen Globe Hope Cosmeticsin nimen alla vuoden 2018 elokuussa ja uuden sar-
jan nimeksi muotoutui Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto. Tassa opinndytetydssa paneu-
dutaan kyseiseen tuotesarjaan. Oheinen organisaatiokaavio iimentaa lanseeraukseen liittyvien yri-
tysten suhdetta ja asemaa lanseerausprosessissa.
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KUVIO 1. Organisaatiokaavio lanseeraukseen liittyvien yritysten suhteista.

Globe Hope Organic Beauty -luonnonkosmetiikkasarjan tuotekehityksen lahtékohtana on tuotesar-
jan kehittajan, Mia Hoydon, kiinnostus luomuruokaan, joka kasvoi intohimoksi luonnonmukaista
ihonhoitoa kohtaan. Mian iho joutui koville Suomen haastavan ilmaston keskella ja markkinoilta ei
tuntunut 16ytyvan sopivia tuotteita. Tdma antoi hanelle idean kehittdd kokonaisen kosmetiikkasar-
jan, joka pitdisi sisalladn luonnonmukaisia, tehokkaita ja hellévaraisia ihonhoitotuotteita. Tuoteke-
hityksen ydin on tuotteiden vaikuttavuudessa. Tuotteissa kaytetd&n puhtaita ja laadukkaita raaka-
aineita, joista osa on perdisin suoraan Suomen luonnosta. Naité raaka-aineita ovat muun muassa
koivunmahlauute ja betaglukaani seké luomudljyt, joita saadaan tyrnistd, puolukasta ja mustahe-
rukasta. Tuotteita tdydentévat raaka-aineet, joita Suomen luonnossa ei kasva. Naité ovat esimer-

kiksi sheavoi, manteli6ljy ja appelsiininkukkauute. (Globe Hope Cosmetics, viitattu 17.3.2019.)

Tuotesarjan lanseerauksessa ei misséén vaiheessa pyritty tekeméan tuotesarjaa tunnistamatto-
maksi niiden asiakkaiden keskuudessa, joille Mia Hoytd Organic Beauty -sarjan tuotteet olivat en-
tuudestaan tuttuja. Tuotesarjan tyyli haluttiin séilyttdd samankaltaisena, jotta olemassa olleet asi-
akkaat loytaisivat tuotteet edelleen ja pysyisivat asiakaskunnassa myos uudelleenlanseerauksen
jalkeen.

Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -luonnonkosmetiikkasarjan kohderyhméné ovat 25-45 -
vuotiaat naiset. Tuotesarja on tarkoitettu kaikille inotyypeille, mutta laajan tuotevalikoiman ansiosta
jokainen voi l6ytaa siita itselleen tehokkaimman ja miellyttdvimman vaihtoehdon. Tuotteissa eri-

tyistd on se, etté niitd voidaan sekoittaa kesken&én vuorokauden ja vuodenajan mukaan, jotta ne
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vastaisivat parhaiten ihon vaihtelevia tarpeita. Esimerkiksi talvisin késilla on taipumus kuivua, jolloin

késivoiteen alle voi levittaa oljypohjaista seerumia tehostamaan hoitavuutta.

Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -sarjan jalleenmyyjid Suomessa ovat muun muassa
Detria, Globe Hope ja Stockmann-tavaratalot. Lisaksi tuotteita myydaan designmyymaldissa, eri-
laisissa luontaistuote- ja luonnonkosmetiikkakaupoissa sekéd kauneushoitoloissa ja apteekeissa.
Useat jalleenmyyjat myyvat tuotesarjaa verkossa ja 0sa on ottanut myyntiinsa vain osan tuotesar-
jasta. Jalleenmyyjia 16ytyy myés Suomen ulkopuolelta. Japanista [6ytyy yksi sarjan suurimmista
jalleenmyyjista.

Tuotteet on kehitetty ihon puhdistukseen, kosteutukseen ja hoitoon ja ne valmistetaan Helsingissa.
Kun tuotesarja lanseerattiin uudelleen Globe Hope -bréndin alla, tuotesarja sisélsi kolmetoista tuo-
tetta. Kaikille ndille tuotteille on myonnetty Ecocert-sertifikaatti, josta kerrotaan lisdd myéhemmin
tassa luvussa. Marraskuun 2018 ja helmikuun 2019 valilla tuotesarja sai osakseen myds neljd uutta

tuotetta, jotka on kehitetty erityisesti likapigmentin hoitoon.

Tuotteiden nimet ovat suomalaisia sanoja, joihin liittyy positiivinen mielikuva. Tuotteiden nimet ovat
seuraavat: KAUNIS Puhdistusgeeli, SIEVA Puhdistusvoide, SAIHKE Kasvovesi, LUMOUS Hoitava
seerumi, LEMPEA UNI Multivitamiini 6ljyseerumi, LUMI Vaalentava seerumi, LUMI STRONG Vaa-
lentava seerumi, IHANA Kosteuttava kasvovoide, UNELMA Ravitseva kasvovoide, KIRKAS Vaa-
lentava péivavoide, KUULAS Vaalentava Yovoide, VALO Silmanymparysvoide, PUMPULI Kasi-
voide, SILKKI Vartalovoide ja HELMI Kuorintanaamio. Yksi yrityksen arvoista, esteettisyys, heijas-
tuu tuotteiden nimista ja moni nimista kuvastaa myés tuotteiden siséltéa. Esimerkiksi Helmi-kuorin-
tanaamio siséltaa jojobahelmid, jotka kuorivat ihoa. Lumi vaalentavan seerumin lumi-sana viittaa

valkoiseen, jolloin mielikuva on yhtenéinen tuotteen vaalentavan vaikutuksen kanssa.

Tuotesarja sisaltdd kymmenen taysin vegaanista tuotetta. Muut sarjan tuotteet siséltavat mehildis-
vahaa, mink& vuoksi ne eivét ole vegaanisia. Sarjasta [6ytyy myos viisi hajusteetonta tuotetta. Tall&
pyritddn takaamaan se, etta kaikille asiakkaille 16ytyisi sopiva vaihtoehto. Tuoksuja siséltaviin tuot-
teisiin ei ole lisatty synteettisia hajusteita vaan tuoksut ovat peréisin eteerisista oljyista. Tuotteet
eivat myoskaan sisélla parabeeneja, silikoneja tai mineraali6ljyja. Tuotteiden helldvaraisuutta ja
tehokkuutta korostaa muun muassa se, ettd esimerkiksi Silkki-vartalovoidetta voidaan kayttaa
my0s lapsen iholle ja &idin odotusaikana raskausvatsalle ehkaisemaan raskausarpia ja haivytta-

mé&an jo tulleita arpia.
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Tuotteiden valkoiset pakkaukset on viimeistelty kultaisilla yksityiskohdilla (katso kuvio 2). Valkoisen
varin tarkoituksena on viestid tuotteiden luotettavuudesta seka puhtaudesta ja kultainen véri tuo
pakkauksiin ylellistd vaikutelmaa. Pakkauksen tavoitteena on esteettinen ulkonéko, joka valittaa
tietoa tuotteiden korkealaatuisuudesta. Myds ekologisuus on otettu huomioon, silla kotelopakkauk-
set voidaan kierrattaa.
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KUVIO 2. Globe Hope Organic Beauty by Mia HOyt0 -sarjan pakkaukset. (Globe Hope Cosmetics,
viitattu 5.2.2019)
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2.2 Luonnonkosmetiikka-ala

Luonnonkosmetiikka erottuu muusta markkinoilla olevasta kosmetiikasta (Kinnunen ym. 2014).
Luonnonkosmetiikalla tarkoitetaan kosmetiikkaa, jonka valmistuksessa on suosittu luonnonmukai-
sia raaka-aineita. Koska luonnonkosmetiikan k&sitetté ei ole maaritelty laissa, se aiheuttaa riskin
siing, ettd kosmetiikkaa voidaan markkinoida luonnonkosmetiikkana, vaikka todellisuudessa tuote
sisaltdisikin vain pienen maaran luonnollisia raaka-aineita. (Sahota 2013, 218.) Erilaisista sertifi-
kaateista kuluttajien on mahdollistaa tunnistaa, milloin kyseessa on aito luonnonkosmetiikka (Pro
luonnonkosmetiikka ry, viitattu 7.2.2019). Luonnonkosmetiikan kriteeristét vaihtelevat ja sertifioin-

tijarjestelmia 16ytyy monia erilaisia ympari maailman (Kinnunen ym. 2014, viitattu 6.2.2019).

Suomessa luonnonkosmetiikalle ei ole omaa sertifiointijarjestelmé&, mutta suomalainen Pro luon-
nonkosmetiikka ry on koonnut luonnonkosmetiikalle paaperiaatteet eri sertifiointijarjestelmien poh-
jalta (Kinnunen ym. 2014, viitattu 6.2.2019). Yksi merkittavimmista luonnonkosmetiikan standar-
deista Euroopassa on ranskalaisen Ecocert Greenlifen myontamé Ecocert-sertifikaatti. Sertifikaa-
tin saamisen ehtona on useita kriteereja. (Sahota 2013, 220-221.) Orgaanisesta viljelyksesta saa-
tavia raaka-aineita tulee tuotteessa olla vahintaan 10% raaka-aineiden kokonaispainosta ja liséksi
vahintd&n 95% kaikista raaka-aineista tulee olla kasviperaisia. (Ecocert, viitattu 21.4.2019.) Ecocert
Greenlife valvoo ja tarkastaa sen, mité tuotteet sisaltavat, mité raaka-aineita on kaytetty, millainen
tuotantoprosessi on ja miten tuotteet on pakattu (Pro luonnonkosmetiikka ry, viitattu 16.4.2019).
Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -tuotesarja on luonnonkosmetiikan lisaksi myos luomu-

kosmetiikkaa.

Pro luonnonkosmetiikka ry:n (2018) mukaan luonnonkosmetiikka-alan kasvu Suomessa on vah-
vaa. Yhdistyksen vuonna 2017 tehdyn jasenkyselyn perusteella useimmat kyselyyn vastanneista
24 alan yrityksesté aikoivat laajentaa toimintaansa ja pitdvat myos kansainvalisia markkinoita mah-
dollisuutena toiminnan laajentamiselle. Kyselyyn osallistuneiden yritysten luonnonkosmetiikkasar-
joja koskeva liikevaihto kasvoi vuodesta 2016 vuoteen 2017 mennessa 13,4 prosentilla ja liike-
vaihto oli vuonna 2017 15,3 miljoonaa euroa. Huomioitavaa on, etta luvut koskevat maahantuoja-

ja valmistajayrityksia.

Pro luonnonkosmetiikka ry:n puheenjohtaja Ann-Mari Patshijew kuvailee luonnonkosmetiikan

myynnin kasvun taustalla olevan luonnollisuutta ja terveellisyytta koskevat trendit seka se, etta ku-
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luttajat ovat yha@ enenevissa maarin huolissaan yhteiskunnan kemikalisoitumisesta. Luonnon-kos-
metiikka-alan kasvu nakyy muun muassa tuotevalikoimien laajentumisena ja puheenaiheena julki-
sesti kaydyissa keskusteluissa. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2018, viitattu 7.2.2019.) Alan kasvun
vuoksi myos kilpailu yritysten valilla tulee kiintymaan, minka vuoksi yrityksen on erityisen térkeaa
pystya vastaamaan kilpailuun. Taman vuoksi kilpailukeinojen suunnittelun onnistumista on tarkeaa

tarkastella.

2.3 Kohderyhmé

Yritys ei pysty markkinoilla tyydyttdm&an kaikkien ihmisten tarpeita. Sen vuoksi markkinat tulisi
jakaa segmentteihin eli kohderyhmiin asiakkaiden samankaltaisten ominaisuuksien ja kayttaytymi-
sen mukaan. Kun asiakkaat on ryhmitelty segmentteihin, yritys voi vastata asiakkaiden tarpeisiin
entista tarkemmin. Tdmé& voi johtaa kilpailuetuun markkinoilla. Kohderyhmat voidaan méaritella
maantieteellisten, demografisten, psykologisten ja kayttaytymiseen liittyvien tekijoiden mukaan.
Maantieteellisi& tekijoitd ovat muun muassa maa ja ilmasto ja demografisia tekijoité ik&, sukupuoli
ja tulot. Psykologisiin tekijoihin luetaan elamantyyli, persoonallisuus ja sosiaalinen luokka ja kéyt-
taytymiseen liittyvissa tekijoissa huomioidaan esimerkiksi asenne tuotetta kohtaan ja tuotteen os-
tokerrat. (Jooste 2012, 126, 129-130.)

Kohderyhmien eli segmenttien méarittdminen tuo etuja niin yritykselle kuin asiakkaallekin. Yritys
palvelee paremmin asiakkaiden haluja ja tarpeita. Lisdksi tuottoja saadaan kasvatettua. Tahan voi
johtaa esimerkiksi se, etta tuotteisiin saadaan lisattya sellaisia ominaisuuksia, joita juuri kyseinen
kohderyhma pitaa tarkeana. Silloin he haluavat kyseisen tuotteen. Jos tuote tuottaa asiakkaille pal-
jon hyétyd, he ovat myés valmiita maksamaan siitd enemman. Segmentoimalla yritys pystyy luo-
maan kestévia asiakassuhteita asiakkaan elinkaaren kaikissa vaiheissa. Tamé johtuu siitd, etta
asiakkaan tarpeet, mieltymyksen kohteet ja kayttaytyminen vaihtelevat eri ikdisend. Kohderyhmén
méarittelyn myo6ta yritys voi kohdentaa myos viestintd&nsa. Yritys pystyy kertomaan niité viesteja,
jotka ovat kyseiselle asiakasryhmaélle tarkeité. (Jooste 2012, 127-128.)

2.4 Uuden tuotteen lanseerausprosessi

Lanseerauksella tarkoitetaan tuotteen tuomista markkinoille. Toinen kasite lanseeraus-sanalle on

kaupallistaminen, jonka pohjalla on ajatus kaupallisen menestyksen saavuttamisesta tuotteelle.
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Lanseerauksen sisaltd tulee tiivistetysti ilmi seuraavassa madritelméssé: "Lanseerauksella tarkoi-
tetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille viemista siten, etta
silld tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestysta.” Lanseerattavan tuotteen ei siis tarvitse olla tay-
sin uusi vaan se voi olla paranneltu tai ulkonaéllisesti uudistettu versio jo markkinoilla aiemmin
olleesta tuotteesta. (Rope 1999, 17-18.)

Tuotteen uutuuden méadrittelee se henkild, joka tuotetta tarkastelee. Joku voi esimerkiksi ostaa
tietyn tuotteen ensimmaista kertaa, kun muut ovat tienneet tuotteen jo vuosia. Uusi tuote voidaan
kasitteend jakaa neljén erilaiseen tyyppiin, joita ovat tuoteparannukset ja korvatut tuotteet, lisayk-
set olemassa olevaan tuotelinjaan, uudet tuotelinjat sek& maailmalle uudet tuotteet. (Jooste ym.
2012, 217-218.)

Tuoteparannukset ja tuotteiden korvaaminen edustavat noin 45 prosenttia uusien tuotteiden lan-
seerauksesta. Ne ovat paranneltuja versioita tai muunnelmia markkinoilla jo olleista tuotteista, jotka
muutoksien ansiosta saavuttavat kuitenkin paremman nakyvyyden tai enemman arvoa. Lisaykset
olemassa oleviin tuotelinjoihin koskevat arviolta 25 prosenttia tuotelanseerauksista. Tahan kuulu-
vat brandilaajennuksen my6ta tulevat uudet tuotteet ja olemassa olevan tuotelinjan syventaminen.
Naille tuotteille uutta ovat yleensa esimerkiksi muoto, koko tai pakkaus. Uudet tuotelinjat vastaavat
noin 20 % tuotelanseerauksista. Tuotelinjassa on tuotteita tai palveluita, jotka eivat ole aiemmin
kuuluneet yrityksen tarjontaan. Valmistaja astuu uusille tai vakiintuneille markkinoille. Maailmalle
uudet tuotteet luovat taysin uusia markkinoita ja muuttavat ihmisten kéyttaytymista. Namé tuotteet
edustavat noin 10 % kaikista tuotelanseerauksista. Tdman kategorian tuotteiden ajatellaan olevan
uusia, koska mik&an tuote ei ole aikaisemmin muistuttanut sité. Vastaavia tuotteita ovat muun mu-

assa faksikone, puhelin ja Internet. (Jooste ym. 2012, 217-218.)

Uudelle tuotteelle annettujen jaotteluiden pohjalta voidaan tarkastella, mihin kategoriaan Globe
Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -tuotesarja sijoittuu. Koska tuotesarja oli markkinoilla ensin Mia
Hoyto Organic Beautyna, voidaan elokuussa 2018 tapahtunut uudelleenlanseeraus néhdé ensisi-
jaisesti osana tuoteparannuksia ja korvattuja tuotteita. Marraskuun 2018 ja helmikuun 2019 vélilla
tuotesarja sai osakseen neljd uutta tuotetta, jolloin kyseisten tuotteiden lanseeraus luokitellaan li-
sdyksind olemassa olevaan tuotelinjaan. Uudet tuotteet syventavét tuotelinjaa niin, etta se tarjoaa

entistd monipuolisemmin vaihtoehtoja jokaiselle ihotyypille. Jos uuden tuotteen merkitysta tarkas-
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tellaan koko Globe Hope -bréndin kannalta, voidaan tuotesarja néhda myés téysin uutena tuotelin-
jana. Globe Hope -brandiin kuuluivat ennen kierrétys- ja ylijadmatekstiileista valmistetut tekstiili-

tuotteet, mutta nyt osana bréndia on myés luonnonkosmetiikkasarja.

Usein lanseeraus nahdaan tuotekehitysprosessin jatkumona sen viimeisend tasona (katso kuvio
3). Kun lanseerausta tarkastellaan t&sta néakokulmasta, huomioidaan nelja osa-aluetta, jotka kos-
kevat lanseerauksen toteutusajankohtaa, kohderyhman valintaa, markkinointistrategian valintaa
seké tapaa, jolla lanseeraus toteutetaan. (Rope 1999, 16.) Kaupallistamisen vaiheessa yritys tekee
joko kielteisen tai myonteisen paatoksen siitd, lanseerataanko tuote kaupallisesti markkinoille. Jos
lanseerauksen riskit ovat lian suuret, voidaan tuote j4ttada lanseeraamatta. (Jooste 2012, 230.)

’ Konseptin kehittdminen ‘ Markkinointistrategian
ja testaus kehittdminen

Liiketoiminta-ana lyysi ‘ Tuotekehitys ‘ Markkinaintitestaus - _

Ideointi |‘| Ideciden seulonta

KUVIO 3. Tuotekehitysprosessi (mukaillen Kotler & Amstrong 2016, 295)

Yrityksen lanseeratessa tuotteita, on silla siis oltava vastaus neljaén kysymykseen: milloin, miss4,
kenelle ja miksi. Yrityksen on péatettdva, mik& on oikea aika esitelld uusi tuote markkinoille. Jos
tuotteen esittelylla on vaikutuksia yrityksen muiden tuotteiden myyntiin, on tuotteen esittelyn siirtoa
harkittava. Lisaksi talouden lasku voi olla syy siihen, miksi lanseeraus kannattaisi siirtdd esimerkiksi
seuraavaan vuoteen. Myos paatos siitd, missé tuote lanseerataan, on tarked lanseerauksen onnis-
tumisen kannalta. Yrityksen tulee paattaa, lanseerataanko tuote yhdessa paikassa vai useammalla
alueella ja ulottuuko lanseeraus kansallisille vai kansainvalisille markkinoille. (Kotler ym. 2005, 602-
603.)

Bergstrémin & Leppasen (2015, 197) mukaan tuotteen onnistunut lanseeraus vaatii tiettyja edelly-
tyksid. Ensinnékin, ratkaisuja tehdessa yrityksen on huomioitava ymparisto-, markkina-, kilpailija-
ja yritysanalyyseistéa saamansa tulokset. Toisekseen, onnistuneen tuotekehityksen myo6té on saa-
tava aikaan tarpeita vastaava tuote, joka testausten myota todetaan markkinakelpoiseksi. Tuottei-
den kohdalla varsinaista tuotekehitysta ei tehty, sillé itse tuotteet kehitettiin jo Mia Hoyté Organic
Beauty -sarjaan. Taman vuoksi myéskaan erillisid tuotetestauksia ei tarvittu Globe Hope Organic

Beauty -sarjaa lanseerattaessa.
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Lanseerauksen tulee olla tarkasti suunniteltu ja aikataulutettu ja sen toteuttamiseen tulee olla va-
rattuna riittdvan kokoinen budijetti. Myés lanseeraukseen liittyvat riskit on kartoitettava huolellisesti.
Riskien kartoittamisessa tarkastellaan muun muassa sitd, vastaako tuote segmenttia ja onko tuote
yhtenéinen yrityksen oman lajitelman kanssa. Jotta lanseeraus onnistuisi, yrityksen on tarkeaa pa-
nostaa myas siihen, ettd markkinoinnin kilpailukeinot saadaan suunniteltua onnistuneesti. Lansee-
rauksen onnistumisen viimeistelee suunnitelmallinen eteneminen lanseerauksen toteutusvai-

heessa seké lanseerauksen jatkuva seuranta.

Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -sarja esiteltiin markkinoille Helsingissa lanseeraustilai-
suuden yhteydessa elokuun 2018 lopussa. Silloin my6s Globe Hope -designtalo koki bréandiuudis-
tuksen ja esitteli uuden iimeensa ja mallistonsa samanaikaisesti. Globe Hope oli toivonut brandinsa
alle jo pidemman aikaa luonnonkosmetiikkaa ja ajankohtana bréndiuudistus oli sopiva aika myds
kosmetiikkalinjan esittelylle. Liséksi ihmisten tietoisuuden kasvaminen ja kiinnostus ympéristoasi-
oihin on saanut yhd useamman kuluttajan kiinnittdmaan huomiota tarjolla olevaan luonnonkosme-
tikkaan, minka vuoksi lanseerausajankohta oli perusteltu. Itse lanseeraustilaisuutta olivat jarjesta-
méssé Globe Hopen ja Globe Hope Cosmeticsin edustajat sek& molempien yritysten PR-toimistot
ja tuotesarjan kehitt&j&, Mia HOyto. Lanseeraustilaisuus oli osittain onnistunut, silla paikalle saapui
kosmetiikkabloggaajia ja tuotteet ja brandiuudistus saivat osakseen nékyvyytta sosiaalisessa me-

diassa. Kuitenkin esimerkiksi kosmetiikkatoimittajia ja kuluttajia olisi toivottu paikalle enemman.

Lanseeraus ei lopu tuotekehitykseen vaan tuotteen kehittdminen jatkuu viela sen jalkeenkin. Yri-
tyksen on selvitettavé, miten ostajat suhtautuvat tuotteisiin ja mitd muutoksia tuotemalliin mahdol-
lisesti on tarvittavaa tehdd. Myds lisdpalveluja voidaan kehittad tuotteen ymparille. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 197.) Tama opinndytetyd voidaan nahda osana lanseerauksen seurantaa ja jat-
kokehitysta.

2.5 Tuotteen elinkaari lanseerauksessa

Tuotteen elinkaari alkaa siit4 vaiheesta, kun tuote lanseerataan markkinoille. Tuotteen elinkaari on
markkinoinnin tyokalu, joka kuvastaa tuotteen elinikdd. Mik&an tuote ei nimittain ole markkinoilla
ikuisesti. Tuotteen elinkaari koostuu neljasta eri vaiheesta, joita ovat esittelyvaihe, kasvuvaihe, ke-
hitysvaihe ja laskuvaihe (katso kuvio 4). (Jooste ym. 2012, 236.)
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Vuotuinen myyntimaara

Y

1. Esittely 2. Kasvu 3. Kypsyys 4, Lasku

KUVIO 4. Tuotteen elinkaarimalli (mukaillen Jooste 2012, 236)

Tuotteen elinkaari alkaa esittelyvaiheesta. Esittelyvaihe on aikaa vieva ja siind@ myynnin kasvu on
hidasta. Esittelyvaihe eroaa muista vaiheista siten, ettd sen tuotot ovat negatiivisia tai matalia,
koska myynti on viel& vahaista ja jakelu ja markkinointiviestinta sen sijaan vievat paljon kustannuk-
sia. Markkinointiviestinnan kulut ovat suuret, koska kuluttajat yritetd&n saada tietoiseksi tuotteesta
seké kokeilemaan tuotetta. (Kotler ym. 2005, 606.) Esittelyvaiheessa tuotteita ostetaan varovaisesti
kokeilumielessa. Vaiheelle ominaista on, etté tuotteeseen liittyvat heikkoudet tulevat ilmi. Kyseiset
heikkoudet on pystyttava syrjayttdméén nopeasti. Esittelyvaiheessa tuotekehitysta ja suunnittelua
tulee tarkastella kriittisesti. (Sherlekar & Gordon 2009, 80.)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti alkaa kasvaa nopeasti, jos uusi tuote vastaa markkinoiden tar-
peita tai saa herdtettyd tarpeita, joita ei ole aiemmin havaittu. Aikaiset omaksujat jatkavat tuotteen
ostamista ja myohaiset ostajat aloittavat ostamisen, etenkin silloin, kun he ovat kuulleet tuotteesta
positiivisia huhuja. Kasvuvaiheelle tyypillista on, ettd markkinoille nousee uusia kilpailijoita, joita
houkuttelevat mahdollisuudet tehda hyvaa tulosta kyseiselld toimialalla. (Kotler ym. 2005, 607.)

Jossain kohdassa tuotteen myynnin kasvu alkaa hidastua ja tuotteen elinkaaressa siirrytdén kyp-
syysvaiheeseen. Tama vaihe on yleensa esittely- ja kasvuvaihetta pidempikestoisempi. Kypsyys-
vaiheessa kilpailijat laskevat hintojaan, kasvattavat mainontaa ja lisdévat myynninedistamista seka
panostavat tutkimus- ja kehittdmistoimintaan saadakseen markkinoille parempia tuoteversioita.
Nailla toimilla pystytdén kartuttamaan tuottoja. Kypsyysvaiheen aikana osa heikommista kilpaili-
joista poistuu markkinoilta ja lopulta toimialalta l16ytyvét ainoastaan kilpailijoista vahvimmat. (Kotler
ym. 2005, 607.)
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Kypsyysvaiheesta tuote siirtyy laskuvaiheeseen, kun myynnit laskevat ja jatkavat laskuaan. Myyn-
nin lasku voi tapahtua joko hitaasti tai nopeasti. Lasku voi johtua useista eri syistd, mutta taustalla
voi olla esimerkiksi se, ettd markkinoille saapuu parempia tai edullisempia tuotteita, jotka tyydytta-
vat saman tarpeen kuin kyseinen tuote. Tuotekehityksen my6té tarve tuotteelle voi kadota koko-
naan tai asiakkaat eivat yksinkertaisesti halua tuotetta enaa. Yrityksen on tdssa vaiheessa tehtava
paatos tuotteen jatkosta. Organisaatio voi jatkaa tuotteen yllapitamisté ja toivoa, etta kilpailijat lah-
tevat markkinoilta. (Jooste ym. 2012, 240-241.) Vaihtoehtoisesti yritys voi paattd4 brandin uudel-
leen asemoimisesta ja toivoa, ettd tuotteen elinkaaressa siirryttdisiin takaisin kasvuvaiheeseen.
Mahdollisuutena on myds, etté johto [6ytad uusia keinoja yrityksen liketoiminnan elvyttamiseksi.
(Kotler ym. 2005, 611.)
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3 MARKKINOINNIN PERUSKILPAILUKEINOT

Tassa luvussa ké&sitelladn markkinoinnin peruskilpailukeinoja eli tuotetta, hintaa, saatavuutta ja
markkinointiviestintd. Tuotteen osalta paneudutaan tuotteen kerroksiin, ominaisuuksiin, pakkauk-
seen ja brandiin. Hinta-luvussa késitelladn uuden tuotteen hinnoittelua ja hinnan merkitystéa kau-
pallisen menestyksen saavuttamisessa. Markkinointiviestinnan osalta kaydaan lapi viestinnan mik-
romalli ja erilaisia mahdollisia viestintdmuotoja. Saatavuus-luku sisaltdd markkinointikanavien ka-

sittelyn.

Yrityksen asiakasmarkkinoinnin tarkeimpéané tehtdvana on tuottaa asiakaskohderyhmille arvoa kil-
pailijoita paremmin. Jotta tdmé onnistuisi, markkinoijan taytyy selvittdd senhetkinen kysynta ja koh-
deryhmien tarpeet. Saatuaan tiedon naistd, yrityksen on kehitettdvé erilaisia ratkaisuja, joiden
avulla se voi luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyydyttaa kysyntdd. Markkinoinnin kilpailukeinot suunnitel-

laan néita toimia varten. (Bergstrém & Leppénen 2015, 148.)

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan niiden tekijoiden kokonaisuutta, jolla yritys [ahestyy niin
asiakkaita kuin muita ulkoisia sidosryhmidan. Kilpailukeinoista kootaan suunnitelmallinen yhdis-
telmd, josta kaytetaan myds nimitysta markkinointimix. Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivat
j0 1960-luvulla kilpailukeinojen yhdistelman, jota kutsutaan 4P-malliksi (katso kuvio 5). Tdman mal-
lin mukaan yrityksen markkinointimix koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta
(place) ja markkinointiviestinnasté (promotion). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

TUOTE SAATAVUUS
Tuotevalikoima Kanavat
Laatu Peitto
Muotoilu Valikoimat
Ominaisuudet Sijainti
Brandi HINTA MARKKINOINTIVIESTINTA  Varasto
Pakkaus . Kuljetus
Koko Suositushinta Mainonta
Palvelut Alennukset Myynninedistaminen
Takuu Pa"‘k“’t_ Henkilokohtainen myyntity6
Palautukset Maksuaika Tiedotus- ja suhdetoiminta

Maksuehdot Suora markkinointi
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KUVIO 5. Markkinointimix (mukaillen Kotler & Keller 2016, 47)

4P-malli on vuosien mittaan saanut kritisointia liian tuotel@htdisesta ajattelutavasta, jota on pidetty
vanhentuneena ajatusmallina nykyiseen markkinointiin. Tamén seurauksena 4P-mallista on muo-
dostettu useita eri laajennuksia, joista yksi etenkin palvelujen markkinoinnissa kaytetty malli on 7P
malli. (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.) 7P-malli pita4 sisélldén perinteiset nelja P:ta seka niiden
liséksi kolme muuta, joita ovat ihmiset (people), prosessit (processes) ja palveluympéristd (physical
evidence) (O'neill 2018, viitattu 20.1.2019). Taman tutkimuksen kannalta oleellista on keskittya 4P-
mallin siséltdmiin kilpailukeinoihin, koska tutkimuksessa keskitytddn tarkastelemaan tuotesarjaa
eika palveluita.

3.1 Tuote

Tuote on mik& tahansa markkinoille tarjottava tekija, joka tyydyttaa halun tai tarpeen. Tuotteet eivat
ole ainoastaan aineellisia tavaroita. Laajasti madriteltyna tuote pitaé sisalldan fyysiset ominaisuu-
det, palvelut, henkilot, paikat, organisaatiot, ideat tai kaiken ndiden yhdistelman. (Kotler ym. 2005,
539.) Tuote edustaa markkinointimixin térkeint& osaa, silla muita elementteja ei olisi ilman tuotetta.
Taté nékokulmaa voidaan perustella seuraavasti: Jos tuotetta ei olisi, yritys ei pystyisi maarittele-
mé&an sille hintaa, vakiinnuttamaan jakelua tai luomaan integroitua markkinointiviestintastrategiaa.
Vaikka hinta, jakelukanavat ja markkinointiviestinté& olisivat markkinoiden parasta, ei niilla ole mer-

kityst&, jos tuote ei tuo lisdarvoa. (Jooste ym. 2012, 196.)

Tuote on kokonaisuus, joka muodostuu erilaisista kerroksista (katso kuvio 6). Tuotteen kerrokset
koostuvat ydinhyddystd, todellisesta tuotteesta ja laajennetusta tuotteesta eli mielikuvatuotteesta.
(Kotler & Amstrong 2016, 258; Jooste ym. 2012, 199.) Ydinhyoty viittaa todelliseen hydtyyn, jonka
asiakas uskoo saavansa ostaessaan tuotteen. Asiakas siis tyydyttaa tarpeensa aineellisten tava-
roiden tai palveluiden tarjoamilla hyodyilla. Esimerkiksi hotellivieras ostaa lepoa ja unta, kun taas
auton ostaja ostaa kulkuneuvon tai statuksen. (Jooste ym. 2012, 199.) Globe Hope Organic Beauty
by Mia Hoyto -sarjan tuotteita ostaessaan hyvinvoiva iho on tuotteiden ydinhyoty.
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LAAJENNETTU TUOTE

Myynnin
jalkeinen
palvelu

Toimitus ja
luotto

TODELLINEN TUOTE

Ominai-
suudet

Muotoilu

Pakkaus

Tuotetuki

KUVIO 6. Tuotteen kerrokset (mukaillen Kotler & Amstrong 2016, 258)

Todellisella tuotteella tarkoitetaan tuotetta, jonka asiakas ostaa. Todellinen tuote muodostuu niisté
aineellisista ja aineettomista ominaisuuksista, jotka vélittdvat ostajalle hanen tavoittelemansa ydin-
hyodyn. Hotellivieraalle todellinen tuote merkitsee muun muassa sankya, kylpyhuonetta ja pyy-
hettd. (Jooste ym. 2012, 199.) Globe Hope Organic Beauty -sarjassa todellinen tuote on itse kos-
metiikka kuten kasvovoide tai seerumi, niiden ominaisuudet seké pakkaukset. Tassa kerroksessa

keskeisia ovat myos tuotteen laatu ja tuotemerkki (Bergstrom & Leppéanen 2015, 179).

Tuotteen uloimmainen kerros koostuu laajennetusta tuotteesta. Se pitaa siséllaan tuotteen hyddyt,
ominaisuudet ja tukipalvelut, jotka on lisétty todelliseen tuotteeseen sen vuoksi, ettd asiakkaan
odotukset saavutettaisiin. (Jooste ym. 2012, 199.) Esimerkkin& kerrokselle tyypillisistd ominaisuuk-
sista ovat myyntipaikka, VIP-etu, maksuehdot ja myynnin jalkeinen palvelu (Bergstrom & Leppa-
nen, 2015, 179). Globe Hope Organic Beauty -sarjassa keskeinen laajennetun tuotteen ominaisuus
on myyntipaikka, sillé tuotteita myydaan esimerkiksi Stockmanneilla ja design-myymalissa, jotka
mielletddn laadukkaiksi ostosymparistoiksi.

Markkinoijan taytyy tehd& tuoteratkaisuja kolmella eri tasolla, joita ovat yksilélliset tuoteratkaisut,
tuotelinjaratkaisut ja tarjoomaan liittyvat paatokset. Yksilolliset tuoteratkaisut sisaltavat yksittaisiin
tuotteisiin liittyvat kehittdmis- ja markkinointipadtokset, jotka koskevat tuotteen ominaisuuksia,
brandid, pakkausta, etikettid seké tukipalveluita. (Kotler & Amstrong 2016, 261.) Yksildllisia tuote-

ratkaisuja kasitellaén seuraavissa alaluvuissa.
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3.1.1 Ominaisuudet

Kun uusi tuote kehitetdén, on sille maariteltdva hyddyt, joita se tarjoaa. Nama hyddyt vélitetdan
asiakkaalle tuoteominaisuuksien kuten laadun, toimintojen seké tyylin ja muotoilun valityksella.
(Kotler & Amstrong 2016, 261.) Laatu maaritelld&n ominaisuuksiksi, joita asiakkaat arvostavat tuot-
teessa. Eri nékokulmista katsottuna tuotteen laatu tarkoittaa eri asioita. Itse tuotteessa laatu esiin-
tyy suorituskykyna ja kestavyytend. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 202-203.) Globe Hope Organic
Beauty -sarjan tuotteet ovat pitkakestoisia, joten muun muassa se on tekij, joka kertoo tuotteiden
laadusta. Kilpailun kannalta katsottuna tuote taas on parempi kuin kilpailijoilla. Asiakkaan nakokul-
masta laadun taso merkitsee sité, ettd tuote on asiakkaalle soveltuva ja se pystyy tayttdmaan ha-
nen tarpeensa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 202-203.) Kosmetiikkatuotteiden kohdalla on muis-
tettava kuitenkin, ettd niissa yksilollisyys korostuu useita muita tuotteita enemman, silla jokaisen
iho on erilainen. Globe Hope Organic Beauty -sarja koostuu jopa 17 tuotteesta, mik& vahvistaa sitd,
etté asiakas voisi |0ytaa juuri itselleen sopivat tuotteet sarjasta.

Tuotteen valmistuksessa laatu tarkoittaa suunnitelman ja syntyneen tuotteen vastaavuutta. Arvo-
nakokulmasta katsottuna laatu on hyva, kun hinta-laatusuhde on hyva ja ympdriston osalta laatu
heijastuu kéytetyistd materiaaleista, energiankulutuksesta seka ymparistévaikutuksista. Toimivaa
tuoteydinté pidetdén laadun lahtékohtana. Tuotteen ymparille liitetyt lisapalvelut eivat riita korjaa-
maan epaonnistunutta tuoteydintd. Sen vuoksi tuotekehityksen on tuotettava korkealaatuiset, toi-

mivat, onnistuneet ja tarpeita vastaavat tuotteet. (Bergstréom & Leppéanen 2015, 202-203.)

Tuote voidaan tarjota asiakkaille vaihtelevilla toiminnoilla. Alussa tuote on taysin pelkistetty malli,
jonka jalkeen yritys voi lisaté siihen ominaisuuksia tehdakseen siita korkealaatuisemman. Toimin-
noilla tuotteita pystytaén erilaistamaan eli differoimaan kilpailijoiden tuotteista. Kun yritys esittelee
ensimmaisena markkinoilla jonkin uuden, arvostetun ominaisuuden, on sen kilpailu markkinoilla
tehokkaampaa. Jotta yritys voisi tunnistaa uusia toimintoja ja paattad niiden lisddmisesta, on sen
saanndllisesti tutkittava ostajien toimintaa ja mielipiteitd. Ostajilta voidaan kysya esimerkiksi, pita-
vatko he tuotteesta, mist& toiminnoista tai ominaisuuksista he erityisesti pitavét, ja mita uusia omi-
naisuuksia he kaipaisivat tuotteelta. Tamé antaa yritykselle runsaasti uusia kehittdmisideoita. (Kot-
ler & Amstrong 2016, 262.) Naista tekijoista otettiin selvdd myods tésséa tutkimuksessa.
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Tuotteen muotoilu eli design on myds merkittava tapa differoida yrityksen tuotteita alati vahvistu-
vassa kilpailussa. Muotoilu on kaikkien niiden ominaisuuksien kokonaisuus, jotka vaikuttavat sii-
hen, milta tuote ndytt&éa ja tuntuu ja miten se toimii kuluttajan kaytossa. (Kotler & Keller 2016, 397.)
Muotoilussa yhdistyvét kaikki ne tekijat, jotka ovat osallisina tavaran ja ostajan véliseen kohtaami-
seen. Naita tekijoita ovat tunteet, ergonomia, ulkonakd, toimivuus ja tuotetta koskevat materiaali-
valinnat. Ihmisten arvojen tulisi olla yhtendisia tuotteen muotoilun kanssa. Muun muassa ymparis-
toystavallisyys nékyy tuotteessa sen koko elinkaaren ajan, kun yritys on panostanut tuotteen kes-
tavyyteen, kierratettavyyteen ja ekologisiin materiaalivalintoihin. (Bergstrom & Leppénen 2015,
212.)

Muotoilu menee tuotteen pintaa syvemmalle sen ytimeen. Onnistuneella muotoilulla on yht& paljon
vaikutusta tuotteen k&ytettavyyteen kuin ulkon&koon. Hyva muotoilu voi heréttdd huomiota, paran-
taa tuotteen nakyvyytté, alentaa tuotantokustannuksia ja antaa tuotteelle vahvan kilpailuedun koh-
demarkkinoilla. (Kotler ym. 2005, 547-549.) Muotoilun ohella myds tuotteen tyyli vélittda ostajalle
tietoa tuotteen hyddyista. Tyylilla tarkoitetaan ainoastaan tuotteen ulkoasua. Nayttava tyyli ja miel-
lyttdva estetiikka voivat herattad huomiota, mutta eivat paranna tuotteen toimivuutta. (Kotler & Am-
strong 2016, 262.)

3.1.2 Pakkaus

Pakkaamisessa on kyse tuotteen péallysteen tai kotelon suunnittelusta ja valmistuksesta. Tuot-
teella voi olla ensisijainen pakkaus, jonka sisalla itse tuote on tai toissijainen pakkaus, joka heite-
taan pois, kun tuotetta aletaan kayttdamaan. Lisaksi tuotteella voi olla kuljetuspakkaus, jossa se
varastoidaan tai kuljetetaan. (Kotler ym. 2005, 550.) Ensisijaisena pakkauksena Globe Hope Or-
ganic Beauty -sarjan tuotteilla on purkki, jossa kosmetiikka-aineet ovat ja toissijaisena pakkauk-

sena pahvikotelo.

Uuden pakkauksen kehittdminen vaatii useiden pé&atosten tekemistd. Ensimmaiseksi on tarke&é
luoda pakkauskonsepti, jonka myoté kay ilmi, mikd on pakkauksen merkitys tuotteelle. On péétet-
tavd, onko pakkauksen paatehtdvand suojella tuotetta vaurioitumiselta, esitelld uusi kayttétapa,
viestittdd tuotteen tietyistd ominaisuuksista, bréndistd, yrityksesta tai joistakin muista tekijoista.
Pakkauksen suunnittelun osalta on mietittava ne elementit, jotka peittavat itse tuotteen. Naitd omi-
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naisuuksia ovat muun muassa pakkauksen koko, muoto, materiaali, véri, teksti ja tuotemerkki. N&i-
den elementtien on oltava yhtendisid, jotta pakkaus tukee tuotteen asemaa ja markkinointistrate-
giaa ja jotta se voidaan siséllyttaa tuotteen mainontaan, hinnoitteluun ja jakeluun. (Kotler ym. 2005,
550.) Pakkauksissa véri on tarked tekija, silla eri kulttuureissa ja markkinointisegmenteissé vareilla
on eri merkityksid. Lantisessé kulttuurissa valkoinen vari viestii puhtaudesta, viattomuudesta ja
siisteydesta. (Kotler & Keller 2016, 413.)

Tuotteen sdilyttdmisen ja suojaamisen ohella monet eri tekijat ovat tehneet pakkauksesta merkit-
tavan markkinointivalineen. Kasvanut kilpailu ja laaja tarjonta kauppojen hyllyilla ovat johtaneet
siihen, ettd pakkauksilla on useita eri tehtavid osana myyntid. Pakkausten taytyy herattdd huo-
miota, kertoa tuotteesta ja saada aikaan myyntid. Yritykset ovatkin havainneet, kuinka suuri merki-
tys onnistuneella tuotepakkauksella on siind, miten kuluttaja tunnistaa yrityksen tai bréndin. Pak-
kaussuunnittelun merkitys on tarked, silla sen muoto, grafikka ja rakenne heijastavat brandin ar-
voja ja erottavat tuotteen muista ylitsepursuavilla markkinoilla. (Kotler ym. 2005, 550.) Globe Hope
Organic Beauty -sarjan pahvipakkausten tehtédvana on seka suojata purkkikoteloa ja estéé purk-
kien aukeaminen niin, ett4 ne eivat vuoda. Lisaksi pahvipakkauksilla pyritaan lisddmaan tuotteiden
premium-vaikutelmaa eli mielikuvaa tuotteiden korkealaatuisuudesta. Yksi Globe Hope Cosme-

ticsin arvoista on esteettisyys, jota myés pakkausten kauniilla ulkon&élla pyritaan tukemaan.

My0s tuotteen etiketti on osa pakkausta (Kotler ym. 2005, 550). Pakkauksen ja sen etiketin tulisi
antaa ostajalle ajankohtaista ja virheetontd tietoa pakkauksen siséllosta seka ohjeen tuotteen tur-
vallisesta kaytosta. Etiketin tehtdvana on valittad ostajalle tietoa siitd, mita tuote saa aikaan ja mita
ei. Etiketti voi olla osa pakkausta tai se voidaan lisata siihen jalkeenpéin. (Sherlekar & Gordon
2009, 107.) Etiketti kertoo myos tuotteen valmistajan, valmistusajankohdan ja -paikan seka tekee
tuotteen ostajalle tunnistettavaksi. Etiketin houkutteleva grafiikka voi edistaa tuotteen myyntia.
(Kotler ym. 2005, 551.)

3.1.3 Brandi

Brandi on lupaus asiakkaan ja yrityksen valilla. Vastineeksi asiakasuskollisuudesta yritys lupaa
luotettavasti toimittaa ennakkoon odotetun positiivisen kokemuksen ja tavoitellut hyddyt tuotteiden

ja palveluiden vélityksell& asiakkailleen. Brandin tehtdvana on siis tayttaa tai ylittad asiakkaiden
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odotukset tyydyttdmalla heidén tarpeensa ja halunsa. Branddys on prosessi, jossa tuotteita ja pal-
veluita myydaén bréandin voimalla. Brandayksessa on kyse erojen luomisesta tuotteiden vélille.
(Kotler & Keller 2016, 322-323.)

Sanana brandi viittaa nimeen, merkkiin, symboliin, nimitykseen tai muotoiluun, josta yritys tunnis-
tetaan ja jolla se erottautuu kilpailijoista. Bréndi voi koostua myds useammasta edelld mainitusta
elementista. (Jooste ym. 2012, 210; Kotler & Amstrong 2016, 549.) Brandielementin on oltava
muistettava, merkityksellinen, pidetty, siirrettdva, omaksuttava ja suojeltavissa oleva (Kotler & Kel-
ler 2016, 331). Kuluttajat ndkevéat brandin tarkednd osana tuotetta ja tdman vuoksi bréandays voi
tuoda tuotteelle lisdarvoa. Useimmat kuluttajat esimerkiksi mieltdvat Chanelin hajuveden korkea-
laatuisena ja kalliina tuotteena. Jos sama hajuvesi laitettaisiin merkitsemattomaan pulloon, néhtai-
siin hajuvesi luultavasti huonompilaatuisena, vaikka tuoksu olisikin taysin sama. (Kotler ym. 2005,
549.)

Brandayksesta on hyotya ostajalle eri tavoin. Brandin nimi kertoo ostajalle tuotteen laadusta. Os-
taja, joka aina ostaa saman brandin tuotteita, osaa odottaa samaa laatuvastetta myds tulevilta os-
tokerroilta. Brandi myds kasvattaa ostajan tehokkuutta, sillé hén pystyy ostoksilla kdydessaan paat-
taméaén vaivattomammin eri vaihtoehtojen vélilta. Liséksi bréndin nimi auttaa asiakasta kiinnitta-
mé&&n huomionsa sellaisiin tuotteisiin, joista voisi olla hyétya juuri hanelle. Talloin bréndista tulee
perusta koko uuden tuotteen tarinan rakentamiselle. (Kotler ym. 2005, 549.) Tietyn ajan kuluessa
brandien valinen kilpailu johtaa laadun parantamiseen. Sosiaalisesti nékyvan brandin tuotteiden
ostaminen tuo ostajalle myds psykologista tyydytysta. (Sherlekar & Gordon 2009, 95-97.) Lisaksi
brandista voi tulla osa ihmisen identiteettid, silla eri brandit voivat ilmaista, millainen ihminen on tai
haluaa olla (Kotler & Keller 2016, 322).

3.1.4 Brandimielikuva

Brandi muotoutuu aina lopullisesti vasta ihmisten mielessa. Ihmisten mielikuvat tietysta brandisté
eivét siis ole aina samoja vaan vaihtelevat kunkin yksilon kohdalla. Se, mika vaikuttaa brandista
muodostuvan mielikuvan eli imagon syntyyn ja brandiin suhtautumiseen, ovat yksilélliset taustate-
kijat. Naitd ovat muun muassa aiemmat tiedot, kiinnostuksen kohteet, arvot ja brandiin liittyvat ko-
kemukset. Yritys pystyy oman toimintansa ja viestintdnsa myoté vaikuttamaan siihen, mitd tietoja
ja kokemuksia ihmiset bréndista saavat. Kun bréndistd syntyvd mielikuva on lahelld yrityksen
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brandi-identiteettid ja tavoitteita, kertoo se siitd, etta yrityksen toiminta ja viestint& on onnistunutta.
(Hertzen 2006, 91.) Brandi-identiteetti viittaa brandille tunnusomaisiin ja verraten pysyviin ominai-
suuksiin (He ym. 2016, 1310). He ym. (2016, 1310) viittavat Aakeriin ja de Chernatonyyn, joiden

méaritelmien mukaan brandi-identiteetti edustaa niita asioita, joita yritys haluaa brandin olevan.

Ihmiset eivat tarvitse omakohtaisia kokemuksia, jotta he saisivat mielikuvan bréndista vaan mieli-
kuvan voi muodostaa jo sen perusteella, mitd brandistd on nahnyt ja kuullut. Brandikuvan syntyyn
vaikuttavat muun muassa lahipiiristd, mediasta ja mainonnasta saadut tiedot. Lisaksi mielikuvaan
vaikuttaa yrityksen viestimatta jattdminen, silla myds se viestii yrityksesta. Vaikutusta mielikuvaan
on myos sellaisilla tekijilla, joihin yritys ei juurikaan pysty vaikuttamaan. N&itd ovat muun muassa
kotimaahan tai kansallisuuteen liittyvat stereotypiat, jotka vaikuttavat mielikuvaan joko positiivisesti
tai negatiivisesti. Lisaksi toimialalla ja siella toimivilla kilpailijoilla on merkitysté siin&, miten ihmiset
kokevat brandin. (Hertzen 2006, 92-93.) Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -sarjan valmis-
tus tapahtuu Suomessa ja osa tuotteissa kaytetyista raaka-aineista on Suomen luonnosta. Tdmén
toivotaan heréattavéan asiakkaissa myonteisia mielikuvia. Samoin myds luonnonkosmetiikka-alan,
jolla yritys toimii. Toisaalta luonnonkosmetiikka-alan kasvu on lisdnnyt alalla toimivien yritysten
méaéaréd, mink& vuoksi kilpailun kasvaessa on haastavaa mietti&, miten mielikuva Globe Hope Or-

ganic Beauty -tuotesarjasta olisi ylitse muiden.

3.2 Hinta

Markkinointimixissé hinta on elementti, joka tuo yritykselle tuloja. Muut markkinointimixin tekijét ai-
heuttavat kustannuksia. (Kotler & Amstrong 2016, 324.) Hinta on vastine kaikelle sille, mité tuote
tarjoaa. Naita tekijoita ovat esimerkiksi brandi, pakkaus, tuotteen edut, myynnin jélkeinen palvelu,
toimitus ja luotto. (Sherlekar & Gordon, 113.) Hintaan vaikuttavat useat eri tekijét, joita ovat muun
muassa vuokra, toimituskulut, verot ja tullimaksut. Nama sisaltyvat hintaan, jonka henkilé maksaa
tuotteesta tai palvelusta. (Kotler & Keller 2016, 483.) Sherlekar & Gordon (2009, 114) tiivistavat
hinnan madritelmén seuraavasti: hinta on odotusten ja tyytyvaisyyden muodostama kokonaisuus.
Globe Hope Cosmetics on pieni yritys, jolloin myds tuotteiden valmistusméaéarét ovat suhteellisen
pienid. Talla on valiton vaikutus hintaan. Kun tuotteet tehd&én lahituotantona Suomessa, ei merkit-
tavaa joustovaraa hinnassa ole, jotta tuottoa pystytaan tekemaan. Huomioitavaa on mygs se, etté
luonnosta hankittavat raaka-aineet vievat enemmaén resursseja kuin yksinkertaisen kemikaalisen

aineen valmistus.
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Myos digitaalisuus on vaikuttanut hinnoitteluun. Tahdn mennessa hinta on esiintynyt ratkaisevana
tekijdné ostajan valinnoissa. Kuluttajat, joilla on paasy hintainformaatioon ja hinnanalennuksiin,
painostavat jalleenmyyjid alentamaan hintojaan. Jélleenmyyjét vuorostaan painostavat valmistajia
alentamaan hintojaan. Tamén myéta markkinat voivat muuttua luonteeltaan voimakkaiden hinnan-

alennusten ja myynninedistamisen hallitsemaksi. (Kotler & Keller 2016, 484.)

3.2.1 Hinta kaupallisen menestyksen saavuttamisessa

Hinnalla on useita vaikutuksia kaupallisen menestyksen saavuttamiseen. Hinta toimii tuotteen ar-
von mittarina ja muodostajana eli asiakkaalle hinta kertoo tuotteen arvon. Jos tuotteelle halutaan
luoda laatumielikuva, on tdmén seikan heijastuttava myos hintatasosta. Arvon maarittdmisen ohella
hinta vaikuttaa kilpailuun. Jos tuotteelle asetetaan korkea hinta, voi tuotteen myynti rajoittua. Jos
tuotteelle taas asetetaan matala hinta, voi hinta estaa kilpailevia yrityksia saapumasta markkinoille.
Tallaisessa tapauksessa kilpailijat eivat pystyisi vastaamaan alhaiseen hintatasoon. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 233.)

Hinnalla vaikutetaan kannattavuuteen (Bergstrom & Leppanen 2015, 234). Hinta vaikuttaa siihen,
kuinka paljon kuluttajat tai yritykset ostavat tuotetta (Jooste 2012, 270). Tuotteen hintaa nostetta-
essa kannattavuus paranee silloin, kun hinta ei ole liian korkea rajoittaakseen tuotteen myyntia.
Hinnan ollessa alhainen, on mahdollista, ettd myynti kasvaa, mutta sen sijaan kannattavuus heik-
kenee. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 234.) Hinnan avulla voidaan vaikuttaa myds tuotteen diffe-
rointiin ja asemointiin (Jooste 2012, 270). Hintap&&toksissa pohjana toimii kohderyhma ja hinta on
méariteltdva kohderyhmalle sopivaksi, jotta se ei rajoittaisi menekkié (Bergstrém & Leppéanen 2015,
234).

3.2.2  Uuden tuotteen hinnoittelu

Kun yritys tuo markkinoille uutta tuotetta, sen on valittava kahdesta hinnoittelustrategiasta. Namé
strategiat ovat kermankuorintahinnoittelu ja penetraatiohinnoittelu. (Kotler & Amstrong 2016, 349;
Jooste ym. 2012, 303) Organisaatioiden hintastrategian valintaan vaikuttavat liiketoiminnan tavoit-

teet ja vallitseva markkinatila (Jooste ym. 303-304).
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Kermankuorintahinnoittelussa uusille tuotteille asetetaan alustavasti korkea hinta. On huomioitava,
ettd tdma hinnoittelu toimii vain tietyissa tilanteissa. Tarke&a on, etta tuotteen laatu ja mielikuvat
vastaavat korkeampaa hintatasoa. Pienen tuotemadaran valmistuskustannukset eivét voi myoskaan
olla niin suuret, ettei yritys hyotyisi toiminnan jatkamisesta. Kilpailijoiden ei pitdisi onnistua saapu-

maan samoille markkinoille helposti alhaisemmilla hinnoilla. (Kotler & Amstrong 2016, 349.)

Kermankuorinta toimii hyvin silloin, kun ostajat eivét osaa arvioida tuotteen valmistuksesta syntyvié
kustannuksia tuotteen uutuuden tai erilaisuuden vuoksi. Kermankuorintahinnoittelu voi olla hyva
vaihtoehto myds silloin, kun asiakassegmentit on valittu tarkkaan eik& hintaherkkyys ole segmen-
tille tyypillista. Liséksi tapauksissa, joissa halutaan jarruttaa ostajien maaran nopeaa kasvua, esi-
merkiksi tuotannon viivastymisen vuoksi, voidaan kermankuorintahinnoittelua harkita valittavaksi.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 240.)

Sen sijaan, ettd yritys asettaisi tuotteelle korkean alkuhinnan, voi se tunkeutua markkinoille nope-
asti alhaisilla hinnoilla. Tata kutsutaan penetraatiohinnoitteluksi. Penetraatiohinnoittelulla yritys pyr-
kii houkuttelemaan suuren madran ostajia ja saavuttamaan ndin myds suurimman osan markkina-
osuudesta. Tavoitteena on saada aikaan paljon menekkid, minka my6ta kustannukset laskevat ja
hinnat pysyvat myos jatkossa alhaalla. (Jooste 2012, 304; Kotler & Amstrong 2016, 349.) Alhaisen
hinnoittelun strategia on toimiva vaihtoehto silloin, kun markkinaryhma on hintaherkka. Talléin ma-
tala hinta johtaa markkinoiden kasvuun. Liséksi kriteerind on, etta jakelu- ja valmistuskustannukset
laskevat sitd my6td, kun menekki kasvaa. Alhaisilla hinnoilla on pystyttava "pitaméaén kilpailijat ku-
rissa” ja hintataso on séilytettava, jotta hintaetu ei ole vain véliaikaista. (Kotler & Amstrong 2016,
349-350.)

Bergstrém & Leppanen (2015, 240) nostavat esille myds vakiohinnoittelun. Toinen nimitys vakiohin-
noittelulle on keskihinnoittelu. Tassa hinnoittelupolitikassa yritys seuraa merkittdvimpia kilpailijoi-
taan tai yleista hintatasoa, joka on vakiinnuttanut paikkansa kyseisella toimialalla. Vakiohinnoittelua
hyodyntavalla yritykselld hinta ei ole keskeinen kilpailutekija. Mité kauemmaksi keskihinnasta men-

taisiin, sitd suurempi merkitys hinnalla olisi kilpailussa.
Uutta tuotetta hinnoitellessa yrityksen on huomioitava useita tekijoitd, joilla on vaikutusta hinnan

asetantaan. Né&itd ovat markkinoiden nykyinen ja tuleva kilpailutilanne sek& tuoteominaisuudet,

joita voidaan tarvittaessa kehittad. Myds imagotavoite eli mielikuvatavoite on otettava huomioon,

29



silla sen avulla yritys pystyy tekeméén laatuasemointia kilpailijoihin ndhden. Lisaksi kustannuste-
hokkuus ja tuotteen strategiset tavoitteet on tunnistettava tuottavimman hintaratkaisun saavutta-
miseksi pitkalla aikavalilla. (Rope 2000, 239-240.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan keinoja, joilla yritykset valittavét tietoa, suostuttelevat ja muis-
tuttavat kuluttajia tuotteistaan tai brandista, jota he myyvéat. Tdmé voi tapahtua suorasti tai epasuo-
rasti. Markkinointiviestintd edustaa yritysta ja sen bréndeja ja se toimii valineend siihen, etté yrityk-
sella on mahdollisuus rakentaa suhteita kuluttajiin ja muodostaa vuoropuheluita heidan kanssaan.
Vahvistamalla asiakasuskollisuutta, voi yritys kasvattaa asiakaspadomaa. (Kotler & Keller 2016,
580.) Globe Hope Organic Beauty -sarja kuuluu Globe Hope -brandin alle, joten esimerkiksi sen

arvoista ja toimintatavoista viestiminen on keskeista.

Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy ndyttdmaan asiakkaille, miksi tuotetta k&ytetdan, kuka
tuotetta kayttad seka missa ja milloin sita kaytetd&n. Markkinointiviestinndn my6ta kuluttajat voivat
oppia, kuka tuotteen tekee ja mita tuotetta valmistava yritys ja sen brandi edustavat. Tdmén motivoi
kuluttajaa kokeilemaan ja kayttdmaan tuotetta. Markkinointiviestinnan avulla yrityksen on mahdol-
lista yhdistaa brandinsa eri ihmisiin, paikkoihin, tapahtumiin, brandeihin, kokemuksiin, tunteisiin ja
asioihin. Nama tekijat voivat kasvattaa brandia, edistad myyntid ja vaikuttaa jopa osakkeiden ar-
voon esimerkiksi vahvistamalla brandin muistettavuutta. (Kotler & Keller 2016, 580.) Globe Hope
Cosmeticsin sosiaalisessa mediassa on esimerkiksi kerrottu tuotteiden luonnollisista raaka-aineista

ja niiden vaikutuksesta ihoon. Lisaksi sielta l0ytyy erilaisia tuotekohtaisia kayttévinkkeja.

Markkinoijan on ymmaérrettavé tehokkaan viestinnan keskeiset elementit, ja hyédyllinen malli sen
ymmartamiseen on mikromalli. Markkinointiviestinndn mikromalli keskittyy tarkastelemaan sitd, mi-
ten kuluttaja reagoi markkinointiviestintddn. Perinteisi& mikromalleja on nelja (katso kuvio 7). Tyy-
pillisté jokaiselle mikromallille on, ettd ne etenevét tietyssa jarjestyksessa. Ostaja lapaisee ensin
kognitiivisen eli tietoon perustuvan vaiheen, sitten affektiivisen eli tunteisiin perustuvan vaiheen ja

viimeisend behavioraalisen eli k&yttaytymiseen liittyvan vaiheen. (Kotler & Keller 2016, 585.)
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MALLIT

Omaksuminen

AIDA- | Vaikutushierarkian | Uuden tuotteen | Viestintamalli
TASOT malli malli omaksumismalli
minen
Tietoisuus Altbﬂi
Affektiivinen Huomio Tietoisuus Vastaanotto
taso Tieto 3
Kognitiivinen
vas%s
Kiinnostus Tykkaaminen Kiinnostus Asenne
Kognitiivinen l l
taso Suosittelu
Halu 3 Arviointi Aikomus
Vakuuttuminen
Behavioraalinen l Kokeilu
taso Toiminta Osto Kayttaytyminen

KUVIO 7. Viestinnan mikromallit (mukaillen Kotler & Keller 2016, 585)

Tassa opinndytetydssé malleista on syyté tarkastella uuden tuotteen omaksumismallia (katso kuvio
7). Kun tuote lanseerataan markkinoille, kuluttajat eivat ota tuotetta vastaan vélittémasti. Kuluttajat
eivat valttamétté ole tietoisia tuotteesta tai he voivat epéillé tuotetta. Tamén vuoksi on tarkedd ym-
mértad, miten uusien tuotteiden omaksuminen tapahtuu. (Jooste ym. 2012, 233.) Kotlerin & Kellerin

(2016, 476) mukaan tuotteen omaksumisprosessissa on viisi erilaista vaihetta, joiden lapi kuluttaja

etenee:

a > L e

Uutta tuotetta markkinoivan yrityksen tulisi johdattaa kuluttajat ndiden tasojen lapi. Kuluttajat voivat
olla pysahtyneet esimerkiksi kiinnostusvaiheeseen, josta he eivét kuitenkaan siirry seuraavalle ta-

solle tuotteeseen liittyvan epévarmuuden tai investoinnin suuruuden vuoksi. Talldin yrityksen on

Kiinnostus — Kuluttajaa aktivoidaan etsiméén tietoa tuotteesta.
Arviointi — Kuluttaja harkitsee, haluaako han kokeilla tuotetta.

Tietoisuus — Kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta, mutta hénelld ei ole juurikaan tietoa siita.

Kokeilu — Kuluttaja kokeilee tuotetta pystyakseen paremmin arvioimaan sen arvon.
Omaksuminen - Kuluttaja tekee paatoksen siitd, alkaako han kayttaa tuotetta.

harkittava vaihtoehtoisen ratkaisun tarjoamista. (Kotler & Keller 2016, 476.)
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Markkinointiviestinnan toteuttamiseen on monta eri tapaa. Taman vuoksi yrityksen on osattava va-
lita niist& tavat, jotka ovat toimivia tietyn asiakasryhman ja tilanteen kohdalla. Eri viestintatavat- ja
kanavat on kytkettava toisiinsa niin, etté niiden viestintd on samansuuntaista ja jokaisesta viestin-
tavélineesté lahteva sanoma on sama. Talloin on kyse integroidusta markkinointiviestinnasta, jossa
kaikki kommunikaatio on yhtendista ja toisiaan tdydentévaa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300.)
Tallaista markkinointiviestinnan tyokalujen yhdistelmaa voidaan kutsua markkinointiviestintami-
xiksi. Yritys kayttdd markkinointiviestintdmixid luodakseen asiakkaalle arvoa ja rakentaakseen
asiakassuhteita. Kotlerin & Amstrongin (2016, 447) mukaan viisi tarkeintd viestintdmuotoa ovat
mainonta, myynninedistdminen, henkilokohtainen myyntityd, tiedotus- ja suhdetoiminta seka digi-
taalinen markkinointi. Seuraavissa alaluvuissa digitaalisen markkinoinnin osalta k&sitellaén sosiaa-

lisen median markkinointia seka vaikuttajamarkkinointia.

3.3.1 Mainonta

Mainonta on idean, tuotteen tai palvelun maksullista aseman edistamist ja tiedottamista. Mainonta
ei ole yksilollisté vaan se kohdistuu suurelle joukolle. (Kotler & Amstrong 2016, 447.) Mainonnan
tavoitteena on kaantéa kuluttajien ajatukset mainostettuun brandiin. T&ma tapahtuu suuntaamalla
mainonta kohdennettuun yleisdon, jonka tietoisuus brandistd kasvaa mainonnan myéta. Mainon-
nan avulla kohderyhman keskuudessa pyritadn herattdmaan positiivisia asenteita brandia kohtaan.
Kun mainonta onnistuu saamaan kuluttajissa aikaan positiivisia asenteita, brandi ja& heidén mie-
leensd ja kuluttaja osaa yhdistédé brandin tietyn tarpeen tyydyttdmiseen. Kun tama tietty tarve il-
maantuu kuluttajalle, hén yhdistaa sen brandiin ja siitd syntyneisiin positiivisiin asenteisiin. Se taas

motivoi hant& ostamaan tuotteen ja kéyttaméaan sita. (Percy 2014, 78.)

Digitaaliset alustat ovat muuttaneet sitd, miten ihmisten huomio herétetén ja miten heidét sitoute-
taan. Vaikka mainonnan kanavat ovat moninaistuneet, mainonnan tarkoitus on pysynyt samana:
Sen tehtdvana on heréttdd huomiota, séilyttdd huomio ja ohjata toimintaan eli ostoon. Mainonnan
on oltava relevanttia, vaikuttavaa, sitouttavaa ja asiakkaiden ajan arvoista, jotta se saavuttaa te-
hokkaasti oikean yleison oikeasta paikasta. (Landa 2016, 2.)

Mainonnalla on eri muotoja, jotka voidaan luokitella esimerkiksi mainonnan tavoitteiden mukaisesti

(Bergstrom & Leppanen 2015, 310). Mainonnan tavoitteet jaetaan niiden tarkoituksen mukaisesti,
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eli sen mukaan, onko mainonta informoivaa, suostuttelevaa vai muistuttavaa (katso kuvio 8). (Kot-
ler & Amstrong 2016, 475.)

Informatiivinen mainonta

- Arvon valittaminen asiakkaille - Uusien kayttdtarkoitusten ehdottaminen

- Brandi- ja yrityskuvan rakentaminen - Hinnanmuutoksesta tiedottaminen

- Uudesta tuotteesta kertominen - Saatavilla olevien palveluiden kuvaaminen
- Tuotteen toiminnasta kertominen - Virheellisten kasitysten korjaaminen

Suostutteleva mainonta

- Brandin edun rakentaminen - Asiakkaiden suostuttelu ostamaan
- Brandin vaihtoon rohkaisu - Asiakkaiden sitouttaminen
- Asiakkaiden kasitysten muuttaminen - Brandiyhteisdn rakentaminen

tuotteen arvosta

Muistuttava mainonta

- Asiakassuhteiden yllapitaminen - Tuotteiden ostopaikoista muistuttaminen
- Kuluttajien muistuttaminen tuotteen - Brandin pitaminen kuluttajien mielessa
tarpeesta lahitulevaisuudessa varsinaisen sesongin ulkopuolella

KUVIO 8. Mahdollisia mainonnan tavoitteita (mukaillen Kotler & Amstrong 2016, 475)

Taulukossa esitettyjen tavoitteiden lisaksi mainonnan tavoitteista voidaan erottaa asiakassuhdetta
vahvistava mainonta. Asiakassuhdetta vahvistavan mainonnan tarkoituksena on vakuuttaa asiakas
hanen tekemistddn ostopaatoksista ja viestid positiivisista syistd, joiden perusteella asiakassuh-
detta tulisi jatkaa. (Bergstrom 2015, 310; Kotler & Keller 2016, 609.)

3.3.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen tavoitteena on saada asiakkaat ostamaan tuotteita tai palveluita nopeammin
tai suurempia maarid. Liséksi sen avulla pyritddn saamaan tuotteelle uusia kokeilijoita ja vahvista-
maan olemassa olevien asiakkaiden lojaaliuutta. (Kotler & Keller 2016, 622.) Mainonta siis antaa
ihmisille syyn ostaa, kun taas myynninedistdminen kannustaa ostamaan. Huomioitavaa on, etta
myynninedistdmisessa erilaisilla kannustimilla vaikutetaan myyntiin lyhyelld aikavalilla. (Jooste ym.
2012, 345.) Myynninedistamisen kohteena eivét ole ainoastaan lopulliset ostajat vaan myos yrityk-
sen jakelutien jasenet (Bergstrom & Leppanen 2015, 404).

33



Myynninedistamisessa on kolme eri osa-aluetta, joita ovat jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedis-
taminen, kuluttajakeskeinen myynninedistaminen ja myyntihenkilostoon kohdistuva myynninedis-
taminen. (Jooste 2012, 345.) Jélleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on
saada jalleenmyyjat ottamaan myyntiinséd uusia tuotteita, ottamaan tuotteita myyntiin enemman,
edistdmaén tuotteiden myyntid ja antamaan tuotteille enemmén nakyvyyttd myymalan hyllyssé.
(Kotler & Amstrong 2016, 519.) Tamé tapahtuu esimerkiksi antamalla jalleenmyyjille hinnanalen-
nuksia, takaisinostotakuun, jos tuote ei myykaén tai antamalla ilmaisia tuotteita, jos jalleenmyyja
ostaa tuotteita tietyn madran. (Kotler & Amstrong 2016, 522.) Myds esimerkiksi jalleenmyyjille

suunnattu tuotekoulutus edistdd myyntia.

Kuluttajiin kohdistuvassa myynninedistamisessa voidaan kayttd4 useita eri keinoja. Naita ovat
muun muassa naytteet, kupongit, hyvitykset, bonukset, kilpailut, arvonnat ja tapahtumien sponso-
rointi. (Kotler & Amstrong 2016, 520.) Myds messut ja siséllontuotanto sosiaaliseen mediaan kuu-
luvat myynninedistamisen keinoihin. Erilaisten kilpailujen, kylkidisten ja pakettitarjousten myéta ku-
luttajia houkutellaan ostamaan yhden tuotteen sijasta enemmén. Somessa jarjestetyt kilpailut ja
arvonnat antavat yritykselle mahdollisuuden asiakastiedon keradmiseen. Ne myds antavat tietoa
siitd, onko markkinointi heréttényt kiinnostusta kuluttajien keskuudessa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 405.) Globe Hope Organic Beauty -sarjan tuotteet olivat Globe Hopen edustamana I love me
-messuilla mukana lokakuussa 2018. Lahinnd tuolloin tarkoituksena oli tiedottaa asiakkaita siité,
etté luonnonkosmetiikkatuotteet ovat osana Globe Hope -brandid. Myds sosiaalisessa mediassa

on jarjestetty muutama arvonta tuotesarjan nékyvyyden lisdéédmiseksi.

3.3.3  Henkilékohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntity6 pitaa sisélldén asiakkaiden sitouttamisen, myynnin aikaansaamisen
sekd asiakassuhteiden rakentamisen (Kotler & Keller 2016, 447). Toisin kuin muut markkinointi-
viestintdmixin keinot, henkilokohtainen myyntity vaatii ihmisten valist& vuorovaikutusta ja kontak-
tia myyntihenkiloston ja asiakkaiden vélilla (Percy 2014, 145). Tama tapahtuu esimerkiksi joko kas-
vokkain, puhelimitse, séhkopostitse tai sosiaalisen median valitykselld. Henkilokohtainen myyntity6
voi olla mainontaa tehokkaampi tapa etenkin silloin, kun myyntitilanteet ovat monimutkaisempia.

Myyntihenkild voi opettaa asiakastaan tunnistamaan ongelmansa, jolloin h&n voi myos tarjota rat-
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kaisun tahan tiettyyn ongelmaan. (Kotler & Amstong 2016, 503.) Henkilokohtaisen myyntitydn koh-
teena voi olla kuluttaja, jalleenmyyja, tukkumyyja tai yritysasiakas (Bergstrém & Leppénen 2015,
371).

Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa viestimaan asiakkaalle yksilollisesti. Talldin viesti kusto-
moidaan tietylle asiakkaalle sopivaksi. Henkilokohtaisen myyntitydn etuna verrattuna muihin vies-
tintdkeinoihin on myos se, ettd myyjalla on mahdollisuus havainnollistaa asiakkaalle tuotteen konk-
reettiset hyodyt. (Percy 2014, 145.) Percyn (2014, 145) mukaan henkilokohtainen myyntityé on
viestintdkeinona kuitenkin haastava, silld viestinnan yhtenéisyytta on vaikea sailyttd& myyntihenki-
l6ston vaihtuessa. Lisaksi henkilokohtainen myyntityd on suhteellisen kallis verrattuna muihin

markkinointiviestinnan elementteihin ja sen avulla saavutetaan vain pieni méaré inmisia.

3.3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR-toiminta (public relations) tarkoittaa hyvien suhteiden rakenta-
mista yrityksen erilaisiin yleisoihin. Yleiso on mika tahansa ryhma, joka voi vaikuttaa yrityksen ky-
kyyn saavuttaa tavoitteensa. (Kotler & Keller 2016, 629.) Hyvien suhteiden rakentaminen tapahtuu
saavuttamalla myonteistd julkisuutta, rakentamalla hyvaa mielikuvaa yrityksesté ja hallitsemalla

yritysta koskevat huhut, tarinat ja tapahtumat (Kotler & Amstrong 2016, 447).

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR on tarkeda niin yrityksen sisalla kuin sen eri sidosryhmissa. Si-
sdinen PR kohdistuu muun muassa omaan henkilokuntaan, omistajiin seké elékoityneisiin tyonte-
kijoihin. Ulkoinen tiedotus- ja suhdetoiminta kohdistuu erityisesti julkisiin tiedotusvalineisiin, jotka
pystyvét vélittdmaan suurelle yleistlle tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Ulkoinen PR kohdistuu
tiedotusvélineiden liséksi yrityksen yhteistydkumppaneihin kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin,
rahoittajiin tai viranomaisiin. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena ei ole taloudellisen
tuloksen aikaansaanti nopeasti vaan siind keskitytdan ihmisten suhtautumisen muuttamiseen pit-
kélla aikavalilla. PR:ssé ulkoisella tiedottamisella on keskeinen rooli, silla se valittdd uutta seka
ajankohtaista tietoa yrityksesta ja oikaisee julkisuudessa syntyneita virhekasityksia. Ulkoisessa tie-
dottamista olennaista on myds luottamuksen rakentaminen yritykseen ja sen tuotteisiin. Tama ta-
pahtuu esimerkiksi kertomalla julkisuudessa sertifiointiin, tuotteen testaukseen tai tuotekehitykseen
littyvista asioista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 414.)
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3.3.,5 Sosiaalisen median markkinointi

Digitaaliset markkinointityokalut ovat olennaisessa osassa nykyajan suoraa markkinointia ja niissa
suora markkinointi tapahtuu verkkomarkkinoinnin, sosiaalisen median markkinoinnin ja mobiili-
markkinoinnin vélityksell& (Kotler & Amstrong 2016, 534-535). Sosiaalisen median markkinointi
voidaan madritell& seuraavasti: Se on Internet-markkinoinnin muoto, jota voidaan hyddyntaa sosi-
aalisen median sivustoilla markkinoinnin tyékaluna. (Dodson 2016, 122.) Sosiaalisella medialla
taas tarkoitetaan erd&n madritelman mukaan Internetperustaista joukkoa sovelluksia, jotka mah-
dollistavat kéyttajia luomaan sisaltéd. Toinen madritelma kuvastaa sosiaalista mediaa ndin: Sosi-
aalinen media hyddyntaa tekniikoita, jotka mahdollistavat ihmisid osallistumaan. Sosiaalinen media
rohkaisee avoimuuteen ja sen my6td ihmiset voivat osallistua keskusteluun vaivatta. Se luo yhte-
naisyyttd mahdollistaen kayttéjia |0ytamaan toisensa ja kommunikoimaan keskenaan. (Percy 2014,
135.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla luodaan likennetta verkkosivuille, altistetaan ihmisié brandille
ja ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Epdmuodollisesti iimaistuna sosiaalisen median
markkinointi on flirttailua yrityksen suurimpien fanien kanssa. (Dodson 2016, 153.) Sosiaalisen me-
dian markkinointi on térke& osa digitaalista markkinointiviestintdd. Se auttaa yrityksia tuomaan
esille julkisen &anensa ja parantamaan nakyvyyttdén verkossa. Sosiaalisella medialla on kolme
padalustaa, joita ovat verkkoyhteisot ja foorumit, blogit seké sosiaaliset alustat kuten Facebook,
Twitter ja Youtube. (Kotler & Keller 2016, 642.) Globe Hope Cosmeticsilla on sosiaalisen median
tilit Instagramissa, Facebookissa, Youtubessa ja Linkedlnissa. Sosiaalisen median alustoista In-
stagram on ollut aktiivisimmassa kaytdsséa Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -sarjan mark-

kinoinnissa. Myos Facebookiin julkaistaan siséltoa.

Sosiaalisen median alustoista muun muassa Instagramin kaytté onkin ollut suhteellisen korkeassa
kasvussa. Jotta yritys sdilyttad nakyvyytensa, sen taytyy pysya mukana sosiaalisen median muu-
toksissa. Yrityksen on tarke& selvittdd, mista kanavasta se tavoittaa kohderyhméansa ja miten yri-
tys hy6tyy eniten alustasta. Taman jalkeen alusta tulee sopeuttaa mukaan yrityksen markkinointi-
strategiaan. Vuonna 2019 yritysten on omaksuttava sosiaalisen median strategioihinsa avoimuus
jarehellisyys. Keskeisessa roolissa sosiaalisen median markkinoinnissa on my@s personointi, joka
luo lisé& mahdollisuuksia tehokkaaseen ja mukautuvaan sosiaalisen median markkinointiin. Vide-
oista ja livestriimauksesta eli reaaliaikaisesta suoratoistosta on tulossa yha tarkeampié tyokaluja

sosiaalisen median alustoilla. (Pearce 2019, viitattu 15.4.2019.)
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3.3.6 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoituksena on rakentaa luottamusta kuluttajiin. Tamén markkinointi-
muodon etu on siind, ettd se on vahemman tunkeilevaa ja paljon joustavampaa kuin esimerkiksi
perinteiset verkkomainokset. Seuraajat voivat lopettaa yksittaisten vaikuttajien seuraamisen sosi-
aalisessa mediassa, mutta vaikuttajan nakymista ei voi estdd samalla tavalla kuin mainoksia. Vai-
kuttajat ovat mahdollisuus sitouttaa uuden sukupolven kuluttajia, jotka pystyvéat ohittamaan tai ko-
konaan valttdmaan mainoksia. Vaikuttajamarkkinoinnin ydin on siing, etté yrityksen ja potentiaalis-
ten asiakkaiden valinen kommunikaatio on sitouttavaa, rehellista ja aitoa. (Conick 2018, viitattu
15.4.2019.)

Moni vaikuttajakampanjoiden parissa tydskentelevé sokeutuu usein sille, etta vaikuttajan suuri seu-
raajamaéaré on automaattisesti tarkein asia. Kuitenkin Staklan vuonna 2017 teettdmén raportin mu-
kaan noin 60 prosenttia kuluttajista tekee ostop&atoksen perheensa ja ystaviensa suosittelun pe-
rusteella ja 23 prosenttia kertoo julkisuuden henkilon vaikuttavan ostopaatokseensa. Jos jollakin
henkiloll& on tuhat seuraajaa sosiaalisen median kanavassa, seuraajat ovat luultavasti hénen ka-
vereitaan. On huomattava, ketka ovat vaikuttajia, jotka yrittavat vain myyda ja ketka ovat markki-
noijan strategisia kumppaneita. Jopa 84 prosenttia markkinoijista kertoo vaikuttajamarkkinoinnin
olevan tehokasta ja 55 prosenttia kokee, etta vaikuttajamarkkinoinnin my6ta saadaan parempia
asiakkaita. (Conick 2018, viitattu 15.4.2019.)

Vaikuttajamarkkinointi on véline, jolla voidaan vaikuttaa kuluttajien mielikuviin brandista. Ihanteelli-
nen tapaus olisi sellainen, jossa yritys voisi yhdistaé itseensa brandimielikuvan, jota yhteistydkump-
panina toimiva vaikuttaja edustaisi. Talldin kyseiseen vaikuttajaan litetyn mielikuvan voisi johtaa
myos mainostuksen kohteena olevaan tuotteeseen. Jos yrityksen tavoitteena on brandiuudistus tai
brandin rakentaminen, voi vaikuttajamarkkinoinnilla olla keskeinen rooli markkinointistrategiassa.
Kun vaikuttajamarkkinointia tehdaan oikein, yrityksen on mahdollista tavoittaa uusi kohderyhma tai
kasvattaa asiakaskuntaansa. Koska vaikuttajat toimivat omissa profiileissaan omien sitoutuneiden
seuraajiensa edessé, voi yritys tulla siti kautta tutuiksi uusille yhteisdille ja kasvattaa tata myota
tunnettuuttaan. Se, mika yrityksen on tarkedd muistaa vaikuttajamarkkinoinnissa, on brandin ja
vaikuttajan yhteensopivuus, silla molemmat edustavat toisiaan. Vaikuttajan on tunnettava brandi
syvallisesti ja hédnen on myds saatava mahdollisuus tutustua bréndin tuotevalikoimaan. (IAB Fin-
land 2019, viitattu 19.4.2019.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan saada ihmiset pitdmaan brandista ja valitsemaan se ensi-
sijaisesti ennen muita bréndeja. Ihmiset luottavat mainontaan, joka tulee ihmisilté, jotka he tuntevat
ja joihin he luottavat. Jos vaikuttaja on onnistunut sitouttamaan seuraajansa, voi seuraaja ajatella
vaikuttajan ystévakseen, jolloin vaikuttajan suositukset vaikuttavat haneen yhté paljon kuin 1&hipii-
rin suositukset. Tata ajatusta tukevat myos tulokset siitd, etta kuluttajat sitoutuvat paremmin sellai-
seen kaupalliseen materiaaliin, jota yritys ei ole tuottanut omaan kanavaansa vaan se loytyy vai-
kuttajan tekeméné hanen kanavastaan. (IAB Finland 2019, viitattu 19.4.2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa onnistutaan, jos siitd saadaan suunniteltua selked kokonaisuus. Tavoit-
teena on, ett4 vaikuttajamarkkinointi ei ole vain kertaluontoinen tapahtuma vaan olisi tarkeaa, etta
yhteisty0 vaikuttajan kanssa jatkuisi pitkdan. Tama kasvattaisi niin yrityksen kuin vaikuttajankin
uskottavuutta eri kanavissa. Pitkdkestoinen yhteisty0 johtaisi siihen, ettd kaupallinen siséltd sulau-
tuisi vaikuttajan tuottamaan muuhun sisaltéon, jolloin mainokset eivét tuntuisi seuraajien silmissa
niin selkedsti mainoksilta. Pitkdjanteisen vaikuttajamarkkinoinnin myo6té voidaan saavuttaa myos
pitempiaikaisia tuloksia. (IAB Finland 2019, viitattu 19.4.2019.)

Tahan mennessé Globe Hope Cosmetics on tehnyt yhteisty6té parin pienemman mikrovaikuttajan
kanssa, mutta yhteist6ita ei ole jatkettu pidempaan. Mikrovaikuttajalla tarkoitetaan vaikuttajaa, jolla
on sosiaalisen median kanavassaan 50 — 25 000 seuraajaa (Conick 2018, viitattu 15.4.2019). Kun
Globe Hope Organic Beauty -sarja lanseerattiin, useassa blogissa ja Instagram-tililla oli tiedotusta
Globe Hopen ja Mia Hoytd Cosmeticsin yhdistymisesta. Liséksi joissakin blogiteksteissa kerrottiin
my0s tuotteista, niiden ominaisuuksista ja kaytosté. Nadiden sosiaalisen median julkaisujen tuotteet
ovat olleet padasiassa PR-néytteitd, jotka Globe Hope Cosmetics tai yrityksen kanssa yhteistyota

tekeva PR-toimisto on toimittanut bloggaajille.

3.4 Saatavuus

Saatavuus on markkinointielementti, joka vie tuotteen kuluttajan luo (Jooste 2012, 453; O'neill
2018, 4). Kun tuotteen saatavuus on hyvé, asiakkaat [6ytavat tuotteen vaivatta ja ndin mygs tuot-
teen osto helpottuu. Oston helpottuminen tuo asiakkaalle arvoa ja hyotyd. Hyvén saatavuuden
myota asiakkaiden on mahdollista saada tuotteet oikeana ajankohtana, oikeassa paikassa, sopi-
vina erin& ja ongelmitta. Hyva saatavuus on yksi niisté tekijoista, joka takaa yrityksen liiketoiminta-

ja markkinointitavoitteiden toteutumisen. Saatavuudelle olennaisia ndkdkulmia on kolme, joita ovat

38



markkinointikanavat, fyysinen jakelu ja siséinen seké ulkoinen saatavuus. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 261.) Tassa alaluvussa keskitytaan tarkemmin siihen, mik& on markkinointikanavien merkitys

saatavuudessa.

Markkinointikanavat ovat joukko toisistaan riippuvaisia organisaatioita, jotka tuovat tuotteen saa-
taville joko kuluttaja- tai yrityskayttoon (Kotler & Amstrong 2016, 377). Markkinointikanavan kautta
tuote ja siihen liittyvé informaatio paatyvéat seuraavalle omistajalleen. Markkinointikanavassa ei siis
joka kerta tapahdu tuotteen fyysisté siirtoa vaan se voi toimia mygs tietokanavana, jonka kautta
informaatio tuotteesta kulkee asiakkaalle. (Bergstrom & Leppénen 2015, 261.)

Kohderyhmaén eli lopullisten asiakkaiden tavoittaminen on aina l&htékohta sille, mink& markkinoin-
tikanavan yritys valitsee. Sen vuoksi kohderyhmasté on selvitettdva, kuinka paljon potentiaalisia
asiakkaita on ja kuinka usein he ostavat tuotteita. Yrityksen on tiedettiva asiakkaiden maantieteel-
linen sijainti ja ne paikat, joista kuluttajat yleensa ostavat vastaavia tuotteita. Liséksi markkinointi-
kanavaa pééatettdessa on keskeista tietdd, kuka tekee ostopaatoksen tai ostaa tuotteen ja mita

palveluita h&n odottaa saavansa tuotteen oston yhteydessé. (Rope 2000, 252.)

Yritykset tekevat markkinointikanavapaatoksia eri tilanteissa, mutta kanavavalintojen tekeminen on
tyypillisinta silloin, kun perustetaan uusi yritys. Kanavavalinnan harkinta on oleellinen esimerkiksi
myds silloin, kun uusi tuote lanseerataan markkinoille tai kun tuote saavuttaa uuden vaiheen elin-
kaaressaan. Markkinointikanavaa valitessaan yrityksen on péétettava neljasté eri asiasta. Ensin
sen on ratkaistava, kuinka paljon valik&sia kanava sisaltaa eli miké on kanavan pituus. Toisekseen,
yrityksen tulee p&éattad, miké on kanavan selektiivisyys eli valitaanko jalleenmyyjiksi vain tietynlai-
set yritykset. Lisaksi yrityksen ratkaistavaksi ja&, kayttd&ko se jakelussa rinnakkaisia kanavia ja
mita yksittaisia yrityksia se kanavaansa valitsee. (Bergstrém & Leppénen 2015, 264, 267.)

Yritykset voivat tuoda tuotteet asiakkaidensa saataville eri markkinointikanavia pitkin (katso kuvio
8). Markkinointikanava koostuu valikasista, jotka osallistuvat tuotteen ja sen omistuksen siirtdmi-
seen loppuostajalle. Valikadet voivat olla esimerkiksi tukkukauppiaita tai jalleenmyyjia. Valmistaja
ja loppukuluttaja ovat aina osana markkinointikanavaa, mutta valikasien maara voi vaihdella ja hei-
dan maaransa vaikuttaakin kanavan pituuteen. Kun markkinointikanavassa on ainoastaan valmis-
taja ja loppukuluttaja, on kyse suorasta markkinointikanavasta. Epasuorassa markkinointikana-
vassa on yksi tai useampi vélikasi. Taloudellisesta nékokulmasta katsoen, vélikasien tehtdvana on

muokata valikoimiaan niin, etta kuluttajat saavat, mita haluavat. (Kotler & Amstrong 2016, 378-
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379.) Globe Hope Cosmeticsilla ei ole omaa verkkokauppaa, joten tuotesarjan jakelu tapahtuu epa-
suorien markkinointikanavien kautta. Seké Detria ettd Globe Hope myyvét tuotesarjaa, mutta vélit-

tavat niita myos edelleen jalleenmyyjayrityksille, joista ne paatyvat loppukuluttajien saataville.

Valmistaja l l Valmistaja ] Valmistaja l
‘ Tukku-
kauppias
| tilleenmyyji 1 | silleenmyyjs |
Kuluttaja l Kuluttaja Kuluttaja
KANAVA 1. KANAVA 2. KANAVA 3.

KUVIO 9. Kuluttajan markkinointikanava (mukaillen Kotler & Amstrong 2016, 379)

Tuotteiden valmistaja hyodyntaa yleensa vélikasia kanavassaan, koska vélikasien avulla jakelu te-
hostuu ja tulokset ovat parempia kuin yrityksen ollessa omillaan. Markkinointikanavan jasenet aut-
tavat kanavan toiminnoissa kerddmalla ja antamalla tietoa kuluttajista, valmistajista ja muista teki-
j6ista ja voimista, jotka vaikuttavat markkinointiymparistossa. Tata tietoa tarvitaan markkinoinnin
suunnittelussa ja likevaihdon kasvattamisessa. Kanavan jasenet tukevat valmistajaa kehittdmalla
ja levittdmalld suostuttelevaa viestintda seka etsimélld ja sitouttamalla potentiaalisia ostajia. Kana-
van jasenten avulla tarjonta voidaan muokata vastaamaan kuluttajien tarpeita ja heidan kauttaan
kuluttajien kanssa pystytddn neuvottelemaan hinnasta ja muista ehdoista, jotka vaikuttavat tuot-

teen omistusoikeuden siirtymiseen kuluttajalle. (Kotler & Amstrong 2016, 378-379.)

Markkinointikanavien tavoitteena on varmistaa, etté tuotteet ovat saatavilla myyntiajankohtana.
Markkinointikanavan avulla yritys pystyy rakentamaan luottamusta kanavan jaseniin seka kannus-
tamaan kanavan jasenid panostamaan myyntiin entistd enemman. Liséksi kanavien tavoitteena on
kehitt&& yrityksen johtamistehokkuutta kanavaorganisaatiossa ja auttaa tunnistamaan organisaa-
tion taso kanavassa. Tarkedd on saada aikaan tehokas ja tuloksia tuottava markkinointikanava,
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joka varmistaa, etté tuotteet ovat asiakkaiden saatavilla helposti, sé&nnéllisesti, oikeudenmukai-

sesti ja tuoreessa muodossa. (Sherlekar & Gordon 2009, 138.)
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4  TUTKIMUSMENETELMANA LAADULLINEN TUTKIMUS

Tassa luvussa késitelldén laadullista tutkimusta, teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana
seké puhelin- ja verkkohaastattelun luonnetta. Naihin liittyvén teorian ohella luvussa tuodaan esille

tutkimuksen eteneminen ja toteutus.

Tamén opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten jalleenmyyjat suhtautuvat syksylla 2018 lan-
seerattuun Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -luonnonkosmetiikkasarjaan. Tutkimuksessa
pyritddn saamaan selville jalleenmyyjien ajatuksia ja mielipiteita tuotesarjan markkinoinnin nykyti-
lasta ja siit4, miten peruskilpailukeinoja voitaisiin kehittaa. Lisaksi pyritddn selvittdmaan, miten tuo-

tesarjan kohderyhméan maarittelyssa on onnistuttu.

Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttaa tutkimusongelma ja tutkimuksen kohde (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 28). Laadullinen tutkimus on oleellinen silloin, kun teorioita tietyn ilmion selittdmiseen
ei ole saatavilla. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistdmaan ilmiota vaan ymmartaméaén sen
luonnetta. (Kananen 2017, 32-33.) Tdman vuoksi tdmén tutkimuksen menetelméksi on valittu laa-
dullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen tarkein kysymys on, misté tarkasteltavassa ilmiéssé on
kyse. Kun laadullisessa tutkimuksessa kerétaan aineistoa, aineistonkeruuvaihe ei voi sisaltaa tas-
maéllisia kysymyksia. Yksityiskohtaiset kysymykset johtaisivat siihen, etta tutkimusmenetelmé ei oli-
sikaan en&é laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus vaan menetelmé olisi vaihtunut maaralliseen eli

kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Kananen 2017, 32-33.)

Opinndytetyon tutkimusotetta valittaessa kriteereind kvalitatiivisen tutkimuksen soveltuvuudelle
voidaan kayttaa eri perusteluita. Laadullinen tutkimus on hyva vaihtoehto silloin, kun tutkittavasta
ilmi6sta ei ole saatavilla tutkimuksia, tietoa tai teorioita tai kun tavoitteena on uusien teorioiden ja
hypoteesien luominen. Liséksi se on oiva valinta silloin, kun ilmié halutaan n&hdé syvallisemmin ja

siit4 halutaan kuvailevaa tietoa. (Kananen 2017, 33.)

4.1 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Tassa tutkimuksessa aineisto keréttiin teemahaastatteluilla. Teemahaastattelussa eteneminen ta-

pahtuu tutkittavan asian kannalta keskeisten teemojen pohjalta (Tuomi & Sarajérvi 2018, 87-88).
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Tamén tutkimuksen haastattelun paateemoina toimivat markkinoinnin peruskilpailukeinot (4P) eli
tuote, hinta, markkinointiviestinta ja saatavuus. Valittuja teemoja tukevat teemoihin liittyvat tarken-
tavat kysymykset. Teemahaastattelun etu on siind, ettd haastattelun aikana kysymyksia voidaan

tarkentaa ja syventaa sen mukaan, miti haastateltavat vastaavat (Tuomi & Sarajérvi 2018, 87-88).

Kun sain opinndytetyon teoreettisen osuuden paaosin valmiiksi, alkoi tutkimuksen haastattelukut-
sujen (liite 1) hiominen ja kutsujen I&hettdminen jalleenmyyjille. Aluksi minua mietitytti, vastaisiko
kukaan haastattelukutsuihini takaisin ja haluaisiko kukaan osallistua. Olin varautunut siihen, etta
pelkka sahkoposti ei valttdmatta riitd ja puhelulla voin tavoittaa henkilét paremmin. llokseni kuiten-
kin kolme jalleenmyyjista vastasi haastattelukutsuun sahkopostitse ja kaksi muuta tavoitin heidan
myymalastaan. Kaikki kutsutut siis osallistuivat haastatteluun. Tamé antoi itselle liséa motivaatiota
panostaa haastatteluihin.

Haastatteluissa minulla oli tukenani haastattelurunko (liite 2). Haastattelurungon kysymysten li-
saksi kysyin myds muita teemoihin liittyvia kysymyksia sen mukaan, mita asioita haastatteluissa
nousi esille. Haastatteluiden toteuttaminen oli vaativaa, silld samanaikaisesti oli keskityttava kuun-
telemaan haastateltavaa, kirjaamaan muistiinpanoja ja huolehtimaan siita, ettd nauhoitus toimii ja

puhe on kuuluvaa.

Teemahaastattelu maaritelld&n puolistrukturoiduksi menetelméksi juuri sen vuoksi, ettd haastatte-
lun yhten& nakokulmana toimivat haastattelun aiheet eli teemat, jotka ovat kaikille samat. Teema-
haastattelu sijoittuu strukturoidun lomakehaastattelun ja strukturoimattoman syvéhaastattelun vé-
liin, silla teemahaastattelussa kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta kuten lomakehaas-
tattelussa, mutta se ei ole valittujen teemojen vuoksi kuitenkaan niin vapaamuotoinen kuin syvé-
haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 48.) Teemahaastattelussa keskeistd on se, miten ihmiset
tulkitsevat asioita, mitd merkityksia he asioille antavat, ja miten vuorovaikutus vaikuttaa merkitysten

syntymiseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88).

Tutkimukseen osallistui viisi tyéntekijad neljastd suomalaisesta jalleenmyyjayrityksestéd. Haastatte-
luista kaksi oli puhelinhaastatteluja, yksi tapahtui verkkohaastatteluna Skypen vélityksell& ja haas-
tatteluista yksi jarjestettiin kasvotusten. Kasvokkain tapahtuneessa haastattelussa oli mukana
kaksi edustajaa samasta jalleenmyyjayrityksestd. Teemahaastattelut jarjestettiin 1.3.-18.3.2019

valisend aikana sellaisena ajankohtana, joka kullekin jalleenmyyjaedustajalle sopi parhaiten.
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4.2 Puhelin- ja verkkohaastattelu

Puhelinhaastattelua eli puhelimen vélityksella tehtavaé haastattelua on jo pidemman aikaa kaytetty
lahinna maarallisten tutkimusten tekemiseen, mutta sita voidaan kayttd& myos laadullisessa tutki-
muksessa (Ikonen 2017, kpl 12). Verkkohaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, joka tapahtuu tek-
nisia ratkaisuja hyddyntaen esimerkiksi Internetissa (Kananen 2017, 115). Usein suurin syy puhe-
limitse tapahtuvaan haastatteluun on haastattelijan ja haastateltavan valinen maantieteellinen etai-
syys (Ikonen 2017, kpl 12). Sama pétee verkkohaastatteluun, silla verkkohaastattelu on kustan-
nustehokas tapa haastatella haluttua henkild, silla talloin valtytadn matkakustannuksilta (Kananen
2017, 115). Niin puhelin- kuin verkkohaastattelukin mahdollistavat haastatteluajankohdan jousta-
van sopimisen ja soittoajan siirtdmisen (lkonen 2017, kpl 12; Kananen 2017, 115). Liséksi monen
haastateltavan kohdalla voi olla niin, ettd tarkkaa tapaamisaikaa kasvotusten on vaikeaa sopia etu-
kéteen ja télloin heidat tavoittaa paremmin puhelimitse (Ikonen 2017, kpl 12).

Verkkohaastattelussa Internet mahdollistaa myds haastatteluistunnon tallentamisen automaatti-
sesti. Verkkohaastattelun haasteena ovat Internet-yhteys ja teknisten laitteiden toimivuus. Lisék-
sikaan kaikkia ihmisia ei valttamétté tavoiteta hyvin verkon kautta. Internetin kautta tehdyt haastat-
telut voidaan toteuttaa videohaastatteluina tai ilman kuvaa pelkkana puheluna. Koska haastattelija
ja haastateltava eivét ole kasvotusten verkkohaastattelussa, ei haastateltavan kehonkieltd voi
nahda samoin kuin aidossa kasvokkain tapahtuvassa haastattelutilanteessa. Kaantopuolena tahan
on se, ettd haastateltavan suhtautuminen haastattelijaan voi olla luonnollisempaa, kun haastattelu

on luonteeltaan tekninen. (Kananen 2017, 115.)

4.3 Haastatteluiden jélkeen

Kaikki haastattelut nauhoitettiin, jotta vastausten merkitys sailyisi ja analysointi onnistuisi syvalli-
semmin. Nauhoituksen jalkeen haastattelut litteroitiin. Litteroinnilla tarkoitetaan sanasta sanaan ta-
pahtuvaa puhtaaksikirjoitusta (Hirsjarvi & Hurme 2011, 138).

Aineisto on analysoitu teemoittelun avulla. Teemoittelussa on kyse siitd, ettd aineistoa analysoita-
essa kiinnitetddn huomiota sellaisiin piirteisiin, jotka ovat yhteisia usean haastateltavan vastauk-
sissa. Nama@ piirteet saattavat olla osa teemahaastattelujen teemoja, mutta haastatteluista voi
nousta esille myds taysin uusia teemoja. Esille nostettavat teemat pohjautuvat siihen, miten tutkija
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on tulkinnut haastateltavien kertomat asiat. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 173.) Teemoittelu oli haasta-

vaa, sillé jokainen haastateltava sanoi saman asian niin monella eri tavalla.
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5 TULOKSET

Tassé luvussa kasitella&n saatuja tutkimustuloksia. Tulokset on jaoteltu viiteen eri 0saan, jotka ovat
kohderyhma@ ja markkinoinnin peruskilpailukeinot eli tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.

5.1 Tyypillinen asiakas

Kohderyhmén tavoittamista selvitettdessa haastateltavien ajatukset tyypillisesté asiakkaasta olivat
samansuuntaisia. Tama tukee ajatusta siité, ettd kohderyhmén méarittelemisessa on onnistuttu.
Haastatteluista k&vi ilmi, etté tuotteista kiinnostuneet tai niit ostaneet asiakkaat ovat olleet padosin
naisia ja ialtd&n noin 30-50 -vuotiaita. Yhdessé vastauksessa asiakkaiden ik& arvioitiin 25-vuoti-
aasta ylospain. Vastauksissa kuvailtiin tyypillista asiakasta myos heidén kiinnostuksenkohteidensa
ja arvojensa perusteella. Niista paallimmaisena nousivat esille hyvinvointi, laadukkuus, suomalai-

suus, tietoisuus ja turvallisuus.
Siis mé& luulen etta talla hetkella semmonen 30-v nainen on se perustyyppi, joka ostaa tata
kosmetiikkaakin meilta.

Se on noin 35-vuotias nainen. Elikka ainaki kolmekymppinen ja sanotaan et kuitenki sit alle
viiskymppinen.

06 no kyl varmaa et ei ihan kaikkein nuorin et ainaki semmonen kolmekymppinen. Tai
ehka niinku siit ylospdin ja semmonen joka on kiinnostunu tietty omasta hyvinvoinnistaan
mut sit se suomalaisuus on tarkee tekija.

Noo semmoset tietoset ihmiset et ei 0o eldintestattua ja et ne haluu sellasia turvallisia.
Ehka just naiset ikahaarukalla 25-50 vois sanoa.

No just joku 30-vuotias ja lahemmads sitd 50-vuotiasta. Ja et haluu sellasta laadukasta.

5.2 Suhtautuminen tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin

Jalleenmyyjilta kysyttiin mielipidetta tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Tuotteisiin haastateltavat
olivat tyytyvaisia, mutta haastateltavista vain kahdella tuotteet olivat olleet pidempiaikaisessa kay-
tossa. Muilla tuotteet eivat olleet olleet varsinaisessa kéytossé. Yksi haastateltavista kaytti paivit-
tdisessé ihonhoidossaan useampaa sarjan tuotetta ja koki ne tehokkaiksi ja hoitaviksi. Han myGds
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korosti tuotteiden hyvéaé tuoksua. Toinen kertoi mielikuvan tuotteista olevan hyva ja totesi, etta ne-
gatiivista sanottavaa itse tuotteista ei ole. Erds haastateltavista kertoi, ettd myés heidén asiak-
kaansa ovat antaneet tuotteista positiivista palautetta sen jalkeen, kun he ovat rohkaistuneet ko-
keilemaan tuotteita. Tuotteissa positiivisia ajatuksia heratti erityisesti suomalaisuus, joka nousi
esille lahes kaikissa haastatteluissa. Tuotteiden valmistus ja osa raaka-aineiden keruusta tapahtuu

Suomessa ja tdmé yhdistetddn vahvasti laatuun ja luotettavuuteen.

On ihana sanoa et ne on tehty Suomessa. Mun mielesta ne on siis tosi laadukasta kosme-
tiikkaa.

Se on kiva, ettd siind on k&ytetty suomalaisia raaka-aineita. Tai siis ainaki osittain on kay-
tetty.

Musta se on hyv4, etté ne on sillai pd&asiassa suomalaisia. Kun sit siihen laatuunki luottaa
ihan eri lailla.

Kaksi haastateltavaa nosti esille tuotesarjan kattavan valikoiman. He olivat sitd mielt, etta tuo-
tesarjasta 16ytyvat kaikki tarvittavat tuotteet ihonhoitoon. Yksi haastateltavista esitti tuotesarjan
osalta markkinoinnillisen ehdotuksen, joka voisi edistéé tuotesarjan tuotteiden myynti&. Haastatel-
tavan ajatuksena oli, ettd Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -tuotesarjaan voisi kehittédé
sarjan muita tuotteita edullisemman tuotteen, jota kokeiltuaan kuluttaja vakuuttuisi tuotteesta ja

haluaisi kokeilla my6s muuta tuotesarjan valikoimaa.

M4 en tiid oisko Globe Hope Cosmeticsilla mahdollista kehittdd joku tuote, joka ois sel-
keesti edullisempi ku muut, esim. joku huulituote. Semmonen sisdanheittotuote, joka ois
helppo ostaa ja sit ku s tykastyt siihen, ni sit haluaisit kokeilla muutakin siita sarjasta.

Pakkaukset

Tuotesarjan tuotteiden pakkaukset jakoivat haastateltavien mielipiteitd, silla kolme oli niihin tyyty-
vaisia sellaisenaan kuin ne ovat, mutta kahden mielesté pakkausten ulkonakoé tulisi kehittaa. Pak-
kausten vari oli tekij, joka nousi esille jokaisen haastateltavan vastauksessa. Kolmen haastatelta-
van mielesta pakkausten varivalinnoissa oli onnistuttu ja ne kuvastavat haluttua premium-vaikutel-
maa.
Pakkaus on kaunis ja se on semmonen niinku puhdas se valkonen. Ja sit se kultanen luo
sellasta ylellisyytta.

Mun mielesta se pakkaus on tosi kiva, tykkaan siitd ulkomuodosta. Kylla siis just valkonen
ja kulta niin ne on sellaset tyylikkaat ja minimalistiset.
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Nelja haastateltavaa koki, ettd uudet pahvipakkaukset saavat tuotteet ndyttdmaan laadukkaam-
milta. T&ma tuo tuotesarjan l&hemmas premium-ajatusta. Osa haastateltavista koki pakkausten
erottuvan markkinoilla. Toisessa haastattelussa esille nousee se, etté tuotteet erottuvat pakkauk-

sillaan muusta luonnonkosmetiikasta parempana vaihtoehtona.

Mulla on luonnonkosmetiikasta semmonen mielikuva et ne pakkaukset on ihan eri tyylisia.
Tuosta ei valttAmattd huomaa ku sité kattoo ettd se ois. Ja just niinku mielikuvan perus-
teella niin nuo on vield vahan parempaa tavallaan ku sellanen ihan perus luonnonkosme-
tiikka. Etta just jos haluaa tai jos mé& ite haluaisin hemmotella itse&ni vahan enemman ni
sit ma voisin valita sen.

Se on tosi hyvannakoinen se paketointi siiné ja ei muistuta mitd&n, mitddn muuta merkkia.
Et mun mielesta se on uniikki se ulkondkd niissé.

Pakkausten kehittdmisen kannalla olleiden haastateltavien vastauksista kavi ilmi, etta pakkauksiin
tarvittaisiin jotain, mika erottaisi ne kilpailijoiden tuotteista. Erottuvuutta haastateltavien mukaan
voitaisiin lisatd pakkausten varia muuttamalla. Haastatteluissa ehdotettiin tekemaan kartoitusta

muiden luonnonkosmetiikkamerkkien purkeista ja visuaalisesta iimeesté.

Ehké purkkien ulkonakd vois olla omintakeisempi tai luksuksempi. Joku vari niihin purkkei-
hin ois kiva.

Noin muuten mé& en tykkaa siit niinku tai siis se valkonen hukkuu tommosessa myyma-
l[aymparistdssa vahan sinne joukkoon et ite en tekis tommosta valkosta tuotesarjaa.

Ecocert

Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -sarjan tuotteet ovat Ecocert-sertifioitua kosmetiikkaa.
Tuotteista ja niiden ominaisuuksista kysyttaessa kukaan haastateltavista ei oma-aloitteisesti nos-
tanut esille Ecocert-sertifikaattia. Kun aiheesta kysyttiin, suurin osa haastateltavista koki Ecocertin
toimivan tuotesarjan yhtend myyntivalttina seka lisd&van luottamusta tuotteita kohtaan. Kuitenkin

tietoa Ecocertistd kaivattaisiin lisé, jotta se toisi enemmén hyotya tuotesarjalle ja sen myynnille.

Tos kosmetiikassa se on ehottomasti ollu sellanen myyntivaltti et siihen voi luottaa ku siind
on se Ecocert. Vaikka ma kyl epdilen, ettd moni kuluttaja ei edes tiedd, mité se tarkottaa.
Noin niinku yleens& markkinoilla se on varmaan hyvé etta se Ecocert I6ytyy et se tuo sem-
mosta tietynlaista luottamusta.
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Et kylldhén se on myyntivaltti, mutta me ei olla tarpeeksi osattu siita infota. Se tuo niihin
tuotteisiin sellasta luottamusta.

Kaksi jalleenmyyjista koki, ett& heidan myymaldissdén Ecocert-sertifikaatti ei tuo lisdarvoa, koska
heidan muukin valikoimansa on arvoiltaan samanlainen kuin Globe Hope Organic Beauty by Mia
Hoyto -sarja. Eri brandit valitaan myymaléihin tarkkaan ja suurin osa asiakkaista tietad, millaisia
tuotteita myymaloisté 16ytyy. Toinen jalleenmyyjista korosti, etta heidan myymaldssaan sarjalle tar-
kein ominaisuus on télla hetkelld se, etté tuotteet ovat luonnonkosmetiikkaa ja se on tekija, joilla
tuotteista kiinnostuneita asiakkaita lahestytdén. Kyseinen haastateltava kertoi myds, ettd osa asi-
akkaista on kyseenalaistava sertifikaatteja kohtaan.

Ja tosin kun meijanki myymalassa niin asiakkaat varmaan oikeestaan niinku tietdd suurim-
maks osaks ettd meijan bréndit on suomalaisia, ne on eettisia ja ekologisia niin sité niinku ei
oikeestaan tarvi mainostaa erikseen. Ehké just se et se on niinku luonnonkosmetiikkaa. Niin
se on ehka se tarkein.

Mut sit taas niinku meijan valikoimissa ku kyl me niinku ite pidetd&n huolta siita et kaikki on
oikeesti sité luonnonkosmetiikkaa niin ei se niinku just meijan kaupassa tuo just sita liséar-
voa.

5.3 Nykyinen hinnoittelu ja hinnoittelun kehittdminen

My®ds hinta oli tekij&, joka jakoi haastateltavien mielipiteitd. Kaksi haastateltavista koki, etta laaduk-
kuudestaan huolimatta hinnat ovat suhteellisen korkeita. Toinen heisté oli kuitenkin sita mieltg, etta
se, ovatko hinnat liian korkeita, on taysin tuotekohtaista, silla hinnat vaihtelevat 18-67 euron valilla.
Han myds korosti, ettd uusien pahvipakkausten my6ta hinnat ovat aiempaa hyvaksyttavampia.
Haastatteluista nousi esille, ettd Mia Hoydon asiakkaana pitk&&n olleet ovat sitoutuneet tiettyjen
tuotteiden kayttdon, jolloin hinta ei ole merkittdvassa roolissa, mutta korkealla hinnalla on vaiku-

tusta uusasiakashankintaan.

Sitte niinku uusasiakashankinnassa se hinta on ollu vahan sellanen haastavuus.

Osassa haastatteluita korostui, etté tuotteiden hintoja ei tarvitse muuttaa, jos premium-mielikuvaa

saadaan vahvistettua viestinnan avulla kaikissa kanavissa.
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Jotta vaikka se Lemped Uni seerumi se kuuskytseitteman euroo, ois niinkun ihan taysin
perusteltu, ni sit tosiaan sen luksuksen pitdis tulla esille ihan joka paikas niinku jossain
instagramissa.

Kaksi haastateltavaa koki, ettd alennusmyynteja tulisi valttaa tai ainakin vahentéé, jotta normaali-

hinta kuvastaisi tuotteiden arvoa ja arvon pysyvyytta seka premium-tasoisia tuotteita.

Niin me haluttais totuttaa asiakkaat siihen hintaan miké on ja pysyy ja talla hinnalla s& saat
tan laadun. Toivottais, et ihmiset ymmaértdis ettd taa tuote on tan arvoinen. Et ei tarvis
niinku olla ale-kamppiksia, jotta sa uskot sen.

Siis mun mielesta tat4 sarjaa ei ehk& kannattais laittaa niin usein aleen et sailyy sellanen
luksusajatus.

Toinen kyseisista haastateltavista esitti, etta tarkeinta olisi jatkossa keskittya siihen, ettd asiakkaat
pyritddn saamaan tietoiseksi tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Siin& onnistumalla ihmiset ostai-
sivat tuotteita sen vuoksi, ettd he kokevat ominaisuuksien tuottavan heille paljon hyotya. Tallin he

eivat ostaisi tuotteita sen vuoksi, etta ne ovat alennuksessa.

Kaksi haastateltavista koki, etta tuotteiden hintaa ei tarvitse muuttaa. Kyseiset haastateltavat olivat
sitd mieltd, ettd hinta voidaan perustella taysin sill, etta ne ovat laadukkaita. Erds haastateltavista

koki, etta laadukkuuden nojalla tuotteiden hintaa voitaisiin mahdollisesti jopa nostaa.

5.4  Markkinointiviestinta nyt ja tulevaisuudessa

Yhtend tuotesarjan lanseerauksen tavoitteena oli saada asiakkaat tietoiseksi Globe Hopen ja Mia
Hoydon yhteistydsté ja Mia Hoyté Organic Beauty -sarjan muuttumisesta Globe Hope Organic Be-
auty by Mia Hoyto -sarjaksi. Haastateltavat olivat sita mieltd, etté suurin osa ihmisista ei tieda Globe
Hope Organic Beauty by Mia HOyto -sarjasta, sarjan syntymisen taustoista ja roolista Globe Hope
-bréndin alla. Vastauksista kdy ilmi, etta yhdistyminen on jadnyt epéaselvéksi, minka vuoksi tiedot-
tamista tulisi jatkaa kohderyhman tavoittamiseksi, brandin selkiyttdmiseksi seka ihmisten ymmér-
ryksen lisdamiseksi. Lisaksi erddssd kommentissa kay ilmi, ettd kosmetiikkalinjan lis&dminen
Globe Hope -bréndiin oli yllattavaa, sillé brandi ulottuu nyt kokonaan uudelle toimialalle.

M& en usko ettd ihmisille on selvé& taa yhdistyminen, ettd missa Mia Hoyto on ja miks naa
on Globe Hopen kans ja mé& luulen et siind ois markkinollisesti sellanen, et pitéis jarjestaa
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vield toinen launch tai pitéis jatkuvasti olla sita tiedotusta siita etta miks Mia Hoyto -kosme-
tikkaa ei enda oo ja miks se on Globe Hopen kanssa yhessa. Etta nyt toivois vaan sité
jatkumoa siihen viestin vahvistamiseks.

Ja sit tietty se et ku tad uudistus tuli niin mun mielesta se on jaany vahan epéselvaksi et
mika se brandi nyt niinku on. Et must tuntuu et se on monille asiakkaille saattanu menna
vahan ohikin. Siis voi olla ettd jotkut aattelee ettd Mia Hoyt60 ei endé oo ollenkaa ja sit
jotku aattelee ettd nyt on vaan tullu t&& joku Globe Hope. Ku siis kaikki ihmiset ei seuraa
niin tarkkaan tata kosmetiikka-alaa. Et se bréndin hiominen ja viestin hiominen niin kyl se
siit sitte.

No, se on ehkd mun mielesté ja&ny turhan irralliseks. Ehka sitd Globe Hopen brandia ja
tota jollain tavalla ne on siis ihan hyva yhdistelméd, koska Globe Hope on nimekas suoma-
lainen brandi. Mutta siis jotenkin niinkun siit yhdistymisesté jai ehka v&han niinku sem-
monen ettd onko tata mietitty ihan loppuun asti? Ja 66 tota 0sa on ollu niinku vahan tieté-
méaton tosta sarjasta.

Ei ollu meilla tiedossa se yhistyminen sillon. Nii sillai yllattavaa yhtakkia vaatteista ja asus-
teista kosmetiikkaan ni on siind kylla aika iso ero tuotteilla. Ja sit ku ton Mia Hoyton ties
etukateen niin yllattavaa et ndd onki yhtakkia yhessa.

Haastatteluiden my6ta esille nousi ajatuksia myos siitd, ettd Globe Hopen ja Globe Hope Cosme-
ticsia markkinoivan yrityksen eli Detrian olisi hyva yhtendistaa kosmetiikkaan liittyvédd markkinointia
esimerkiksi kuvien ja alennuskampanjoiden osalta, jotta brandi olisi selkedmpi asiakkaiden né&ko-
kulmasta katsoen. Kun kuvissa toistuisi sama tyyli sek& Globe Hope Cosmeticsin ett& Globe Hopen
kanavissa, olisi asiakkaan helpompi ynmartaé Globe Hope Cosmeticsin olevan osa Globe Hopea.
Naiden yhtenéistdminen onnistuisi paremmin esimerkiksi yhteisellda Drive-kansiolla, johon voisi
luoda yhteisen kuvapankin ja tiedostot suunnitelluista markkinointikampanjoista. My®os tiiviimpi yh-
teydenpito esimerkiksi séhkopostitse voisi auttaa brandin selkiyttdmisessa.

Haastateltavien vastauksista oli havaittavissa, ettd Mia Hoyt6 Organic Beauty -sarjan asiakkaina
olleet eivat ole omaksuneet sarjan olevan osa Globe Hope -brandid. Toisaalta vastauksista ilmenee
myds, ettd ihmiset tunnistavat sarjan uudistuneeksi sarjaksi entisestd Mia Hoydon sarjasta. Tdma
on positiivista, silla Globe Hope Organic Beauty -sarjan tyyli pyrittiin sailyttdmaan sellaisena, etta
Mia Hoydon asiakkaana olleet ja sarjan ennen uudelleenlanseerausta tienneet tunnistavat sen vas-
taavaksi, mutta uudistuneeksi sarjaksi. Haastatteluissa myés usea vastaajista puhutteli tuotesarjaa

Mia Hoyto -sarjana eika esimerkiksi Globe Hope -kosmetiikkana.

Suurin osa, kyl sanoisin, et on tunnistanu tan Mia Hoyton.
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06 no siis jos joku tana paivanaki vield tulee kysymaan, ni kylla ne kysyy sit sita Mia Hoytoo
et ei ihmiset sano sillee et haluaisin ostaa sen Globe Hope Cosmeticsin tuotteen. Et kyl ne
puhuu Mia Hoydosta et ketka tietdd ja haluu sité ostaa.

Jalleenmyyjayritysten edustajat kaipasivat liséa tietoa sarjan tuotteista ja niiden ominaisuuksista.
Kattava tieto auttaisi jalleenmyyjia kertomaan asiakkaille tuotteista syvéllisemmin ja tuomaan esille
tuotteiden tarkeimmat myyntipointit. Kun tuotteiden myynti helpottuisi, voisi myds ostojen maara

kasvaa.

Toki itte& kiinnostaa etta ois vegaaninen ja luonnonkosmetiikkaa ni tuossa ilmeisesti ois
etté osa on. -- Niin kun tuonkin tietds paremmin ni sité sais sitten helpommin asiakkaillekin
kertoa.

Nii ku on Lumi Strong seerumi ja on kuitenki myds Lumi seerumi ja molemmat on &kkisel-
tadn katottuna jotenki vaalentavii ni sit se on jotenki tosi epaselvaa ettd mit& eroo niil on.
Et en mé& ehk& niinku mitaan pitkd& koulutusta siihen kaipaa, mutta semmoset selkeet
myyntiargumentit jossain ettd tda on nyt timmonen ja miten se eroaa toisesta melkeen
samannimisesta. Et se niinku selkeyttad ja on helpompi myyda.

Ni se ois tosi tosi arvokasta, jos joku tulis ihan niin kuin kertoo niisté tuotteista. Tommoset
meikit on kuitenkin aina v&han erilaisia. Et monen muun toiminta-ajatuksen pystyy netisté
hyvin lukee mut noissa on varmaan paljon mita on sielta jatetty poiskin.

Myynninedistaminen

Haastateltavien vastauksista iimeni, ettd tuotteiden ndytepakkaukset voisivat edistédé tuotteiden
myyntid. Vastauksista nousi esille muun muassa, etté tuotteiden korkeamman hintatason vuoksi
asiakkaat eivat halua tehda virheostoksia. Naytepakkaukset auttaisivat huomaamaan tuotteiden

vaikuttavuuden, mik& madaltaisi tuotteen ostamisen kynnysta.

Testereitd pyydetadn tosi paljon. Kyl m& ymmarrén sen et ei voi 62 euron purkkia ostaa
tosta noin vaan ett pitais kokeilla sité ettd onko se omalle iholle sopivaa. Et vaikka s&
kaupassa kokeilet vahan jotaki kosmetiikkaa, ni ethén s tiid sopiiko se oikeesti sun kas-
voille vield siind vaiheessa.

Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd naytepakkaukset auttaisivat nostamaan tuotesarjan tuot-
teet paremmin esille myyméalaympéristdssé. Kun brandeja on myynnissa useita kymmenia, ei jo-
kaisesta brandista voi kertoa asiakkaalle yksityiskohtaisesti. Asiakkaan on ensin néytettava kiin-
nostus tiettyd brandia kohtaan, jonka jalkeen brandista tai yksittaisesta tuotteesta kannattaa asiak-
kaalle kertoa. Naytepakkauksen antamalla asiakkaan huomio voitaisiin kiinnittdd tuotesarjaan ja

herattaa kiinnostus sekd mahdollisesti testauksen my6té myods herattaé asiakkaan ostohalu.
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Ois aika hyva kylla jos pystyis kassalta antaa vaikka viikon ajan kaikille ostaneille tai vaikka
ei ostaiskaan niin antais sen testerin. Et siindki ikaan niinku ku meillaki on kymmenia eri
bréndi& niin me ei niinkun me ei joka brandista voida kertoa yksityiskohtasesti. -- Mut jos
siitd kassalta antais testerin niin sa pystysit siind kertoon ne myyntipointit asiakkaalle.

Sitten vois olla ihan niinku jotaki ihan pieni& semmosia néytepakkauksia. Silleen ett& vois
ihan niinkun vaan antaakki asiakkaalle. Ja jos he ostaa jotai muuta ni voi olla silleen etta
hei haluatko ottaa naita testiin.

M& sanoisin et kun myydaan kosmetiikkaa niin taytyy olla edes vélill jotaki ndytepakkaus-
kampanjoita ettd saadaan vaikutettua ihmisiin. Se vaikutushan ei oo pitkékestosta, mutta
sen myo6ta vois saada aikaan sen ekan oston tai ainaki kerrottua asiakkaalle et hei tam-
monen sarjakin on olemassa. Sit jos se uskaltautuu ostaa ja toteaa sen hyvéks, ni saattas
ostaa jatkossaki.

Sosiaalinen Media

Haastatteluista nousi esille ajatuksia Globe Hope Organic Beauty by Mia Héyt6 -sarjan sosiaalisen
median markkinoinnin nykytilasta ja sosiaalisen median markkinointiin liittyvista kehitysehdotuk-
sista. Yhdeksi tarkeimmista tekijoistd kosmetiikkasarjan markkinoinnin kannalta nousi vaikuttaja-
markkinoinnin merkitys. Vastauksissa korostuivat etenkin tuotesarjan oma mainoskasvo ja brandi-
lahettilaat, jotka tuottaisivat sosiaaliseen mediaan asiantuntevaa sisaltéa sarjan tuotteista. Yksi
haastateltavista painotti vaikuttajamarkkinoinnissa pitkdaikaista yhteisty6ta parempien tulosten
saavuttamiseksi. Videoiden avulla tuotteiden ominaisuuksia ja kayttGtapaa saataisiin tuotua konk-
reettisesti esille ja blogiteksteissa vaikuttajat voisivat kertoa ajankohtaisia vinkkeja tuotteiden kéyt-
toon liittyen. Brandille sopivien vaikuttajien loytamiseksi ja yhteistéiden helpottamiseksi ehdotettiin

vaikuttajamediatoimistoa seka yhteisty6ta Globe Hopen kanssa.

No mad luulen et se mainoskasvo ois ihan se ykkdsasia. M& meinasin ihan eka sanoa, et
mik& meilld auttaa myynnissa niin on kaikki videot, joita me jaetaan someen meidén tuot-
teista. Et ihmiset ostaa niita heti ku nédkee paremmin sen tuotteen. Mut toki kosmetiikallaki
on tarke&a, et ois niitd vaikuttajia jotka nayttais kaytannossa et miten naita tuotteita kayte-
taan. Tekis sellasia videoita, niin nehan ois se paras tapa myyda sita kosmetiikkaa.

Mika hyodyttais taté Globe Hope Cosmeticsia ja tdta Mia Hoydon sarjaa niin varmaan kan-
nattais ottaa joku hyva somevaikuttaja- tai bloggariyhteistyo.

Et se mistd on koko bréndille hy6tyy kaikis myyntipaikoissa on se vaikuttajamedia ja vai-
kuttajanékyvyys et se et sellaset isot kauneus- ja lifestylebloggaajat ja Instagram-vaikutta-
jat tois sitd enemman esille et kyl se niinku sit pitkds juoksus ni tota nakyy siin& sen brandin
myynnissé ihan joka paikassa. Et sehén ois ihan hyvé idea jos Mia Hoyddl ois vaikka niinku
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joku muutama niinku brandilahettil&s. Et vaikka joku bloggaaja joka tekee vaikka kaks
vuotta yhteistyotd sen sarjan kanssa. Et aina vaikka johonki vuoden aikaan et hei nyt on
talvi ja mulla on kuiva iho ja mé kaytan néaitd Mia Hoydon tuotteita ja niin et kyl m& oon
niinku sita mielta et sellanen pitkajanteinen vaikuttajayhteistyé on kaikkein niinku kannat-
tavin.

Yksi haastateltavista oli sitd mieltd, ett& vaikuttajan jakama kuva tuotepakkauksista ei vaikuta ku-
luttajaan niin paljon, etta se saisi kuluttajaa tekemaan ostopaatoksen. Myds toinen viittaa samaan
asiaan, mutta vaikuttajien jakamien kuvien ohella nostaa esille Globe Hope Cosmeticsin oman In-
stagramin. Haastateltavien mukaan sisallén tulisi olla syvallistd, jotta silla voitaisiin vaikuttaa kulut-

tajiin ja erottua kilpailijoista.

Ma luulen, et jos joku vaikuttaja jakaa kuvan Globe Hope Cosmetics tuotteesta niin mé en
usko et se riittad. Ei se tee ihmisille sit& oloa et han haluais ostaa sen tuotteen. Ja nyt kun
on kovaa kilpailua ja kaikki mainostaa kaikkee niin ma luulen ettd Globe Hope Cosmeticsin
pitais saada muutama sellanen vaikuttaja jotka oikeesti kertois luonnonkosmetiikasta ja et
miten jotku jojobahelmet vaikuttaa ihoon ja menis sillai diipimmélle levelille. -- Se vaatis
muutaman sellasen asiantuntijavaikuttajan, jotka tekis tallasta asiantuntevaa sisaltoo eika
vaan just kuvia niista nateista purkeista.

Ku on néhny niinku siind feedissa ja storyissa niitd kuvia, ni on se vaan silleen et ei ne
oikeen kerro mit&&n niista tuotteista. Tai et ei ne kauheesti heraté tunteita tai tee sellasta
oloo et haluun just ton.

Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajanékyvyyden lisaksi haastateltavat ottivat sosiaalisen median
kanavista kantaa etenkin Instagram-markkinointiin. Erds haastateltavista koki nykyisen Instagram-
markkinoinnin tuotepainotteiseksi. Hanen mielestdan Instagram-markkinointia voisi kehittad niin,
ettd se kertoisi koko bréndin tarinaa. Lisaksi sisaltéa tulisi saada helpommin I&hestyttavaksi. Seka
hénen ettd toisen haastateltavan mielestd Mia Hoydon tulisi olla enemman nakyvill& sosiaalisen

median kanaviin tuotetussa sisallssa.

Niin tota vaikka et se Instagram tili kertois sita tarinaa et nyt se on ollu aika sellasta tuote-
pohjasta se markkinointi sielld et siella vois olla valilla sitaatteja tai mitd Mia Hoyto vaikka
sanoo tai missd Mia HOyto kertoo jotain vinkkeja ja sellasta helpommin lahestyttavaa si-
Saltoo.

Ja tietty se sisélléntuotanto on siin mielessé et jos vaan paukut riittda et kirjottais sellast
sisaltod mika niinku ihan oikeasti auttais sitd asiakasta et sellanen toimii kaikkein parhaiten
et kertoo ihan niinku sellasii oikeita vinkkeja. -- Ja sit ku siiné sarjassa on se Mia Hoydon
nimi ni sit mun mielesta sen Mian pitéis ite nakya niinku kaikissa paikoissa paljon enem-
man.
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Kolme haastateltavista ei pitdnyt nykyista Instagram-tilida Globe Hope -bréndin ja tavoitellun pre-
mium-vaikutelman mukaisena. Instagramissa kuvat ovat yksi keskeisimpid osia sinne tuotetussa
sisallossa, joten voidaan olettaa, ettd kuvat eivat vastaa tavoiteltua brandi-imagoa. Tama tulee
esille myds yhden haastateltavan kommentissa. Erds haastateltavista koki, etta Instagram-kuvissa
esiintyvat vuodenaikateemat ovat ajatuksena hyvid, mutta yhtendisyys ja jatkuvuus Globe Hope
Cosmeticsin Instagram-tilissa puuttui. Myds toinen haastateltavista kaipasi Instagramiin jatkuvaa

tyylid. Jatkuvaa tyylia kaivataan sen vuoksi, etta bréndisté tulisi selkedmpi.

No, sanotaanko etta t44 Instagram ei nayté ihan miltd&n ihan super ammattimaiselta. Et
kuitenki Globe Hope on iso ja nimeké&s bréndi. Ma tykk&an tésté ajatuksesta et kesalla on
otettu kuvia kukkien kans ja syksylld nditten lehtien kanssa, mut tota sitte td4& on ehka
vahén sekava tdd. Musta tuntuu etté tdssa Instassa ei 0o oikeen sellasta punasta lankaa.

Tota jos puhutaan siité Instagramist. Niin kyl niihin kuviin kannattaa panostaa et jos vaan
on niit on kyl aika edullisiaki ammattilaiskuvaajia. Et teettda vaikka paljon kuvamateriaalia
et mit& vois sit postata sinne et ois téllanen jatkuva tyyli sield Instagramissa. Et kyl se sit
niinku vaikuttaa siihen mielikuvaan siit brandista et varsinki jos halutaan olla sellanen
niinku luksusbréndi.

Mun mielesta Globe Hope Cosmeticsin tili ei nayta niin premiumilta kun mit& sit taas Globe
Hopen tilit ja kuvat ja muut on. Et kaipais jotain sellasta ett4 ihminen ymmartaa et hei taa
on sama brandi ja niinku n&a on vaan kosmetiikat omalla tililla. Sellaista yndennékdisyytta
toivois.

Lisaksi haastatteluissa tuotiin esille, ettd sosiaalisen median kannalta tulisi tehd& selkeéksi se,
minka sosiaalisen median tilin vaikuttajat merkitsevét tuotesarjaan liittyviin julkaisuihin. Nyt esimer-
kiksi Instagramista l6ytyy Globe Hope Cosmeticsin, Globe Hopen ja Mia Hoyddn tilit, miké on ai-
heuttanut hieman sekavuutta asiakkaiden keskuudessa. Naiden selkiyttdminen toisi myds brandiin

selkeytta.

Kun ja sit myGskin se et on niinku tavallaan esimerkiksi Instagramissa et sielé on Mia Hoyto
-tili ja sit siel on Globe Hope Cosmetics -tili et se on niinku tosi epéselvaa. Ja viela Globe
Hopekin sit.

Mut oon huomannu et ne vaikuttajatkin on ollu sekasin siit4 etta kenet pitaa tagata.

Instagram-markkinoinnin kehittdmiseksi ehdotettin myds ennen- ja jalkeen -kuvia asiakkaiden
ihosta. My0ds suosittelujen merkitysta pidettiin tarke&dné asiakaskunnan kasvattamisessa.
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Markkinointimateriaali

Kahdessa haastatteluista toivottin markkinointimateriaalia jalleenmyyjayrityksen kayttoon, jotta
asiakkaat huomaisivat tuotesarjan paremmin myymalaympaéristéssa. Brandin mukainen rekvisiitta
ja brandia ja sen tuotteita koskeva info auttaisivat erottamaan tuotteet muiden yritysten tuotteista.

Lisaksi info auttaisi tuomaan esille brandin tarinaa.

Ja sitten vois olla siind esillepanossakin jotain rekvisiittaa tai jotaki semmosia pienid tieto-
plajayksia. -- Kaikki tietad varmasti Globe Hopen ja tosi monelle on tuttu tuo Mia ni siita
vois olla joku sellanen etta miks se on yhistyny. Tai mika se juttu on.

No jos ois jotain esitteitd ja tietoa brandisté ja tuotteiden ydinjutuista niin ehkéa ne asiakkaat
kiinnostuis paremmin tuotteista jo niiden perusteella.

5.5 Saatavuus ja sen edistdminen

Kaksi haastatteluista tehtiin jalleenmyyjayrityksille, joiden valikoimat sisaltavat pd&osin muiden tuo-
tekategorioiden tuotteita Globe Hope Organic Beauty by Mia HGyto -luonnonkosmetiikkasarjan li-
saksi. Naiden yritysten haastateltavat esittivat, etté tuotteiden myynnin vahaisyys johtuu mahdolli-
sesti heid&n paaasiallisesta valikoimastaan. Toisesta haastattelusta nousi esille, ettd kun kulutta-
jalle syntyy tarve kosmetiikkatuotteille, hén ei todennakdisesti osaa yhdistaa sita kyseiseen jélleen-
myyjayritykseen vaan menee ostamaan kosmetiikkaa muualle. Tahén voi olla syyna se, etté joko
markkinointikanavan valinnassa ei ole onnistuttu tai tiedottamista jalleenmyyjista ei ole ollut tar-

peeksi.

No yks syy ehk& on tai ma aattelin et vois olla ehka se et se on ainut mitd meilld on et
meilld ei 00 muuta sen tyyppista. Et jos niinku ihminen l&htee ostaa kosmetiikkaa ni se ei
luultavasti hoksaa tulla tdnne meille sitd hakemaan.

Haastatteluissa tulikin esille, etta valmistajan olisi hyva kertoa jalleenmyyjistadn eri kanavissa, jotta
kuluttajat tietéisivat Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -sarjan l0ytyvan kyseisista myyma-

[Gista.

Esimerkiksi meill& on hyvin toiminu etté jos bréndi mainostaa omilla sivuillansa mista hei-
dan tuotteita saa, heidan asiakkailleen suoraan, niin se tuo niinku hirveesti meille asiak-
kaita.
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Maki nyt kuitenki Stockmannin ja Sokoksen silleen tunnen hyvin ja niinkun Sokoksellakin
kéyn usein, Stockmannilla en niin usein mutta kuitenkin kdyn. Ja mulle ei 0o silmaan osu-
nut nad, niin esimerkiksi taimmaonenkin.

Kaksi haastateltavista suositteli keskittymaan myyntipaikkojen valintaan tuotteiden kohdalla, jotta
tuotteet miellettéisiin premium-tasoisiksi. Markkinoitikanavan valinta vaikuttaa siihen, millainen

mielikuva brandista ja sen tuotteista syntyy.

Viel&kin joku tuote saa semmosen enemman niinkun ylellisyystuotteen leiman jos sita myy-
daan esimerkiks vain jossain tietyissa paikoissa.

Siis jos halutaan sita luksusta ni sit pita& kylla tosi tarkkaan miettid, ettd miss niita tuotteita

myyd&é&n. Tai ma ite tekisin silleen etta valitsisin vaan muutaman sellasen ylelliseks koetun
paikan. Et Stockmannihan onki just yks.
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5.6  Yhteenveto tuloksista

TUOTE

- Tyytyvaisyys itse tuotteisiin

- Ominaisuuksista suomalaisuutta ja Ecocert-
sertifikaattia olisi hyvé korostaa

- Pakkaukset jakoivat mielipiteet (vérivalinnat,
mielikuva, erottuvuus)

- Kattava tuotesarja -> voisi kuitenkin lisata
sarjaan edullisemman sisdanheittotuotteen

HINTA

- Osa mielsi hinnan korkeaksi — > jos pre-
mium-mielikuvaa pystytadn vahvistamaan
viestinnan avulla, hinta on perusteltu

- Osa oli tyytyvaisia hintaan ja perusteli hin-
nan sopivuutta laadulla

- Hinnalla on ollut vaikutusta uusasiakashan-
kintaan

- Alennusmyynteja tulisi valttaa tai vahentaa
premium-mielikuvan sailyttdmiseksi

MARKKINOINTIVIESTINTA

Brandin selkiyttdminen ja tuotesarjasta tiedot-
taminen

- Mia Hoyddn ja Globe Hopen yhteistyo

- Globe Hope Cosmetics osa Globe Hope
brandid -> tyylin yhtendistdminen ja tiiviimpi
yhteistyo Detrian ja Globe Hopen valilla

Sosiaalinen media

- panostus kuviin

- videosisalto tuotteiden kaytosta

- tuotepohjaisesta sisallosté brandin tarinan
kertomiseen (syvéllisempi sisalto)

- merkinnét eli tgaykset Instagramissa

- jJatkuva ja yhtendinen tyyli

Pitk&aikainen vaikuttajayhteistyo

- bréndin mukainen mainoskasvo ja bréndi-
lahettiladt -> asiantunteva ja ajankohtainen si-
salto

- Naytepakkaukset

- Yksityiskohtaista tietoa tuotteista ja niiden
eroavaisuuksista myynnin helpottamiseksi

- Markkinointimateriaali jalleenmyyjayrityksiin

SAATAVUUS

- Osa jalleenmyyjayrityksista on valikoimal-
taan sellainen, etté kuluttaja-asiakas ei valtta-
métta osaa yhdistada luonnonkosmetiikan
myyntid kyseisiin yrityksiin.

- Aktiivisempi jalleenmyyjista tiedottaminen eri
kanavissa -> kuluttajat tietavat, missé tuot-
teita voi testata ja mista niita voi ostaa.

- Keskittyminen sellaisten myyntipaikkojen va-
lintaan, jotka vastaavat premium-mielikuvaa.

KOHDERYHMA

- 30-50 -vuotiaat naiset

- tietoisuus ja turvallisuus
- hyvinvointi
- laadukkuus

- suomalaisuus
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tama luku pitda sisélldén johtopaatokset ja pohdinnan. Johtopaatoksissa tutkimuksesta saatuja
tuloksia peilataan teoriaan. Luvussa kasitelladn myds sitd, mité asioita voitaisiin mahdollisesti tehda
jatkossa toisin. Lisaksi luvussa pohditaan opinndytetydprosessin onnistumista, tyon luotettavuutta
ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten jalleenmyyjat suhtautuvat syksylla 2018 lanseerat-
tuun Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -premium luonnonkosmetiikkasarjaan. Tavoitteena
oli myds kartoittaa kehitysehdotuksia siihen, miten markkinoinnin peruskilpailukeinoja voitaisiin jat-
kossa kehittad. Liséksi tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan, miten tuotesarjan markkinoinnin koh-
deryhmad on onnistuttu maérittelemaan. Opinnéytety6 toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja ai-

neisto kerattiin teemahaastatteluilla viidelté neljan eri jalleenmyyjayrityksen edustajalta.

Tuloksista ilmeni, ettd itse tuotesarjan tuotteisiin ollaan tyytyvaisia. Bergstromin & Leppasen (2015,
202-203) mukaan toimivaa tuoteydinta pidetaan laadun lahtokohtana. Tuotteen ympérille litetyt
lisdpalvelut eivat riitd korjaamaan epdonnistunutta tuoteydint&. Sen vuoksi tuotekehityksen on tuo-
tettava korkealaatuiset, toimivat, onnistuneet ja tarpeita vastaavat tuotteet (Bergstrom & Leppanen
2015, 202-203). Tuotteiden ominaisuuksista suomalaisuus oli keskeinen tekija, joka tuloksissa ko-
rostui, minka vuoksi eri markkinointiviestinnan keinoilla sita olisi syyta tuoda esille. Liséksi Ecocert
koettiin tuotesarjan markkinoinnissa myyntivaltting, silla se tuo tuotteisiin luotettavuutta. Sen vuoksi
my0s jatkossa yrityksen kannattaa tuoda se esille tuotesarjaan liittyvassé viestinnassa. Ecocertista
voisi valittdd enemman tietoa niin jalleenmyyjille kuin kuluttajillekin, jotta ihmiset ymmaértaisivat sen

merkityksen. Seka suomalaisuus ettd Ecocert vélittavat inmisille tietoa tuotteiden hyddysta.

Kasvaneen Kkilpailun ja laajan tarjonnan myo6té pakkauksista on tullut merkittdvé osa tuotteiden
myyntid. Pakkausten on herétettavé ihmisten huomio, kerrottava tuotteesta ja tehda brandi kulut-
tajille tunnistettavaksi. Pakkaus heijastaa brandin arvoja ja erottaa tuotteen muista markkinoilla
olevista. (Kotler 2005, 550.) Osa haastateltavista oli sitd mieltd, etta pakkaukset ja niiden vérivalin-
nat kuvastavat tuotteiden premium-ajatusta ja erottavat ne kilpailijoista. Osa kuitenkin koki, etta
pakkaukset ja niiden varivalinnat eivat erota tuotteita kilpailijoiden tuotteista. He kaipasivat pak-
kauksiin varid. Lahes kaikki kuitenkin kokivat pahvikotelopakkausten kasvattaneen tuotteiden laa-

dukasta mielikuvaa. Jélleenmyyjat toivoivat tuotteista ja niiden ominaisuuksista lisatietoa, jotta
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niista voisi kertoa asiakkaille tarkeimmat myyntipointit ja ne keskeiset tekijét, joilla tuotteet eroavat
toisistaan. Nama tiedot voisi lisata esimerkiksi tuotesarjan koulutusmateriaaliin. Tdman tiedon saa-
tavuus voisi auttaa jélleenmyyjid myyméén tuotteita. Tuotesarjan valikoima koettiin kattavaksi,
mutta lisdykseksi sarjaan ehdotettiin edullisempaa siséénheittotuotetta, jotta sarjan muita tuotteita
olisi helpompi myydé. Vaikka on positiivista, etté tuotesarjasta loytyy eri vaihtoehtoja eri tarpeisiin,
voi valikoiman laajuus aiheuttaa sekavuuden siind, mika olisi kullekin paras tuote, ellei myyntipoint-

teja ole eroteltu tarkkaan.

Tuloksista kavi ilmi, ett& suurin osa ihmisista ei luultavasti tieda Globe Hope Organic Beauty by Mia
Hoyto -sarjasta, sarjan syntymisen taustoista ja roolista Globe Hope -brandin alla. Sen vuoksi brén-
di& tulisi selkiyttad ja tuotesarjaan ja bréndiin liittyvaa viestid vahvistaa. Taméa onnistuu markkinoin-
tiviestinnan keinojen avulla. Mainonnan avulla yritys pystyy rakentamaan brandikuvaa, kertomaan
uudesta tuotteesta ja sen toiminnasta seké valittdmaan asiakkaalle arvoa (Kotler & Amstrong 2016,
475). My0s vaikuttajamarkkinointi sek& Globe Hopen ja Detrian vélinen tiiviimpi yhteisty6 auttaisivat

selkiyttdmaan brandia.

Globe Hope Cosmeticsin Instagram-markkinointia ei pidetty Globe Hope -brandia ja premium-aja-
tusta vastaavana. Tuloksista kévi ilmi, etta jatkossa yrityksen olisi hyvéa panostaa kuvamateriaaliin
ja syvallisen sisallon tuottamiseen. Jatkuva ja yhtendinen tyyli sosiaalisen median kanavissa toisi
vakuuttavuutta ja selkeytta brandiin. Mielestani myés sosiaalisen median péivitysten sdénnéllisyys
on seikka, joka tukisi jatkossa sosiaalisen median tilien jatkuvuutta ja yhtendisyytté. Instagramissa
olisi hyva kertoa brandin tarinaa ja kertoa tuotteiden kéytosté videoiden avulla. Pearcen (2019)
mukaan vuonna 2019 yrityksen onkin keskeista painottaa sosiaalisen median markkinoinnissaan
avoimuuteen ja rehellisyyteen. Lisaksi videot ovat yha tarkeampié tyokaluja osana sosiaalisen me-

dian markkinointia.

Jalleenmyyjat kokivat, ettd Mia Hoydon tulisi olla esillé sosiaalisen median kanavissa, koska tuot-
teiden kehitt&jané hén voisi toimia asiantuntijana. Seuraajille ja vaikuttajille olisi hyva selkeytt&a,
mink& sosiaalisen median tilin he merkitsevat julkaisuihin, joissa Globe Hope Organic Beauty by
Mia HOyt0 -sarjan tuotteita esiintyy. Tamé auttaisi yritysta reagoimaan julkaisuihin ja jakamaan niita

omissa kanavissaan.
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Tuloksista nousi vahvasti esille pitkdaikaisten vaikuttajayhteistéiden hyddyntdminen tuotesarjan
markkinoinnissa. Keskeisina tekijoina vaikuttajamarkkinoinnissa néhtiin tuotesarjan oma mainos-
kasvo ja brandilahettilaat, jotka tuottaisivat asiantuntevaa ja ajankohtaista siséltdd sarjan tuotteista
ja koko brandista. IAB Finlandin sisaltémarkkinoinnin tyéryhman (2019) mukaan vaikuttajamarkki-
noinnin my6ta pystytddn vaikuttamaan kuluttajille bréndista syntyviin mielikuviin ja saavuttamaan
taysin uusi kohderyhma tai laajentamaan jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. Vaikuttajien my6ta
asiakkaat voidaan saada pitdmaan brandistd enemman kuin muista. Tarke&& on panostaa pitka-
kestoiseen vaikuttajayhteisty6hon, jotta myds pitempiaikaisia tuloksia on mahdollista saavuttaa.

Merkittavin asia, jota tuotesarjan myynninedistamisen keinoksi toivottiin, olivat tuotteiden naytepak-
kaukset. Naytepakkausten koettiin rohkaisevan ostamaan ja erottamaan tuotteet kivijalkamyyma-
|6issa. Kotlerin & Kellerin (2016, 622) mukaan myynninedistamisell4 voidaan saada tuotteelle uusia
testaajia ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Myynninedistdminen siis kannustaa lyhyelld aikavalilla
ihmisi& ostamaan. (Jooste 2012, 345.)

Tuloksista kavi ilmi, ettd moni kuluttajista ei luultavastikaan tieda tuotesarjan olevan myynnissa
osassa jalleenmyyjayrityksista. Yrityksen on tiedettava asiakkaiden maantieteellinen sijainti ja ne
paikat, joista kuluttajat yleensé ostavat vastaavia tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2015, 261). Kun
tuotteen saatavuus on hyva, asiakkaat |oytavat tuotteen vaivatta ja néin myos tuotteen osto helpot-
tuu (Rope 2000, 252). Jélleenmyyjisté olisi hyva tiedottaa verkkosivujen lisaksi enemman myos
esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, jotta asiakkaat saavat paremmin tietoa paikoista, joista

he voivat tuotteita ostaa.

Hinta toimii tuotteen arvon mittarina ja muodostajana eli asiakkaalle hinta kertoo tuotteen arvon.
Jos tuotteelle halutaan luoda laatumielikuva, on tdman seikan heijastuttava myos hintatasosta.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 233.) Globe Hope Organic Beauty -sarjan kohdalla alennusmyynteja
olisikin hyvé valttaa tai vahentad, jotta mielikuva korkealaatuisista tuotteista séilyisi. Alennusmyyn-
teja valttamalla ihmiset ymmartéisivat tuotteiden arvon ja arvon pysyvyyden. Talloin he eivat mygs-
k&an odottaisi tai vaatisi alennusmyynteja.

Tuotteista kiinnostunutta tai niitd ostanutta tyypillista asiakasta kuvailtiin demografisten ja kayttay-
tymiseen liittyvien tekijéiden pohjalta. Tyypillisen asiakkaan kerrottiin olevan keskimaarin 30-50 -
vuotias nainen, joka on tietoinen ympéristoasioista ja arvostaa laatua, suomalaisuutta ja turvalli-

suutta. Tamé vastaa Globe Hope Organic Beauty -sarjalle maariteltyd kohderyhméaa. Joosteen ym.
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(2012, 127-128) mukaan onnistuneen kohderyhmén maarittelyn my6té yritys pystyy palvelemaan
paremmin asiakkaiden tarpeita. Kun asiakkaat ryhmitelladn segmentteihin, pystytdan heidan tar-
peensa tunnistamaan paremmin ja talléin markkinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinot voidaan
raataloida néiden tarpeiden mukaisesti. Kohderyhman tietdmalld yritys voi viestid asiakkailleen

heille tyypillisella tyylilla.

Mielestani jatkossa toimeksiantaja voisi pohtia, onko kohderyhma esimerkiksi ik&jakaumaltaan liian
lagja ja voisiko sitd mahdollisesti pilkkoa osiin. Kuitenkin 30-vuotias ja 50-vuotias nainen ovat ta-
voitettavissa melko erilaisista kanavista. Tarkemman méarittelyn my6ta yritys voisi tavoittaa koh-
deryhmansé tehokkaammin. Lisaksi tutkimuksen jalleenmyyjahaastattelut herattivat ajatuksia silta
osin, etta resurssien puitteessa yritys voisi pitad tiivimmin yhteytté jalleenmyyjiinsa. Jalleenmyyjilta
voisi tdman tutkimuksen ulkopuolellakin saada tietoa kuluttaja-asiakkaista ja asioista, joissa toi-
meksiantaja voisi olla apuna. Lisaksi tiiviimpi yhteydenpito voisi my0s sitouttaa ja motivoida jalleen-

myyji& paremmin tuotteiden myyntiin.

Tutkimuksen luotettavuutta lisadvét jokaisen haastattelun nauhoitus ja niiden litterointi sanasta sa-
naan. Joissakin haastateltavien vastauksissa tuli ilmi samankaltaisia asioita, jotka nousivat mie-
leeni, kun tein ammattiharjoittelua Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt0 -sarjan parissa. Tdma
omalta osaltaan lisaa luotettavuutta, silld muut ovat kokeneet samoja asioita eri ndkdkulmasta kat-
soen. Lahinn& ndma seikat liittyivat sosiaalisen median markkinointiin, jota itsekin paésin ammatti-
harjoittelussani tekemaan. Luotettavuutta olisi voinut lisata ottamalla tutkimuksen tueksi myos va-
hintd&n toisen aineistonkeruumenetelmén. Tassa olisi voinut hyddyntédéd esimerkiksi kuluttajille

suunnattua lomakekyselya, joka olisi voinut antaa yleistettavampia tuloksia.

Opinnéytetyd pysyi aikataulussa koko prosessin ajan. Tavoitteena oli, etta pitaisin opinndytetyon
esitysseminaarin 3.5.2019 mennessa ja paasin asettamaani tavoitteeseen. Ennen tutkittavien
haastattelukutsujen lahettdmista minua mietitytti, ettd en saisi tarpeeksi haastateltavia, mutta ilok-
seni kaikki haastateltavat lahtivat mukaan tutkimukseen. Olin kiitollinen siit4, ett& jalleenmyyjat vas-
tasivat kutsuun pian ja haastatteluajankohdat saatiin sovittua nopeasti lukkoon. Yhtak&an haastat-
telua ei mydskaan jouduttu perumaan, joten kaiken kaikkiaan haastatteluiden toteutus oli onnistu-
nut. Etukéteen mietin myos sitd, kuinka pystyisin tekemaan spontaaneja kysymyksia haastatte-
luissa varsinaisen haastattelurungon ulkopuolelta, mutta tilanteessa néita kysymyksia nousi mie-

leen, kun keskittyi tarkkaan haastateltavien puheeseen.
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Opinndytetydprosessin aikana yksi suurimmista haasteista oli tutkimuksen tekoon liittyva epévar-
muus ja sen sietdminen. Tdma oli vahvinta prosessin alkupuolella, mutta tutkimuksen edetessa
tekemiseen sai varmuutta, kun alkoi hahmottaa, miten tutkimusta tehd&én. Haastatteluiden ja nii-
den analysoinnin my6ta opinndytetydhon liittyvén tiedon prosessoinnista tuli syvallisempéa, mika
motivoi minua tutkimuksen tekoon entistd enemman. Jatkotutkimusta tuotesarjan osalta voisi tehda
monella eri osa-alueella. Jatkotutkimusaiheita olisivat sosiaalisen median viestintdsuunnitelma
Globe Hope Cosmeticsille seka tunnettuus- ja mielikuvatutkimus sen jélkeen, kun toimenpiteita
mahdollisesti on tdmén tutkimuksen pohjalta kehitetty. Koska vaikuttajamarkkinointi nousi vahvasti
esille markkinointiviestinnan osalta, voisi my6s sen osalta kartoittaa esimerkiksi sitd, millainen olisi

brandille sopiva vaikuttaja.
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HAASTATTELUKUTSU SAHKOPOSTITSE LITE1

Arvoisa Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -sarjan jalleenmyyja,

Opiskelen Oulun ammattikorkeakoulussa liiketalouden tutkinto-ohjelmassa tradenomiksi. Tein
opintoihini liittyvan harjoittelun Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyt6 -luonnonkosmetiikkasar-
jan parissa ja nyt teen tuotesarjaa koskevan opinndytetyon. Tutkimus toteutetaan jélleenmyyjien
haastatteluina. Asiakkaiden mielipiteet ovat arvokkaita timan opinnaytetyon ja tutkimuksen onnis-

tumisen kannalta. Sen vuoksi haluaisin pyytdd juuri teitd osallistumaan haastatteluun.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten jalleenmyyjat ja kuluttaja-asiakkaat suhtautuvat elo-
kuussa 2018 lanseerattuun Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -luonnonkosmetiikkasarjaan.
Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa tietoa tuotesarjan lanseerauksen onnistumisesta silta osin,
miten markkinoinnin kilpailukeinot on onnistuttu suunnittelemaan. Tamén tiedon pohjalta pystytaan
tunnistamaan  kehittdmistd vaativia tekijoita. Tutkimus koskee Suomen markkinoita.
Opinndytetyon toimeksiantaja on Globe Hope Organic Beauty -sarjaa markkinoiva yritys, Detria
Oy.

Haastattelu on luottamuksellinen ja se toteutettaisiin puhelimitse tai esimerkiksi Skypen valityk-
selld. Haastatteluajankohdan sopisimme teidén aikataulunne mukaan. Aikaa haastatteluun olisi va-
rata tunnin verran. Kiitoksena haastattelusta lahettdisin teille tuotesarjan puhdistustuotteen ja Lem-

peé Uni -seerumin.

Kerron mielellani lisatietoja tutkimuksesta ja haastattelusta. Olisitteko kiinnostuneet osallistumaan

haastatteluun?
Ystavallisin terveisin

Jenna Jussila
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HAASTATTELUN RUNKO LITE 2

N o o kM D E

10.
11.
12.
13.

Mita kautta saitte kuulla Globe Hope Organic Beauty by Mia Hoyto -tuotesarjasta?
Mik& sai teidat ottamaan tuotesarjan myyntiin?

Kertokaa, mitd mielt4 olette tuotteista?

Millaisia asioita nostaisitte esille tuotteista? (ecocert, raaka-aineet, laatu, ulkonéko)
Mit& mielté olette tuotteiden hinnasta?

Mista loydatte / saatte tietoa tuotteista?

Toivoisitteko saavanne lisaa tietoa? Millaista tietoa? Miten?

Millainen on tyypillinen asiakas, joka on kiinnostunut / ostaa tuotteita?

Miten asiakkaanne suhtautuvat tuotesarjaan / Mité palautetta olette saaneet tuotteisiin liit-
tyen?

Ovatko asiakkaanne tietoisia ja kiinnostuneita tuotesarjasta? Miten tdmé nakyy?

Miten tuotteiden myynti on sujunut?

Mik& auttaisi edistamaén tuotteiden myyntig?

Millaisia kehitysehdotuksia teilla olisi tuotesarjan markkinointiin? (tuote, hinta, viestinta,

saatavuus)
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