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Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on kuvata uuden ammattikosmetiikkasarja Derma-
Moren lanseerausprosessi ja tehda lanseeraussuunnitelmaehdotus DermaMoren lanseerauksel-
le. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa maahantuontiyritys Face Helsigin kanssa. Yritys on
lanseeraamassa Suomeen uuden kosmetologeille tarkoitetun ammattikosmetiikkasarja Der-
maMoren. Uusi kosmetiikkasarja tulee Puolasta, ja tarkoituksena on nyt tehda ihonhoitosar-
jasta Face Helsingin oma tuotesarja. Kosmetiikkasarjaan suunnitellaan ja tehdaan suomalai-
sen lainsaadannon mukaiset pakkaukset ja pakkausmerkinnat.

Opinnaytetyossa paapaino on lanseerausmarkkinoinnilla. Lanseerauksen tavoitteena on saada
tuotteelle kaupallista menestysta. Lanseerausprosessiin kuuluvat olennaisina osina aikataulu
ja olemassa oleva budjetti. Myos lahtokohta-analyysit ovat tarkeita kartoittaa ennen kuin pro-
sessia jatketaan. Lisaksi kasitellaan pakkausta ja visuaalista markkinointia brandin kilpailu-
keinoina. Kosmetiikka-ala on yksi kaikkein kilpailluimmista markkinoista. Markkinoinnin avulla
tehdaan tuotteesta toimiva kokonaisuus. Brandin perusviestinnassa positiivisten mielikuvien ja
tunteiden luominen ovat tarkeassa asemassa, silla tuotteita myydaan yha enemman mieliku-
vien perusteella. Pakkaus myy tuotetta, ja sen tehtavana on houkutella asiakasta ostamaan
tuote. Pakkaus tekee osaltaan tuoteimagoa ja varmistaa tuotteiden aitouden.

DermaMore ammattikosmetiikkasarjan lanseeraus tulee jatkumaan opinnaytetyon valmistumi-
sen jalkeen, ja uusi sarja on tarkoitus lanseerata kosmetologeille Wanhassa Satamassa kosme-
tologipaivilla 4.-5.10.2013. Tyota tullaan suoraan hyodyntamaan Face Helsingin uuden kosme-
tiikkasarjan lanseerauksessa.

Asiasanat: lanseeraus, lanseerausmarkkinointi, brandi, visuaalinen markkinointi, pakkaus,
kosmetiikkalainsaadanto
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The goal of this functional thesis is to describe the launching process of a new professional
cosmetics range DermaMore and to suggest a launching plan to the range. The thesis was as-
signed by the import company Face Helsinki. The company is launching a new professional
cosmetics range in Finland to beauty therapists. This new cosmetics range is created in Po-
land and now it aims to become Face Helsinki’s own cosmetics range. The packaging and la-
belling of the cosmetics range is done according to the Finnish legislation.

The thesis discusses product launch marketing. The aim of the launching is to achieve com-
mercial success. The timetable and budget are very important in launching. It is also im-
portant to analyse the starting point before the process is continued. The thesis discusses also
the packaging and visual marketing as assets in marketing the brand. Cosmetic industry is one
of the most competitive market areas. The aim of marketing is to create a functional entirety
of the product. Creating positive images and sensations play an important role in the basic
brand communication, because the role of visualisation is increasing in selling cosmetic prod-
ucts. The package sells the product and its function is to attract the customer to buy the
product. The package creates a product image and ensures that the product is authentic.

The launching of DermaMore professional cosmetics range will continue after this thesis has
been published and the objective is to launch the new product range to beauty therapists in
Wanha Satama during an exhibition arranged by the Association of Finnish Beauty Therapists
on 4th and 5th October 2013. This thesis will be used by Face Helsinki in the product launch
of the new product range.

Keywords: Launching, launch marketing, brand, visual marketing, package, cosmetic legisla-
tion
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena on uuden kosmetiikkatuotesarjan lanseeraaminen Suomeen ja kysees-
sa on toiminnallinen opinnaytetyo. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa maahantuontiyri-
tyksen Face Helsinki kanssa. Yritys on lanseeraamassa Suomeen uuden kosmetologeille tarkoi-
tetun ammattikosmetiikkasarja DermaMoren. Tyon tavoitteena on kuvata taman uuden kos-
metiikkasarjan lanseerausprosessi ja tehda sen pohjalta lanseeraussuunnitelmaehdotus Der-
maMoren lanseeraukselle. Uusi kosmetiikkasarja tulee Puolasta ja tarkoituksena on nyt tehda
ihonhoitosarjasta Face Helsingin oma tuotesarja. Uuteen kosmetiikkasarjaan tehdaan ja suun-
nitellaan suomalaisen lainsaadannon mukaiset pakkaukset ja pakkausmerkinnat, joita ovat

muun muassa tuoteselosteet ja tuotteen kayttotarkoitus.

Uusi tuotesarja on ensimmainen puolalainen ihonhoitosarja, joka on saanut ranskalaisen
ECOCERT sertifioinnin. lhonhoitosarja on luonnonkosmetiikkasarja, jota valmistaa AVA kosme-
tiikkalaboratorio. Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden muodostavat pakkauksien ja ihonhoi-
to-ohjelmien suunnittelu. Kosmetiikkasarjan pakkaukset suunnitellaan uudestaan Suomen
markkinoille sopiviksi yhteistyossa ammattigraafikon kanssa. Uudelle kosmetiikkasarjalle
suunnitellaan myos ihonhoito-ohjelmat eri ihotyypeille. Nama ihonhoito-ohjelmat ovat tarkoi-

tettu kosmetologeille, jotka kayttavat uutta ihonhoitosarjaa hoitoja tehdessaan.

Opinnaytetyon paapaino on lanseerausmarkkinoinnilla, ja lanseerausprosessi kasitellaankin
teoriaosuudessa kokonaisuudessaan. Lanseerausprosessiin kuuluvat olennaisesti aikataulu ja
olemassa oleva budjetti. Myos lahtokohta-analyysit ovat tarkeita kartoittaa ennen kuin pro-
sessia jatketaan. Lanseerauksen hyva toteutus on erittain keskeisessa asemassa lanseerauksen
onnistumiselle. Kosmetiikka-alalla kilpailu on kovaa ja uusia tuotteita tulee jatkuvasti mark-
kinoille, joten hyvalla ja suunnitellulla lanseerausmarkkinoinnilla voidaan saada nakyvyytta ja
erottaudutaan muista kilpailijoista. Teoriaosuudessa kasitellaan lisaksi brandin kasitetta ja
visuaalista markkinointia ja niiden merkitysta uuden kosmetiikkatuotesarjan kannalta. Teo-
riaosuudessa kaydaan lapi myos kosmetiikkalainsaadantoa ja pakkausmerkintoja. Raaka-
ainetietous nakyy tuotteiden raaka-aineiden selvityksessa ja mietittaessa, mitka raaka-aineet
tuodaan esiin pakkauksissa ja mainonnassa. Kosmetiikkalainsaadanto on myos erittain tarkeas-
sa roolissa, silla lainsaadannossa asetetaan tarkat maaraykset siita, mita uusien pakkauksien
tulee sisaltaa ja mita niissa pitaa lukea. Projektiin kuuluu suurena osana kaannostyo englan-

nista suomeksi, silla kaikki materiaalit puolalaisesta kosmetiikkasarjasta ovat englanniksi.

Lanseerausmarkkinoinnin teoriaa hyodyntaen esitetaan tyon loppupuolella lanseeraussuunni-
telmaehdotus DermaMore kosmetiikkasarjan lanseeraukselle. Lanseeraussuunnitelmassa kuva-
taan sita, miten DermaMoren lanseerauksessa tulisi edeta ja esitetaan toimenpiteita, joiden

avulla kosmetiikkasarja DermaMore saadaan tuotua markkinoille onnistuneesti.



2 Kosmetiikan maahantuontiyrityksen Face Helsinki esittely

Face Helsinki on kosmetiikan maahantuontiyritys, joka sijaitsee Helsingin Kalliossa. Face Hel-
sinki jakelee talla hetkella kahta ihonhoitosarjaa, kolmea eri meikkisarjaa ja uutena tulok-
kaana Kentin hiusharjoja. Maahantuontiyritys toimii uudella tavalla maahantuojana, koska
silla on valikoimassaan seka ammattikosmetiikkatuotteita etta paivittaiskosmetiikkatuotteita.
Ammattikosmetiikkatuotteita (Denova Pro ja Pierre Rene) on saatavilla ainoastaan kauneus-
hoitoloista ympari Suomea. Paivittaiskosmetiikkatuotteita on saatavilla laajemmin muun mu-

assa Sokoksilta, Evesta ja Seppaldista.

Face Helsingin maahantuontiyritys toimii myos myymalana, josta loytyy kaikki yrityksen maa-
hantuomat tuotemerkit. Myymalassa on maahantuojan tarjouksia ja henkilokunta, joka auttaa
asiakkaita valitsemaan sopivat tuotteet omalle iholleen. Myymalassa tehdaan myos rakenne-
kynnet, manikyyrit, ripsien ja kulmien varjayksen seka meikkaukset arkeen tai juhlaan meik-
kaaja ja kynsiteknikko Natalian toimesta. Myymalassa pyritaan ystavalliseen ja asiantuntevaan
palveluun. Tarkoituksena on kuitenkin, etta tuotteita ostettaisiin ensisijaisesti jalleenmyyjien
kautta, eika suoraan Face Helsingin omasta myymalasta, joten paapaino ei ole omassa myy-
malatoiminnassa. Kaikista hoitolinjoista on saatavilla tuotenaytteita, joita hoitola-asiakkaat
voivat tilata yritykselta maksutta. Tuotteille ei aseteta tilausrajoja tai tuotevalikoimarajoi-
tuksia, joten asiakas voi vapaasti tilata haluamansa tuotteet. Tilauksien tekeminen onnistuu

puhelimitse, postitse tai sahkopostitse.

Tuotevalikoima

Ziaja Ltd on puolalainen perheyritys ja alansa markkinajohtaja kotimaassaan. Ziajan perusti
vuonna 1989 Zenon ja Alexandra Ziaja. Yrityksen omistajat ovat koulutukseltaan kemisteja ja
farmaseutteja. Ziajalla on omat tuotantotilat seka oma tuotekehityslaboratorio ekologisella
alueella Gdanskissa. Ziaja kehittaa jatkuvasti uusia korkealaatuisia tuotteita, joissa luonnolli-
set ainesosat yhdistyvat moderniin teknologiaan. Face Helsingin maahantuomat kaksi taman
hetkista ihonhoitosarjaa ammattikosmetiikkasarja Denova Pro ja paivittaiskosmetiikkasarja
Ziaja valmistetaan siis Ziaja Ltd: ssa. Denova Pro on palkittu ammattisarja, jossa yhdistyvat
korkealaatuiset ainesosat, luonnollisuus ja erinomainen hintalaatusuhde. Ammattisarja on
saanut paljon suosiota suomalaisten kauneushoitoloiden keskuudessa ja nykyaan sita kayte-
taan jo noin 400 kauneushoitolassa. Ziaja on ihonhoitosarja, jossa yhdistyvat korkea laatu,
luonnollisuus ja edullinen hinta. Ziajasta on tullut nopeasti suosittu sen erinomaisen hinta-

laatusuhteensa ansiosta. (Face Helsinki 2013)

Face Helsingin muita maahantuomia tuotteita ovat puolalainen ammattimeikkisarja Pierre

Rene, jota myydaan suomessa kauneushoitoloissa ja meikkistudioissa. Tuotteet ovat laaduk-



kaita ja sisaltavat paljon varipigmentteja. MIYO on meikkisarja, joka sisaltaa edullisia ja va-
rikkaita tuotteita. MIYO tarjoaa laajan meikkisarjan, joka sisaltaa muun muassa 40 erivarista
luomivaria, nelja ripsivaria ja 33 eri varista kynsilakkaa. Tuotteet ovat varikkaita, hauskan
nimisia, laadukkaita ja maksavat alle kymmenen euroa. MIYO -meikit ovat suomessa myynnis-
sa Seppaloissa, kosmetiikkaliikkeissa ja kauneushoitoloissa ympari Suomen. MIYOn kohderyh-
maa ovat nuoret ja nuoret aikuiset. PAESE on Face Helsingin uusi meikkisarja, joka lanseerat-
tiin vuoden 2012 lopulla | love me -messuilla. PAESE on puolalainen meikkisarja, joka on eri-
koistunut hoitaviin meikkeihin. Mottona on tarjota ammattitason meikkeja, kohtuulliseen hin-
taan. Uutena aluevaltauksena ovat KENT hiusharjat ja tuotteet lanseerattiin myos vuoden
2012 | love me -messuilla. KENT on vuonna 1777 perustettu englantilainen hiusharjavalmistaja
ja Britannian kuninkaallisen perheen virallinen harjojen toimittaja. KENT on jo vuosisatojen
ajan tunnettu kasintehdyista, huippulaadukkaista hiusharjoistaan, joita se valmistaa ammat-
tiylpeydella edelleen. Valikoimassa ovat seka kuluttajille suunnatut hiusharjat etta ammatti-

harjat kampaamokayttoon. (Face Helsinki 2013)

3 DermaMore ammattikosmetiikkasarja

Face Helsingille tuleva uusi kosmetiikkasarja on Puolalainen AVA Kosmetiikka Laboratorion
valmistama AVA Eco linea. Face Helsinki tekee kosmetiikkasarjasta oman nimikkobrandinsa ja
suunnittelee pakkaukset taysin uusiksi suomalaisia markkinoita varten. Uusi kosmetiikkasarja
on tarkoitettu kosmetologeille hoitojen tekemiseen ja kotihoitotuotteita myydaan kauneus-

hoitoloissa myos tavallisille asiakkaille.

AVA Kosmetiikka Laboratoriolla on 50 vuoden kokemus kauneudenhoitotuotteiden valmistuk-
sessa. AVAn kosmetiikka on menestynyt hyvin ja voittanut erilaisia palkintoja vuosien varrella.
AVAn kauneudenhoitotuotteet sisaltavat luonnollisia kasviuutteita ja eteerisia oljyja. (AVA
Laboratorium 2013)

AVA Kosmetiikka Laboratorio johtaa omaa tutkimuslaboratoriotaan, jossa uusien tuotteiden
formulat on kehitetty. Uusien kosmetiikkatuotteiden kehityksessa laboratorio tekee yhteistyo-
ta dermatologian tohtoreiden kanssa ja tuotannossa he kayttavat teknologian asiantuntijoita.
Laboratorio kayttaa uuden sukupolven luonnollisia raaka-aineita, jotka ovat peraisin alan yri-

tyksista ja konserneista ympari maailmaa. (AVA Laboratorium 2013)

AVA kosmetiikkasarja on ensimmainen puolalainen kosmetiikkayritys, joka on luonut luonnolli-
set ja orgaaniset tuotteet ja on sertifioitu ranskalaisella Ecocert - merkinnalla. Ecosert on
Euroopan parhaiten tunnettu sertifikaatti luonnollisille ja orgaanisille tuotteille ja se toimii

yli 80 maassa maailmanlaajuisesti. (AVA Laboratorium 2013)



AVA Kosmetiikka Laboratorio suosii luonnollista alkuperaa olevia ainesosia ja kayttaa kasvi-
uutteita suurina pitoisuuksina saadakseen optimaalisia kauneudenhoitotuloksia. Kaikki resep-
tit ovat laboratoriotestattuja allergian ja arsytyksen osalta ja ovat tiukan tutkimuksen alaise-
na, jotta tuotteiden tehokkuutta voidaan arvioida. Tuotteet ovat valmistettu pitamaan naisen

iho suojattuna, kauniina ja terveena. (AVA Laboratorium 2013)

Tuotteiden sanoma on: "harmoniassa luonnon kanssa”, joka on motivoinut kaikkea Laborato-
rion toimintaa alkuajoista asti. AVA Kosmetiikka Laboratorion missio on kehittaa ja tuottaa
kosmetiikkaa, jonka pohjana ovat luonnolliset raaka-aineet, korkein mahdollinen laatu, joka
takaa naisasiakkaille parhaimman ihon suojauksen ja hoidon. Yritys etsii jatkuvasti uusia rat-
kaisuja tavoitteenaan tyydyttaa kaikki nykyajan naisten vaatimukset. (AVA Laboratorium
2013)

AVAn kosmetiikkatuotteet ovat saaneet suurta kiinnostusta ja AVA Kosmetiikka Laboratorio on
alkanut levittaa luonnollisia kosmetiikkatuotteitansa kauneussalonkeihin, apteekkeihin ja
kauneushoitoloihin. AVAn tuotteet ovat edustettuina talla hetkella Espanjassa, Arabiemiiri-
kunnissa, Tshekeissa, Hollannissa, Unkarissa, Liettuassa, Alankomaissa, Sveitsissa ja Englan-
nissa. Verkostoitumista levitetaan jatkuvasti. Nyt tama tuotesarja ollaan lanseeraamassa

myos Suomessa maahantuontiyrityksen Face Helsinki toimesta. (AVA Laboratorium 2013)

”Luonnonkosmetiikka on tuote jonka tarkoituksena on kaunistaa ja tarjota hoitavuutta luon-
nollisilla raaka-aineilla, jotka ovat iho- ja ymparistoystavallisia, edistavat terveytta, tukevat
elimiston toimintaa seka edistavat pitkaaikaista luonnollisen kauneuden sailyvyytta ja lisaavat
vartalon ja mielen harmoniaa”, EU:n Julkisen Valtuuston Terveyskomitean mukaan. (AVA La-
boratorium 2013)

3.1 Ammattikosmetiikka

AVA Kosmetiikka Laboratorio on valmistanut valitun valikoiman tuotteita ammattikayttoon,
johon kuuluvat ammattituotteet kasvoille ja vartalolle. Ammattikosmetiikkatuotteet sisalta-
vat enemman biologisesti aktiivisia raaka-aineita suurempina pitoisuuksina ja ne kosteuttavat,
ravitsevat ja pehmentavat ihoa. Tuotteet parantavat ihon elastisuutta ja rakennetta, samalla

vahentaen ympariston negatiivisia haittoja iholle. (AVA Laboratorium 2013)

Ammattikosmetiikkasarja on ekologista ja sertifioitua kosmetiikkaa. Ammattikosmetiikka on
tehty korkeimman laadun mukaisesti ja valmistettu Ecocertin vaatimusten mukaisesti. Sertifi-
oitu ekologinen ammattilinja sisaltaa vain luonnollisia ainesosia ja kasviuutteita, jotka tulevat

valvotuilta orgaanisilta viljelmilta ja ovat prosessoitu ainoastaan fysikaalisilla menetelmilla,
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ilman mitaan kemiallisia metodeja. Innovatiivinen yhdistelma standardisoituja komponentteja
neutraloivat harmillisia entsyymien toimintoja, kuten kollagenaasia ja hyaluronisaatiota.
Tuotteet antavat ihon sailyttaa kollageenisaikeiden elastisuuden ja tukevat ihon optimaalista
kosteustasapainoa. Ekologinen kosmetiikka on suunniteltu stimuloimaan ihon omaa toimintaa.
(AVA Laboratorium 2013)

3.2 Brandin merkitys yritykselle

Brandi on merkittava voimavara yritykselle ja tarkea osa yrityksen strategiaa. Nykyisessa
brandikilpailussa tuotteita ja palveluita myydaan yha enemman mielikuvien avulla ei vain
tuotteen fyysisilla ominaisuuksilla. Tuotemielikuvien eli brandien avulla ihmiset oppivat hah-
mottamaan ja jasentamaan lukemattomien merkkien ja tavaroiden maailmaa. Brandit muo-
dostavat merkiston, jotka auttavat tassa jasentamisessa. (Lindroos ym. 2005: 18). Mielikuvien
muodostuminen on prosessi ja se on jatkuvaa muutosta. Mielikuvia paivitetaan ja muokataan
jatkuvasti uuden tiedon ja aineiston avulla. (Lindroos ym. 2005: 24). Vahva brandi myy itse
itseaan, mutta se ei riita, ellei asiakkaiden tarpeita ja ominaisuuksia oteta huomioon. Bran-
diuskollisuus syntyy hyvan ja luotettavan suhteen lisaksi havaitun laadun ja positiivisten mie-
likuvien kautta. Brandit luodaan paaosin julkisuuden avulla, mutta niita yllapidetaan ja vah-

vistetaan markkinointiviestinnalla. (Niemi 2004: 18,19, 20)

Pitkajannitteinen ja tarkasti rajattu brandin rakentaminen on hyva varmuuslukko koko yritys-
toiminnan jarjestelmalliselle kehittamiselle ja johtamiselle. (Laakso 2004: 20) Brandien ra-
kentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Vahvat brandit eivat kuitenkaan synny heti
markkinointikampanjan lahtiessa kayntiin. Vahva brandi syntyy vasta kun viestit kytkeytyvat
kuluttajien mieliin halutulla tavalla (Laakso 2004: 64). Parhaimmillaan menestyva brandi
muotoutuu yrityksen suureksi aineettomaksi omaisuudeksi, jolla on jopa suurempi arvo kuin
yrityksen materiaalinen paaoma on. (Nieminen 2004: 90) Brandin juuret ovat asiakkaissa ja
brandilla luodaan asiakasuskollisuutta ja yllapidetaan asiakassuhteita ja nain lisataan yrityk-
sen kassavirtaa. (Linberg-Repo 2004: 221) Brandi ikaan kuin esimyy tuotteen, silla mielikuvien
painoarvo lopullista ostopaatosta tehdessa on suuri: ne vaikuttavat siihen, mika tuote yleen-
sakin huomataan, miten se tulkitaan, mita siita muistetaan ja miten muistettu lopulta vaikut-
taa kayttaytymiseen eli ostamiseen. Vahva brandi on yritykselle etu, joka antaa tilaa ja va-
pautta toiminnalle. Markkinoinnin ja brandin perimmaisena tarkoituksena on tehda tuotteet
asiakkaille kiinnostaviksi ja pitaa huoli asiakassuhteen pysyvyydesta ja kehittymisesta. (Lind-
roos ym. 2005: 25)
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3.3  Kosmetiikkamarkkinoilla kilpailu

Ellei brandi ole markkinajohtaja, ainoa valine menestymiseen pitkalla tahtaimella on erilais-
tuminen, oman erikoisalueen loytaminen ja muista poikkeaminen. Kosmetiikassa alkuperainen
brandi herattaa arvostusta sen valmistajan, identiteetin tai arvon takia ja alkuperaisyys voi
olla hyvin tarkeata. Erilaistumista voidaan pitaa eraana kilpailukeinona ja se ei vaadi mitaan
suurta luovuutta, nokkeluutta tai mielikuvitusta, silla pohjimmiltaan se perustuu loogiseen ja
johdonmukaiseen ajatteluun. Nykyaan markkinoilla kilpaillaan yha enemman ideoista, eika
pelkastaan yksittaisilla tuotteilla tai palveluilla. Asiakkaan mielikuvat ovat kilpailussa muo-
dostuneet ratkaiseviksi tekijoiksi ja brandin tuleekin erottua nimenomaan asiakkaiden mielis-
sa. Asiakkaat ostavat useimmiten sita, mita he luulevat tarvitsevansa, eivatka sita, mita hei-
dan valttamatta pitaisi ostaa. (Niemi 2004: 60,61)

Kosmetiikka- alalla monet aikakausilehdet valitsevat joka vuoden lopussa kyseisen vuoden
parhaat tuotteet tai innovaatiot ja nama ”palkinnot” ovat hyvia referensseja brandille, jotka
voivat hyodyntaa niita omassa markkinointiviestinnassaan pitkaan. Markkinointi on pohjimmil-
taan asiakkaan mielessa kaytya kilpailua. Brandin erilaisuuden viestimisessa kannattaa valttaa
laadun korostamista brandin tarkeimpana ominaisuutena, silla nykyaan laatu on kuluttajalle
itsestaanselvyys eika viesti erilaisuudesta. Erilaistumisessa oikeanlainen viestinta on keskei-
nen tekija ja sen ensisijainen tehtava tulisi olla brandin erilaisuuden ja hyotyjen julistaminen
markkinoille. Erilaistuminen voi tarkoittaa brandille myods uhrautumista, joka ei huononna
brandin identiteettia, mutta kaventaa sen profiilia. Erilaistumisessa tarkeaa olisi muistaa se,
etta kukaan ei osaa kaikkea ja asiakkaat harvoin uskovat brandiin, joka vaittaa olevansa asi-
antuntija joka asiassa. Erilaistamisessa voivat toimia perinteiset kilpailukeinot tai alkuperan
ja pitkan historian korostus. Yrityksen pieni koko ei ole esteena brandin menestymiselle, silla
oikealla erilaistumisstrategialla se voi saavuttaa johtavan aseman omalla markkina-
alueellaan. Menestyminen vaatii pitkajanteisyytta, silla menestyminen ei tule yhdessa hetkes-
sa, vaan se vaatii aikaa. (Niemi 2004: 60, 61, 62, 65,66, 105). Yritys, joka haluaa panostaa
brandin rakentamiseen kannattaa kayttaa strategianaan erilaistumiseen tahtaavaa strategiaa.
Siina yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan jollakin sellaisella ominaisuudella, jota asiak-
kaat arvostavat. Parhaimmillaan erilaistumisstrategian pohjalta rakennetusta tuotteesta saa

parempaa hintaa kuin toimialalla keskimaarin. (Laakso 2004: 31, 32)

DermaMoren asemointi

Lanseerauksen onnistumisen kannalta on erittain tarkeaa miettia sita, millainen brandi Der-
maMoresta halutaan luoda. Brandi luodaan pitkan ajan kuluessa, mutta etukateen taytyy
miettia sita millaiseksi se haluttaisiin luoda ja suunnitella ne keinot, joilla haluttu brandikuva

saadaan luotua. Tulevaisuuden kuluttajalle tarkeita asioita ovat eettisyys, ekologisuus, ela-
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myksellisyys, vaihtelunhalu ja turvallisuus. DermaMoreen liittyy eettisyys, ekologisuus ja tur-
vallisuus. Naita ominaisuuksia tulisi korostaa ja tuoda esiin markkinoinnissa. Kaikki nama omi-
naisuudet tulevat siita, etta DermaMore on luonnonkosmetiikkaa. Luonnonkosmetiikka on eko-
logista ja eettista, silla eettisyys ja ekologisuus ovat otettu tarkasti huomioon kasvien vilje-
lemisesta saakka. Luonnonkosmetiikka on myos turvallista silla luonnonkosmetiikkatuotteissa
ei kayteta sailontaaineita eika variaineita, jotka ovat kosmetiikassa eniten allergiaa aiheutta-
via raaka-aineita. Tuotteita myydaan tulevaisuudessa entista enemman mielikuvien ja tari-
noiden avulla ja erityisesti kosmetiikan saralla tama on todella tarkeaa. Tarkeaa olisi raken-
taa DermaMorelle tarina ja luoda paljon mielikuvia, jotka liittyvat luonnollisuuteen. Vaikka
kosmetiikan kaytto on hyvinvoinnille tarkeaa, tuotteilta halutaan myos hemmotteluaspektia.
Hemmottelevuus olisi myos hyva ottaa brandayksessa huomioon. Hyva slogan olisi esimerkiksi

hemmottele itseasi luonnon antimilla.

Myos hoitolahoitoihin tulisi liittaa vahvasti mielikuvia luonnollisuudesta ja korostaa hoitojen
elamyksellisyytta. DermaMore nimena viittaa tuotteiden dermatologisuuteen ja sana more
siihen, etta tuotteissa on enemman tehoa, toimivuutta ja vaikuttavia raaka-aineita. Pakkaus-
ten etiketeissa olisi hyva kayttaa neutraalia tekstityyppia, joka loisi mielikuvaa luonnollisuu-
desta seka siita, etta tuotteet sopivat niin naisille kuin miehillekin. DermaMore tuotteiden
pakkauksissa vareina tullaan kayttamaan vihreaa ja valkoista, jotka yhdistyvat luontoon ja
puhtauteen. Tuoksut ovat neutraaleja ja tulevat suoraan luonnosta. Alkuperaiset puolalaiset
tuotteet ovat Ecocert -sertifioituja, mutta tata ei voida DermaMoren markkinoinnissa kayttaa,
silla sertifioinnin hakeminen uudelle sarjalle olisi liian kallista. Taman takia pakkauksiin tulisi
suunnitella Face Helsingin oma merkki, joka kertoisi luonnonmukaisista tuotteista ja toimisi
ikaan kuin sertifikaatin tavoin. Merkista olisi hyva tehda pyorea, variltaan vihrea ja siina voisi
olla lehden kuva. Vaikka DermaMorelle ei haeta Ecocert -sertifiointia sen hintavuuden takia,
olisi hyva ilmoittaa uusi sarja Pro Luonnonkosmetiikka Ry:n rekisteriin. Yhdistyksen lahtokoh-
tana on alan toimijoiden halu saada yhteistyolla luonnonkosmetiikalle laajempi nakyvyys. Yh-
distys kayttaa tiedottamiseen omien nettisivujensa lisaksi Facebookia, lehdistotiedotteita ja
jarjestavat erilaisia tapahtumia kuten kosmetologien koulutuksia, ystavanmyyntipaivia ja
messuja. Jokainen jasen tuo esiin toiminnassaan myos yhdistyksen linjauksen mukaista vies-
tintaa, mutta paapaino on jasenen edustamilla luonnonkosmetiikkatuotteilla. Liittymalla yh-
distykseen DermaMore hyotyisi sita kautta, etta yhdistyksen tarkoituksena on saada luonnon-
kosmetiikalle enemman nakyvyytta ja tama yhdistyksen markkinointi lisaisi myos DermaMoren
kysyntaa. Yhdistyksen nettisivuilta asiakas loytaa luonnonkosmetiikkatuotemerkit, jotka ovat
yhdistyksessa mukana. Kun asiakas haluaa nimenomaan ostaa luonnonkosmetiikkaa, han voi
helposti nettisivujen kautta loytaa luonnonkosmetiikkamerkit ja tata kautta han voi loytaa
myos DermaMoren. Ja vaikkei DermaMorea sertifioida Suomessa, niin asiakkaalle on myynti-
valtti pystya sanomaan, etta sarja loytyy Pro Luonnonkosmetiikka Ry:n rekisterista ja nain

asiakas voi vakuuttua siita, etta kyseessa on kuitenkin oikea luonnonkosmetiikkasarja.
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DermaMore voitaisiin asemoida olemaan uudenlainen kauneuskonsepti, jossa yhdistyvat am-
mattimaisuus, luonnollisuus, hemmottelu ja ympariston kunnioittaminen. Ammattikosmetiik-
kasarjoihin liitetaan usein henkilokohtaisen myyntityon tarkeys. Myos DermaMoreen se tulisi
liittaa vahvasti. Yhtena sarjan etuna asiakas tulisi saamaan aina henkilokohtaista ihonhoidon
ohjausta ja kosmetologin suositukset sopivista tuotteista. Tama olisi merkittava kilpailuetu
verrattuna markettikosmetiikkaan, jossa kukaan ei ole neuvomassa, mitka tuotteet olisivat
itselle sopivia ja miten niita tulisi oikeaoppisesti kayttaa. Sarjan ekologisuutta voisi lisata sil-
la, etta tuotteet voitaisiin kierrattaa. Kaytetyt pakkaukset voisi lahettaa tai tuoda Face Hel-
singin lilkkeeseen takaisin kayton jalkeen, josta ne lahetettaisiin edelleen takaisin Puolaan.
Tama loisi sarjalle aivan uudenlaista ekologisuutta ja toimisi myos myyntiargumenttina. Face
Helsinki tulisi saastamaan pitkalla tahtaimella myos pakkauskustannuksissa, silla kaikkia pak-

kauksia ei aina tarvitsisi tehda lisaa, vaan kierratettyja pakkauksia voisi uusiokayttaa.

4 Lanseerausmarkkinointi

Lanseerausmarkkinointi sisaltdaa koko markkinoinnin toimintaprosessin, joka yhdistyy lisaksi
lilkketoiminnan strategiseen paatoksentekoon. Lanseeraussuunnittelu on tavoitteellista, pitka-
janteista ja maaratietoista tyota. (Raatikainen 2008:198). Yksikin virheratkaisu tai tekija, jo-
ta ei lanseerausta suunniteltaessa oteta huomioon, saattaa romahduttaa koko lanseerauksen
onnistumisen. Lanseerauksessa pateekin hyvin sanonta, etta kokonaisuus on yhta hyva kuin
sen heikoin lenkki. Onnistuakseen lanseerausmarkkinoinnissa, pitaisi olla systemaattinen, tun-
tea markkinat, olla asiakaskeskeinen ja suunnata tulevaisuuteen. Lisaksi lanseerausmarkki-
noinnissa tarvitaan markkinointikokonaisuuden ja kilpailukeinojen kokonaisvaltaista hallintaa
ja rohkeutta panostaa lanseerausvaiheeseen. (Rope 1999:9,14,15). Tulevaisuudessa kulutta-
jalle mahdollisia tarkeita asioita tulevat olemaan entista enemman eettisyys, ekologisuus,
elamyksellisyys, vaihtelunhalu ja turvallisuus. lhmiset haluavat myos entista enemman mieli-
kuvia ja tarinoita. (Raatikainen 2008: 198). Nama tulevaisuuden kuluttajille tarkeat asiat tu-

lee ottaa huomioon myos DermaMoren lanseerauksessa.

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuontia. Lanseerauksesta voidaan kayttaa myos
termia kaupallistaminen ja lanseerauksen tavoitteena onkin saada tuotteelle kaupallinen me-
nestys. Lanseeraus on tuotekehitysta seuraava paatos- ja toimintaprosessi, jossa suunnitellaan
ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoilletulo ja seurataan toteutusta onnistumisen varmis-
tamiseksi. Uuden tuotteen perusedellytys menestyakseen on sen asiakassuuntaisuus eli kyky
vastata kilpailijoita paremmin asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin. Lanseerattavan tuotteen
menestysedellytyksia parantaa lisaksi sen yhteensopivuus yrityksen nykyisen tuotesortimentin

ja/tai markkinalohkon kanssa. Lanseerauksen tehtavana on vieda tuotekehityksen tulos onnis-
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tuneesti markkinoille. (Rope 1999: 16, 17, 21). DermaMoren lanseerausta auttaa se, etta sarja
sopii hyvin yhteen Face Helsingin olemassa olevan tuotevalikoiman kanssa, jolle yhteista on

luonnonmukaisuus ja hyva hinta-laatusuhde.

Lanseerausvaiheen onnistuminen on tuotteen menestykselle todella ratkaiseva vaihe ja sen
takia lanseerausvaiheelle taytyy tehda erityinen suunnitelma ja siihen liittyvat konkreettiset
tavoitteet. Lanseeraussuunnitelma tulisi laatia kirjalliseen muotoon ja samalla jakaa vastuu-
alueet henkiloille suunnitelman toteuttamisesta ja seurannasta. Lanseerauksen toteutus on
suurimmalta osin markkinointiviestinnan toteuttamista. (Raatikainen 2008: 207). Lanseeraus-
suunnitelmassa maaritellaan prosessin kesto ja aika, johon kuuluu lanseerauksen valmistelu-
toimet seka markkinoille tulon esittelyvaiheen ajanjakso. Lanseerausvaiheen ajallinen pituus
onkin varsin vaihteleva. DermaMoren lanseeraus kestaa alustavan aikataulun mukaan noin 10
kuukautta. Uusien tuotteiden onnistunut tuominen markkinoille on muodostunut yrityksen
menestykselle yha tarkeammaksi tekijaksi, silla tuotteiden markkinoinnilliset ja fyysiset elin-
kaaret ovat lyhentyneet. Tuotteesta voidaan tehda kaupallisesti menestyva vain, jos se on
kilpailijoita parempi jossain sellaisessa ominaisuuksissa, joita asiakas haluaa ja joiden perus-
teella han valitsee kyseisen tuotteen. Lanseerauksessa on tarkeaa muistaa menestysedellytyk-
sia arvioitaessa se, etta sen lisaksi, etta kysynta luo tarjontaa, myos tarjonta luo kysyntaa.
Tarkeaa onkin pystya arvioimaan milla uusilla tuotteilla on tulevaisuudessa kysyntaa, vaikka
niita ei viela osata kysya tarjonnan puuttuessa. (Rope 1999: 19,20,23). Luonnonkosmetiikka
on talla hetkella suuressa suosiossa ja sen suosio tulee jatkumaan edelleen. Talla perusteella

myos DermaMore tulisi menestymaan hyvin, silla se vastaa kuluttajien tarpeeseen.

4.1 Lanseerausprosessi

Yrityksissa lanseeraus tulisi nahda selkeana prosessina, joka etenee vaihe vaiheelta aikataulun
mukaisesti ja budjettia noudattaen. Tuotteen lanseerauksen kesto vaihtelee ja se voi kestaa
muutamasta kuukaudesta muutamaan vuoteen. (Raatikainen 2008: 199). Lanseerausprosessi
ratkaisee lopullisesti tuotteen markkinoille tulon onnistumisen ja luo pohjan tuotteen kaupal-
liselle menestykselle. Onnistuneen lanseerauksen edellytyksena on onnistuneen suunnitelman

laatiminen ja sen toteutus.

Varsinainen lanseerausprosessi koostuu neljasta paavaiheesta, jotka ovat lanseerauksen lah-
tokohtien maarittely & lanseerauksen perusratkaisut, markkinoinnilliset perusratkaisut, lan-
seerauspaatos ja lanseeraustyo. Lanseerausprosessi lahtee siis liikkeelle lahtokohtien maarit-
telylla, joka sisaltaa alustavan aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheen toteutukselle, alus-
tavan budjetoinnin ja lahtokohta-analyysin. Analyysien pohjalta laaditaan seuraavaksi lansee-
rauksen perusratkaisut. Naihin kuuluvat uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotevalikoi-

maan seka sen vaikutukset yrityksen kilpailustrategiaan ja strategisiin paamaariin. Uuden
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tuotteen asiakaskohderyhmat maaritellaan. Lanseerausriskit kartoitetaan ja analysoidaan.
Kun asiakassegmentti on kartoitettu suunnitellaan ja testataan kilpailukeinot, joilla parhaiten
tavoitetaan asiakassegmentti. Naiden kahden vaiheen jalkeen yrityksen on lopullisesti paatet-
tava jatkaako se lanseerausprosessia eteenpain vai kannattaako koko prosessi lopettaa, mikali
tuote osoittautuu markkinoinnillisesti elinkelvottomaksi. Kun lanseerausprosessia paatetaan
jatkaa, alkaa vasta konkreettinen tuotteen markkinoille tuonnin toimenpiteiden suunnittelu.
Lanseeraukselle asetetaan tavoitteet ja niiden perusteella laaditaan yksityiskohtainen lansee-

raussuunnitelma. (Rope 1999: 30-32)

4.1.1 Aikataulutus ja budjetointi

Lanseerausprosessin aikataulutus ja budjetointi luovat puitteet koko lanseerauksen suunnitte-
lulle ja toteutukselle. Aikatauluttamisessa maaritetaan aika, jonka lanseerauksen eri vaihei-
den arvioidaan kestavan. Lanseerauksen suunnitteluun kaytettava aika vaikuttaa mahdollisiin
lanseerausongelmiin niin, etta mita nopeampi lanseerausprosessi on sita suuremmaksi kasvaa
riski siita, etta jotkin prosessin vaiheet jaavat pinnalliselle tasolle tai pahimmassa tapaukses-
sa jopa ohitetaan kokonaan. Tassa vaiheessa tehdaan kirjallinen lanseeraustoimenpiteiden
tarkistuslista, jonka avulla yritys voi varmistaa, etta kaikki analyysit ja toimenpiteet, jotka
vaikuttavat lanseerausprosessin suunniteluun, otetaan huomioon. Alustavan budjetoinnin tar-
koituksena on selvittaa lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset. Lanseerausbudjetin tulee
sisaltaa lanseerauksen suunnittelu- ja toimenpidekustannukset seka ne kustannukset, jotka
yrityksen henkiloston osallistuminen lanseeraukseen aiheuttaa. Budjetoinnilla pyritaan var-
mistamaan, etta yritys ottaa huomioon lanseerauksen vaikutukset rahoitusbudjettiinsa, jotta

lanseeraukselle olisi olemassa myos rahoitukselliset edellytykset. (Rope 1999: 36,37)

4.1.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on selvittaa kaikki mahdollinen yritysta, kilpailijoita,
markkinoita ja yritysymparistoa koskeva tieto, jota tarvitaan lanseerauksen myohempien vai-
heiden toteutukselle. Lanseerauksen suunnittelu edellyttaa perusteellista tietoa seka yrityk-
sen sisalta etta sen toimintaymparistosta. Jos analyyseja ei ole tehty kunnolla, eika tarvitta-
vaa informaatiota ole, uuden tuotteen lanseeraus jaa enemman tai vahemman arvailujen va-
raan. Mita tarkemmat analyysit on tehty sita paremmin lanseeraussuunnittelu pohjautuu
konkreettiseen tietoon. Analyyseilla hankitaan perusteellista tietoa uuden tuotteen kohde-
markkinoista, kilpailijoista ja muusta yritysymparistosta. Yrityksen sisalta analysoidaan kay-
tossa olevat resurssit ja niiden kehittamismahdollisuudet, nykyinen liikeidea ja tuotevalikoi-
ma suhteessa uuteen tuotteeseen. Lisaksi analysoidaan mita kehitystarpeita yrityksen eri osa-
alueilla uusi tuote aiheuttaa. Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on palvella seka lansee-

rausprosessin strategisen tason paatoksentekoa etta varsinaista kaupallistamisvaiheen suun-
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nittelua. Tarkeaa on maaritella tulevaisuuden kehitystrendit ja niiden ennusteet. Tulevaisuu-
den kehitystrendit nayttavat olevan DermaMoren lanseerauksen onnistumiselle avainasemas-
sa, silla ammattikosmetiikkasarjassa yhdistyy moni tulevaisuuden trendi (luonnollisuus, ekolo-
gisuus, turvallisuus, hemmottelu). Ensiarvoisen tarkeaa on kasitella kaikki nelja osa-aluetta
(markkina-analyysit, kilpailija-analyysit, ymparistoanalyysit ja yritysanalyysit), koska vasta
naiden kokonaisvaltainen tarkastelu luo tukevan perustan lanseerausprosessin rakentamiselle.
(Rope 1999:35, 38,39)

Markkina-analyysissa pyritaan selvittamaan yrityksen uuden tuotteen potentiaaliset markkinat
ja nakymat tulevaisuudessa. Analyysissa selvitetaan markkinoiden koko ja kyllaisyysaste,
markkinoiden rakenne ja ostokayttaytyminen. Markkinoiden koko maarittyy yrityksen maan-
tieteellisen kohdealueen potentiaalisesta asiakkaiden lukumaarasta ja heidan keskiostokses-
taan. Kyllaisyysaste liittyy liiketoiminta-alueen elinkaareen. Markkinoiden rakenteesta selvi-
tetaan arvioitujen markkinoiden maantieteellinen sijainti. Taman jalkeen tutkitaan millaisista
asiakaskohderyhmista markkinat muodostuvat. Ostokayttaytymisen selvittaminen liittyy eri
jakeluteiden analysointiin ja antaa tietoa myohemman markkinointistrategian maarittelemi-
selle. Selvitettavia asioita ovat muun muassa se kuka tai ketka osallistuvat ostoprosessiin,

mista tuotteita ostetaan ja kuinka usein ja millaisia ovat kausivaihtelut. (Rope 1999: 39-41)

Kilpailija-analyysissa analysoidaan kilpailijat, niiden markkinaosuudet ja kilpailuvoimat seka
maaritetaan kilpailun luonne. Lanseerattavan uuden tuotteen kilpailijoita ovat kaikki ne yri-
tykset, jotka tarjoavat samaa tarvetta tyydyttavia hyodykkeita liiketoiminta-alueen eri asia-
kasryhmille. Keskeista tassa analyysissa on selvittaa syyt, miksi joku kilpaileva yritys tai tuote
menestyy ja miksi joku toinen ei menesty. Tasta saadaan hyvaa tietoa omille lanseerausrat-
kaisuille. Kilpailun luonteella selvitetaan millainen on liiketoiminta-alueen kilpailun yleisluon-
ne: aggressiivinen vai rauhallinen. Talla selvityksella pyritaan ennakoimaan kilpailevien yritys-
ten vastareaktioita, jotka ovat elintarkeita kartoittaa uuden tuotteen markkinoille paasyn

varmistamiseksi ja tuotteen jatkomenestyksen kanalta. (Rope 1999: 42,44)

Ymparistoanalyysilla hankitaan tietoa siita ymparistosta, jossa yritys toimii. Selvityksen koh-
teita ovat muun muassa kansantalouden kehitys, teknologinen kehitys, lainsaadannon muutok-
set ja tapakulttuurin muutokset. Kansantalouden kehitys vaikuttaa suoraan asiakaskohderyh-
mien ostovoimaan ja sita kautta lanseerattavan tuotteen myyntipotentiaaliin. Teknologian
kehitys luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia uusien ja parempien tuotteiden tekemiseen. Ar-
vojen ja kulttuurin muutokset vaikuttavat kysynnan maaraan ja rakenteeseen. (Roe 1999:
44 ,45)

Yritysanalyysissa selvitetaan yrityksen resurssit ja kehittamistarpeet toiminnoittain. Yrityksen

nykyinen rahoitus ja maksuvalmiustilanne saatelevat lanseerausratkaisun toteuttamismahdol-
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lisuuksia. Nykyisten tuotteiden kohdalta selvitetaan niiden markkinaosuus kullakin markkina-
lohkolla, elinkaaren vaihe seka kannattavuus. Tarkeaa on myos selvittaa yrityksen ja sen ny-
kyisten tuotteiden imago eli se millaiseksi yritys ja sen tuotteet markkinoilla mielletaan. Ima-
gotekijat ja niiden taso suhteessa kilpailijoihin luovat perustan, johon monesti myos uuden

tuotteen imago pohjautuu. (Rope 1999: 47,48)

4.1.3 Strategiaratkaisut, jotka ohjaavat lanseerausta

Lanseerausprosessissa on tarkeaa miettia millaista kilpailustrategiaratkaisua noudatetaan.
Vaihtoehtoja ovat hintastrategia ja jalostusstrategia. Hintastrategiassa markkinoille tuominen
tehdaan edullisten tuotantokustannuksien mahdollistamana. Jalostusstrategiassa tarjotaan
etu, jota kilpailijat eivat tarjoa. Markkinoilla voi olla yhtaaikaisesti useampia menestykselli-
sesti toimivia jalostusstrategiaa harjoittavia yrityksia, toisin kuin hintastrategiaa noudatetta-
essa. Onnistuessaan jalostusstrategia johtaa kilpailijoita korkeampaan hintaan ja sita kautta
tuottavuuteen. Lanseerattaessa on erittain tarkeaa tehda valinta kilpailustrategian suhteen,
silla kilpailuedun valitsemattomuus aiheuttaa liiketoimintaan niin sanotun keskellejuuttumis-
tilanteen. Tassa tapauksessa yritys yrittaa saavuttaa lanseerattavalla tuotteella kilpailuetuja
molempien keinojen avulla yhtaaikaisesti. Tama kuitenkin syo tehoa toiselta vastakkaiselta
strategialta ja tallainen tuote tekee yleensa toimialan keskiarvoa heikompaa tulosta, koska

tuloksena on vain huono kompromissi. (Rope 1999: 50,51)

Lanseerauksella on aina strategiset paamaarat, joita voivat olla muun muassa markkinaosuuk-
sien sailyttaminen, vahvistaminen tai uusien markkinoiden valtaaminen. DermaMoren lansee-
rauksen strategisena paamaarana on markkinaosuuksien vahvistaminen. Lanseerauksessa on
aina myos omat riskinsa. Riskeina ovat muun muassa kohdistusriskit, synergiariskit ja kanniba-
lismiriskit. Kohdistusriskeja voi olla kahdenlaisia. Ne voivat johtua kohdistamattomuudesta tai
markkinoiden riittamattomyydesta. Erityisesti pienilla yrityksilla markkinasegmentin kapea
maaritys on lanseerattavan tuotteen menestyksen saavuttamiseksi elintarkeaa. Synergiariskis-
sa on kyse tuotteen sopimattomuudesta yrityksen nykyiseen liikeideaan. Kannibalismiriskista
on kyse silloin, jos uusi tuote asemoidaan liian lahelle vanhaa tuotetta, niin etta silla syodaan

enemman markkinoita omilta vanhoilta tuotteilta kuin kilpailijoilta. (Rope 1999: 52, 57-59)

4.1.4 Lanseerauksen markkinoinnilliset perusratkaisut

Lanseerauksen markkinoinnillisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan kaikkia niita yrityksen kilpai-
lukeinoratkaisuja, jonka jalkeen yritysjohdolla on vahva kuva siita, etta lanseeraus kannattaa
toteuttaa. Lanseerauksen perusratkaisuissa tarkastellaan uuden tuotteen soveltuvuutta yri-
tyksen perusstrategiaan, resursseihin seka yrityksen pitkan aikavalin paamaariin ja tavoittei-

siin. Naiden tarkastelujen pohjalta maaritellaan uuden tuotteen asiakaskohderyhmat ja yksi-
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loidaan paamaarat, jotka uudelle tuotteelle asetetaan. Tarkoituksena on aikaansaada markki-
noinnin kilpailukeinot sisaltava linjaratkaisu, joka pohjautuu yrityksen strategiapaatoksiin ja
jonka avulla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemillaan tuote- tai markkinalohkolla. (Rope
1999: 35, 72, 73)

Kilpailukeinot voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, joita ovat tuote, hinta, markkinointi-
kanava ja markkinointiviestinta. Oleellista on kuitenkin ottaa huomioon se, etta eri kilpailu-
keinoilla on voimakas keskinainen riippuvuus. Tavoitteena onkin saada aikaan kaikilta osin
yhteensopiva ja toisiaan tukeva lanseerauksen kilpailukeinoratkaisujen kokonaisuus. Kilpailu-
keinoja suunniteltaessa on otettava kohderyhmaperusteinen perspektiivi, jotta ne toimivat

juuri yrityksen kaavailemassa asiakaskohderyhmassa.

Tuote

Tuote on yleensa markkinointitoiminnan lahtokohta, joka vaikuttaa suuresti muiden kilpailu-
keinojen toteutukseen. Tuoteratkaisun avaintekijana on aikaansaada kilpailuetu. Kilpailuedun
tulee ilmeta asiakkaalle konkreettisesti, silla asiakas tekee tuotevalinnan taman perusteella.
Tuote sisaltaa aina kolme eri tasoa, joita ovat ydintuote, lisaedut ja mielikuvatuote. Jos ydin-
tuote on lahes vastaava kuin kilpailijoilla, se voidaan erilaistaa lisaetujen avulla. Lisaetuja
ovat esimerkiksi tuotteeseen liittyvat liitannaispalvelut. Mikali yritys ei pysty erilaistamaan
lanseerattavaa tuotettaan ydintuotteella eika lisaeduilla, kilpailuetu rakennetaan mielikuva-
elementtien varaan. Mielikuvaelementteja ovat esimerkiksi tuotteen nimi, varitys ja pakkaus.
Usein pakkaus on tuotteen keskeisimpia kilpailutekijoita erityisesti esimerkiksi kosmetiikka-
alalla. Mielikuvakerros muodostaa aina tuotteen markkinoitavuuden lopullisen sinetin. Nyky-
aan yritysten kyky rakentaa tuotteesta toimiva merkkituote on eras onnistuneen lanseerauk-
sen avaintekijoista. Yleisimmin lanseerauksessa on kyse merkin avulla kilpailijoista erotetta-
van tuotteen markkinoille viemisesta. Merkkisisalto taytyy onnistua tekemaan lanseerauksessa
houkuttelevaksi ja vetovoimakykyiseksi, koska ensimmainen osto perustuu juuri tahan. (Rope
1999:73-82). DermaMore ammattikosmetiikkasarjassa sarjaan kuuluvat tuotteet luovat mer-
kittavan kilpailuedun. Sarja pyritaan erilaistamaan kilpailijoista nimenomaan lisaeduilla ja
mielikuvilla. Lisaetuna toimii pakkausten kierratettavyys ja uusiokaytto. Pakkausten avulla

pyritaan luomaan mielikuvia luonnollisuudesta ja puhtaudesta.

Hinta

Hinta on tuotteen menestymisessa keskeinen avaintekija. Hinta on tuotteen arvon mittari,
tuotteen arvon muodostaja, kilpailuun ja kannattavuuteen vaikuttava peruselementti seka
tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Mikali yritys kayttaa hintaa aktiivisena kilpailukeino-

na, se valitsee joko kalliin hintapolitiikan tai halvan hintapolitiikan. Valittava hintapolitiikka
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on keskeisessa asemassa tuotteen lanseerauksen onnistumisen kannalta. Jos kilpailukeinoksi
valitaan halvan hinnan politiikka, taytyy ottaa huomioon sen vaikutus tuotteen imagoon. Jos
noudatetaan halpaa hintapolitiikkaa, tuotteille ei voida samanaikaisesti asettaa korkeaa laa-
tukuvaa. (Rope 1999: 88- 92). DermaMoressa ei tulisi hintaa kayttaa aktiivisena kilpailukeino-
na. Sarjalle halutaan luoda korkealaatuinen ja ammattimainen imago, joten tuotteet eivat voi
noudattaa halvan hinnan politiikkaa. Tuotteet eivat kuitenkaan saa olla myoskaan liian kallii-
ta, silla muuten niita ei osteta. Tarkeaa olisi saavuttaa erittain kilpailukykyinen hinta-

laatusuhde.

Markkinointikanava

Markkinointikanavan maarittely on keskeisessa asemassa onnistuneen lanseerauksen aikaan-
saamisessa. Tavoitteena on varmistaa tuotteen saatavuus kohderyhmassa. Lopullinen asiakas-
kohderyhma on markkinointikanavan kanavapaatoksen lahtokohtana. Ennen paatosta selvite-
taan potentiaalisten asiakkaiden maara, maantieteellinen sijainti, ostotiheys ja mista vastaa-
via tuotteita on totuttu ostamaan. Lisaksi on varmistettava, etta yritys saavuttaa valitulla
markkinointikanavalla riittavan markkinapeiton, koska vain nain taataan riittava myyntivo-
lyymi. Kun kanavaratkaisuksi onnistutaan loytamaan halutun asiakaskunnan erinomaisesti ta-
voittava, luonteva, ei kilpailijoiden kayttama toimiva vaihtoehto, tama saattaa olla ratkaiseva
tekija tuotteen menestymisessa. (Rope 1999: 93,94, 103). DermaMoren markkinointikanavana
ovat kauneushoitolat. Tama toimii myyntivalttina ja suurena kilpailukeinona ja markkinointi-
kanavalla luodaan ammattimaista ja korkealuokkaista mielikuvaa. Ammattikosmetiikkasarjan
kohderyhma 30-50 -vuotiaat naiset ja miehet haluavat ostaa kosmetiikkatuotteensa asiantun-
tevalta kosmetologilta, jolta saa myos henkilokohtaisen neuvonnan oikeiden tuotteiden valin-

nassa.

Markkinoinnin tavoitteena ei yleensa ole tavoitteena luoda taysin uutta kuluttajien mieliin,
vaan yleensa mainonnalla yritetaan vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia. Kuluttajan kayt-
taytyminen ja tulee ottaa huomioon jokaista markkinointipaatosta tehtaessa. Tuotteesta ker-
tovat markkinointiviestinnan tavoitteena on aluksi herattaa kuluttajan uteliaisuus ja mielen-
kiinto. (Laakso 2004: 49, 59, 159)

Markkinointiviestinta

Lanseerauksessa markkinointiviestinta koostuu neljasta osatekijasta, joita ovat tiedotustoi-
minta/julkistaminen, mainonta, menekinedistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. Markki-
nointiviestintaratkaisuihin vaikuttavat valittu kohderyhma, muut kilpailukeinoratkaisut, yri-
tyksen muiden tuotteiden viestinnalliset ratkaisut ja strategiset paamaarat, jotka lanseerauk-

selle on asetettu. Yrityksen olisikin tehtava nama asiat huomioon ottaen sellainen viestinta-
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mix, joka vie tuotteen taydellisesta tuntemattomuudesta valitulle kohderyhmalle niin, etta
he ainakin kokeilevat tuotetta. Lanseerausviestinnan toimivuuteen vaikuttaa keskeisesti se,
kuinka hyvin viestinnassa onnistutaan vaikuttamaan kohderyhman motiiveihin. Motiivien muo-
dostamisessa on tarkeaa tietaa kohderyhman ominaispiirteet, joiden avulla taas pystytaan
tulkitsemaan ne valintaperusteet, jotka ohjaavat kohdehenkilon ostopaatosta. Viestisanoman
sisaltd onkin rakennettava aina kohderyhman motiiveista kasin. Tarkeaa on loytaa tehokkain
tapa, jolla haluttu sanoma valittyy kohderyhmalle. Haluttu sanoma tulisi saada kohderyhmalle
perille mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. (Rope 1999: 103- 107). DermaMoren
markkinointiviestinnan tulisi koostua paaasiassa menekinedistamisesta ja henkilokohtaisesta
myyntityosta. Aluksi myos mainonta ja tiedotustoiminta tulisi olla tarkeassa asemassa sarjan

tunnettuuden aikaansaamiseksi.

Mainonta on kosmetiikan viestinnassa eniten hyodynnetty valine. Mainonta on maksettua, ta-
voitteellista tiedottamista, jonka avulla on mahdollista tavoittaa suuri kohderyhma samanai-
kaisesti. Mainonta lisaa brandin ja tuotteiden tunnettuutta seka herattaa kiinnostusta ja ky-
syntaa. Kosmetiikkaa mainostetaan suhteessa muiden tuoteryhmien tuotteisiin paljon enem-
man, silla kosmetiikka myydaan paljon mielikuvien ja tarpeiden luomisen visuaalisen viestin-
nan keinon, jossa kuvalla on merkittava rooli. Kosmetiikan paamedioita ovat aikakausi- ja sa-
nomalehdet, ulkomainonta seka tv- ja elokuvamainokset, joissa hyodynnetaan kuvallista vies-
tintaa. (Niemi 2004: 20)

Myynninedistaminen on kosmetiikan markkinoinnissa toinen keskeinen viestintavaline. Se voi
olla promootio, tuote-esittely, kilpailu, kuponkitarjous, erilaiset tapahtumat, sponsorointi ja
messutapahtuma. Myynninedistamisen tavoitteena on herattaa asiakkaiden huomio ja mielen-
kiinto, muistuttaa brandin ja sen tuotteiden olemassaolosta ja lisata kysyntaa. Erilaiset pro-
mootiot ja tuote-esittelyt ovat kaytettyja kosmetiikkamarkkinoilla. Niiden tavoitteena on
saada kontakti asiakkaisiin, vahvistaa brandin imagoa, lisata sen nakyvyytta ja luoda asiak-
kaille lisaarvoa. Myynnin edistamiseen ja lisaarvon luomiseen hyva tapa on myos asiakasklubin
yllapitaminen. Naille asiakasklubin jasenille lahetetaan jasenpostia ja jarjestetaan teemailto-

ja, tuote-esittelyja ja ennakkonaytoksia uusista tuotteista. (Niemi 2004: 20,21)

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR, on tarkea valine brandin aseman vahvistamiseksi seka sen
suosion ja tunnettuuden lisaamiseksi. Hyvat ja aktiiviset kontaktit seka ulkoisiin etta sisaisiin
sidosryhmiin antavat brandille nakyvyytta ja julkisuutta. Sen tavoitteena on hyvan maineen ja
myonteisen imagon luominen brandille ja sen tuotteille seka lisaksi hyvien suhteiden muodos-
taminen yrityksen asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin, mediaan ja muihin tiedotusvalineisiin.
Kosmetiikassa PR on tarkeassa asemassa, silla naistenlehdet ovat pullollaan toimittajien ihon-

hoito- ja kauneusvinkkeja, joita kuluttajat lukevat tarkasti ja kilpailu palstatilasta on kovaa.
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Kosmetiikkabrandit yrittavatkin luoda hyvat ja henkilokohtaiset suhteet toimittajiin antamalla

heidan kokeilla tuotteita siina toivossa, etta saisivat nakyvyytta lehdissa.

4.2 Lanseerauksen testiohjelma

Testivaihe on lanseerausmarkkinoinnin yksi avainvaiheista. Sen mukaisesti jokainen markki-
nointielementti tulisi testata, silla jos testivaiheessa huomataan jokin puute ja se pystytaan
korjaamaan ja siten varmistamaan lanseerauksen onnistumista, on testivaihe aina kannattava.
Testeja tehdaan tuotteiden toimivuuden osalta ja naita ovat nimitesti, pakkaustesti, hintates-
ti ja mainonnan esitestaus. Lanseeraustesteja tehtaessa on tarkeaa tehda testaaminen tes-
tiohjelmana. Tama tarkoittaa sita, etta lanseeraustesteissa testataan aina yhta asiaa kerral-
laan. Testaus tehdaan siis monivaiheisena ohjelmana. Lanseeraustestit ovat yleensa pieni-
muotoisia peilausselvityksia. Testiohjelman avulla pystytaan pureutumaan lanseerauksen me-
nestymisen toiseen osioon eli epaonnistumistekijoiden valttamiseen. Testiohjelmalla siis pyri-
taan naiden epaonnistumistekijoiden loytymiseen ja tata kautta niiden korjaamiseen ennen
varsinaista lanseerauksen toteutusta. Kun kaikki nama vaiheet ovat tehty huolella ja saatu
vahvistus lanseerauksen kannattavuudesta, siirrytaankin varsinaiseen lanseerauksen toteutus-
vaiheeseen. (Rope 1999: 112-118)

4.3 Lanseerauksen toteutus

Lanseerauskokonaisuutta voidaan hyvin kuvata lentokoneen lentamisen ja siihen valmistautu-
misen kautta, silla lanseeraus noudattaa analogisesti samoja vaiheita kuin lentokoneella len-
taminen. Vaiheina ovat toimiva tuote, suunnitelma, toimivuustarkistus, ilmoille on saatava
kaikki irrotettavissa olevat resurssit ja paamaaraan viejana jatkuva ohjaaminen ja vauhdin
saately. Lanseerausvaiheessa ei koskaan tule saastaa resursseja, koska harmittelu jalkeenpain
ei enaa auta. Ei voida ajatella, etta jos tuote ei lahde aiotulla panostuksella, lisataan kierrok-
sia myohemmin. Talloin tilanne on jo ohi ja epaonnistuminen on jo tapahtunut. (Rope 1999:
125- 130)

Lanseeraustoteutuksen toimintaprosessi rakentuu lanseerauksen tavoitteista, lanseeraussuun-
nitelman tekemisesta, lanseeraustyosta ja sen seurannasta. Lanseerauksen tavoitteita voi olla
monenlaisia kuten tunnettuustavoitteet ja taloudelliset tavoitteet. Taloudelliset tavoitteet
maarittelevat ne liiketaloudelliset tulosodotukset, jotka uudelle tuotteelle kohdistetaan. Lan-
seeraussuunnitelmassa tasmennetaan viestinnan kohderyhmat, kilpailukeinot, lanseerauksen
aikataulutus seka annetaan toimenpiteille vastuuhenkilot ja tehdaan tasmennetty lanseeraus-
budjetti. Erittain tarkeaa on maaritella kaikki ne tahot, jotka edesauttavat tuotteen markki-
noille viemista. Lanseeraustyon perustana on kirjallinen lanseeraussuunnitelma. Oleellista on

etta lanseeraustyo sisaltaa seka yrityksen sisaiset etta ulkoiset lanseeraustoimenpiteet. Sisai-
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nen lanseeraustyo pitaa sisallaan yrityksen sisaisen tiedotustoiminnan, kannustusjarjestelman
ja yhteishengen luomisjarjestelman. Sisaisen markkinoinnin toteutus lanseerauksen ulkoisten
toimenpiteiden perustana on erittain tarkea osa lanseerauksen toteutusta, silla oman organi-
saation usko tuotteen menestykseen on edellytyksena lanseerauksen ulkoisten toimenpiteiden
tuloksellisuuteen. Lanseerauksen ulkoisessa markkinoinnissa pyritaan eri keinoilla viemaan
asiakkaan ostopaatosprosessia eteenpain. Tarkeaa toteutuksessa on se, etta viestinnan rooli-
tus pyritaan tekemaan mahdollisimman tehokkaasti ja keinojen kesken hyvin yhteensopivaksi.
Lanseerausseurannalla pyritaan varmistamaan tehdyn lanseeraussuunnitelman toimivuus mah-
dollisimman tarkasti. Tarkein huomioon otettava asia seurannassa on jatkuva lanseerauksen
tulosten kehittyminen. Jatkuvan seurannan aikana on todella tarkasti seurattava tuotteen
taloudellista kehitysta ja ennustetun ja toteutetun kumulatiivisen kassavirran kehitysta. (Ro-
pe 1999: 130-132, 138, 144-149)

5  Pakkaus ja visuaalisuus brandin kilpailukeinoina

Kosmetiikkaa kayttavat yha eniten aikuiset naiset, mutta nyt myos miehet ja nuoret ovat loy-
taneet kosmetiikan. Kosmetiikka on yksi kaikkein kilpailluimmista markkinoista. Nain vaati-
vassa ymparistossa on pystyttava tarjoamaan jotain todella omaleimaista. (Lindroos ym. 2005:
111). Brandin peruselementteja ovat brandin nimi, logo, tekstityyppi, muotoilu, pakkaus ja
iskulause. Nama kaikki viestivat brandin arvoista ja ominaisuuksista. Varit, muodot, tuoksut ja
aanimerkit kertovat brandin persoonallisuudesta ja ominaisuuksista. Brandin perusviestinnassa
positiivisten mielikuvien ja tunteiden luominen ovat tarkeassa asemassa, silla tuotteita myy-
daan yha enemman mielikuvien perusteella. (Niemi 2004: 15) Pakkaus onkin oleellinen osa

DermaMoren asemoinnissa ja pakkaus toimii yhtena kilpailukeinona ja mielikuvien luojana.

5.1  Pakkaus

Kosmetiikkaa ostavat asiakkaat haluavat ostaa seka sisalta etta ulkoa kauniilta nayttavia tuot-
teita, jotka koristavat kylpyhuonetta ja tekevat arjen rutiineista ylellisen hoitoelamyksen.
Kosmetiikassa mielikuvien luomisessa olennaisena osana ovat myos varit, jotka viestivat esi-
merkiksi tuotteiden kayttotarkoituksista. Muotoilu on yksi brandin peruselementeista ja kaikki
pakkaukset, esitteet ja muu asiakasmateriaali kertoo brandin persoonallisuudesta ja tar-
keimmista arvoista. Nykyaan ekologiset, vihreat arvot ovat kosmetiikassakin monille asiakkail-
le tarkeita arvoja. (Niemi 2004: 17,22). Ekologisuus ja vihreat arvot korostuvat myos Derma-

Moressa.

Pakkauksen perustehtavana on suojata pakattua tuotetta. Pakkauksen on tuotava lisaarvoa

tuotteelle ja sen on toimittava kustannustehokkaasti. Pakkausta tarvitaan lapi koko jakelu-
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ketjun mahdollistamaan toimintojen tehokkuus, jotta pakatun tuotteen aiheuttamat ymparis-
torasitteet voidaan minimoida. Pakkauksissa pitaa huomioida monenlaisia asioita, kuten hou-
kuttelevuus, design, vari, painatus, kaytettavyys ja turvallisuus tavallisen kuluttajan kannal-

ta. (Jarvi-Kaariainen ym. 2007:9)

Pakkaukselle asettavat vaatimuksia pakattavan tuotteen lisaksi myos kuljetusmatkat ja
-tavat, kauppa, kuluttaja, lainsaadanto seka ymparisto. Pakkauksen perustehtavana on suoja-
ta, sailyttaa, mahdollistaa jakelu, kertoa tuotteesta, lisata kayttomukavuutta ja myyda. Pak-
kaus kertoo tuotteen laadusta ja toimii yrityksen kayntikorttina muodostuen nain osaksi yri-

tyskuvaa. (Jarvi-Kaariainen ym.2007:9)

5.2  Pakkauksen tehtavat

Pakkauksen tulee suojata tuotetta seka fysikaalisia, kemiallisia etta biologisia rasituksia vas-
taan. Mekaanisia rasituksia tuotteisiin kohdistuu eniten kuljetuksen ja kasittelyn aikana, jol-
loin pakkauksen tulee kestaa esimerkiksi erilaisia iskuja ja tarinaa. Fysikaalisia rasituksia ai-
heuttavat esimerkiksi ilman kosteus ja poly. Kemialliset rasitukset kohdistuvat ennen kaikkea
elintarvikkeisiin. Oikealla pakkaustekniikalla voidaan vahentaa naita haittoja. Tuotteen suo-
jaaminen tarkoittaa myos turvallisuutta. Pakkauksen tulee kertoa onko sita asiattomasti avat-
tu tai kasitelty siten, etta tuotteita on vahingoitettu. Pakkaus myos varmistaa sen, onko tuote

aito. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:11)

Kosmetiikka-alalla pakkauksen markkinoinnillinen puoli on erittain tarkeassa asemassa. Pak-
kaukset kertovat tuotteesta monenlaisin merkinnoin. Kosmetiikassa on omat tarkat vaatimuk-
set tuotteiden paallysmerkinnoista. Pakkauksissa voidaan seka kertoa tuotteen sailymisesta ja
sailyttamisesta etta antaa kaytto- ja huolto-ohjeita. Tuoteselosteen tarkoitus on antaa tuo-
teinformaatiota, joka auttaa kuluttajaa valitsemaan sopivat tuotteet ja hoitamaan niita oi-
kein. Tuoteseloste on valmistajan antama selvitys tuotteesta, sen ominaisuuksista, sisallosta
ja kayttoohjeista. Pakkausmerkintoja suunniteltaessa on kiinnitettava huomiota merkintojen

havaittavuuteen ja niiden selvyydelle on asetettu vaatimuksia. (Raatikainen 2008:121, 124)

Markkinoinnissa pakkauksilla on suuri rooli, silla monet tuotteet tunnistetaan niiden pakkauk-
sesta. Pakkaus tekee osaltaan tuoteimagoa ja varmistaa tuotteiden aitouden. Pakkaus muis-
tuttaa pidempaan kuin mainos. Pakkaustyylilla luodaan myds mielikuvaa itse tuotteesta. Tyyli
on koko pakkauksen vaikutelma, johon kuuluvat muoto, vari, teksti ja typografia. Tyylin tulisi
aina ilmentaa itse tuotetta siten, etta jo pakkauksen ulkonako antaisi vahvan tuntuman siita,
millainen tuote pakkauksen sisalta loytyy. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:11). Pakkauksella on
erittain tarkea rooli tuotteen ominaisuuksien viestimisessa. Ensivaikutelma tuotteesta perus-

tuu usein nakoaistiimme. Pakkaussuunnittelussa pitaa huomioida myos ekologistiikka, joka
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tarkoittaa pakkauksen elinkaaren eri vaiheiden suunnittelua ottaen huomioon pakkauksen
ymparistovaikutukset. Tavoitteena on pakkaustarpeen vahentaminen ja kierratettavyyden
lisaaminen. (Raatikainen 2008: 130,131). DermaMoren pakkauksissa tullaan kayttamaan vaa-
leanvihreaa ja valkoista varia. Pakkauksen varityksella korostetaan luonnollisuutta ja puhtaut-
ta. Muotoilu on toimiva ja neutraali. Neutraalilla pakkausmuotoilulla korostetaan sita, etta

tuotteet soveltuvat seka naisille etta miehille.

Pakkaus on myos tapa lahestya kuluttajaa. Symbolit, tuotemerkki ja slogan auttavat valmista-
jaa kommunikoimaan kuluttajan kanssa. Ohjeet, varoitukset, takuut ja tekniset selosteet kul-
kevat tuotteen mukana koko ketjun kuluttajalle asti ja auttavat tuotteiden esittelyssa. Niiden
merkitys huomion herattamisessa on suuri. Pakkaus on myos osa kuluttajan elamantyylia.
Pakkauksen tulisikin tyydyttaa kuluttajan tarpeita tarjoamalla tuotteille kayttomukavuutta.
Pakkaukset tulee voida avata ja sulkea ja niiden sailyttaminen ja tyhjentaminen pitaisi onnis-
tua kotioloissa. Kosmetiikassa pakkauksella on paljon merkitysta myos sen raaka-aineiden
kannalta ja esimerkiksi silla, kuinka paljon sailontaaineita tuote tarvitsee. Jos pakkaus on
pumppupullo se ei tarvitse yhta paljon sailontaaineita kuin, jos tuotteen pakkaisi laakeaan
purkkiin, jossa on kierrettava korkki ja, joka otetaan purkista joko spaattelilla tai kasin. Pak-
kauksen avulla yritys kertoo tuotteistaan: mita, miksi ja kenelle. Pakkauksella luodaan mieli-
kuvaa siita minkalaiselle asiakkaalle tuote on tehty. Pakkaus on ratkaiseva tekija siina miten

pakkaukset viestivat ja kuinka ne herattavat huomiota. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:12, 24)

Kulutus, tuotteet ja pakkaukset rasittavat ymparistoa ja toimiva pakkaus saastaa ymparisto-
aan. Ymparisto pitaisi ottaa huomioon pakkaussuunnittelun jokaisessa vaiheessa ja hyva pak-
kaus tulisi olla sellainen, etta kayton jalkeen sen voi hyodyntaa joko materiaalina tai energia-
na. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:12). DermaMore ammattikosmetiikkasarjan pakkaukset tulisi
olla kierratettavia ja uusiokaytettavia. Tama loisi suuren kilpailuedun ja lisaisi tuotteiden

ekologisuutta seka ymparistoystavallisyytta.

5.3  Pakkaussuunnittelu

Nykyaan pakkauksella pyritaan luomaan pitkakestoisia tunnesiteita kuluttajien kanssa lujem-
min kuin koskaan aikaisemmin. Pakkaussuunnittelussa pitaisi lahtea siita, etta pakkauksen
avulla pyrittaisiin muodostamaan yhteys kuluttajan kanssa ja saamaan aikaan dialogi. Pakkaus
on brandin ilmentyma, yksi harvoista keinoista, jotka todella kykenevat koskettamaan kaikkia
aisteja. Jokainen pakkauksen toiminnallinen piirre edustaa ja puhuu brandin puolesta sen

valmistamisesta lopulliseen havittamiseen saakka. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:35,37,38)

Pakkaus on oleellinen osa brandikokemusta ja joissain tapauksissa ainoa brandikokemus. Pak-

kaussuunnittelussa tulee tarkastella laajemmin sita, mita brandit tekevat erityisesti niiden
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tuottamassa kokemuksessa. Pakkaus on markkinointiviestinnan tyokaluista ainoa, jolla on
mahdollista koskettaa kaikkia aisteja. Hyva pakkaussuunnittelu antaa yrityksille mahdollisuu-

den saada brandiuskollisuutta pidentamalla brandikokemusta. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008: 38)

Perinteisesti pakkaussuunnittelu on jaettu luovaan suunnitteluun ja tekniseen suunnitteluun.
Nykyaan todellinen erottautuminen vaatii kuitenkin teknisen ja luovan suunnittelun yhdista-
mista. Pakkauskehitysprosessin tulee yhdistaa teknologia ja kustannusrakenteen hallinta ku-
luttajatarpeiden tayttamiseen ja yrityksen markkinoinnillisiin tavoitteisiin. Pakkauskehitys
vaatii teknista osaamista ja kuluttajatarpeiden ymmartamista. Pakkauskehitys on aina yhteis-
tyota yrityksen eri toimintojen ja ulkoisten sidosryhmien valilla. (Jarvi-Kaariainen ym.
2008:39)

Vaikka pakkauksen muoto onkin viestien ydin, pakkausgrafiikka on myos tarkea viestien lahde.
Se kertoo tarvittavat tuotetiedot tuotteen ominaisuuksista, kaytosta ja sisallosta. Se kattaa
lakisaateisen tiedonvalityksen ja kaupan vaatimukset. Pakkauksen ulkoasun suunnittelussa
viesti valitetaan sisallon ja symbolien avulla, varein, kuvin, tekstein, rytmein ja materiaalein.
Pakkaus on aina kolmiulotteinen esine, jota tarkastellaan useasta suunnasta. (Jarvi-
Kaariainen ym. 2008:49)

5.4  Kosmetiikan pakkausmerkinnat

Pakkaus viestii kosmetiikka-alalla kauneudesta ja luonnonmukaisuudesta tai muusta tuotteen
kayttajiin vetoavasta trendista. Kosmetiikkateollisuudessa pakkausten erottuminen Kkilpaili-
joista on erittain tarkeaa. Tiedonvalitys, puhtaus ja jaljitettavyys noudattavat lahes samaa
vaatimustasoa kuin elintarvikeala, mutta sen lisaksi kosmetiikkatuotteissa on vaatimus avattu-
jen tuotteiden sailyvyydesta eli PAO -merkinnasta (period after opening). Kosmetiikkalainsaa-
danto antaa hyvin tarkat maaraykset siita, mita kosmetiikkapakkauksissa tulee lukea ja mita
vaittamia niissa voidaan esittaa. Lainsaadannon tunteminen on keskeisessa asemassa pakkaus-
suunnittelussa ja tuotekuvausten tekemisessa. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008:60). Pakkaussunnit-
telu ja tuotekuvausten tekeminen on yksi taman opinnaytetyon tavoitteista, joten on todella
tarkeaa tietaa, mita pakkausmerkintoja tuotteissa tulee olla ja minkalaisia vaittamia kosme-
titkkavalmisteista saa kayttaa. Pakkauksista tulee esimerkiksi loytya kosmeettisen valmisteen

tarkoitus ja kayttoohjeet.

5.5 Pakkauksia koskeva lainsaadanto ja standardisointi

Pakkausten tulee olla saadosten ja standardien mukaisia. Suomen kosmetiikkalainsaadannon

perusmaaraykset ovat kosmetiikkalaki 22/2005. Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus

1223/2009 on uusin kosmetiikka koskeva asetus. Laki ja asetus ovat aiheuttaneet muutoksia
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muun muassa pakkausmerkintoihin ja kuluttajan oikeuteen saada tietoa kosmetiikkatuottei-
den koostumuksesta. Uusi asetus 1223/2009 tulee voimaan 11.7.2013, mutta jo 1.12.2010 on
alettu soveltaa asetuksen saannoksia, jotka koskevat syopaa aiheuttavia, perimaa vaurioitta-

via tai lisaantymiselle vaarallisia aineita. (Jarvi-Kaariainen ym. 2008: 252,268)

Kosmeettisten valmisteiden pakkauksissa ja ulkopaallyksissa on pysyvalla, helposti luettavalla

ja nakyvalla tavalla esitettava seuraavat tiedot asetuksen 1223/2009 mukaisesti:

"1. Vastuuhenkilon nimi tai toiminimi seka osoite. Nama tiedot voidaan lyhentaa, jos kyseinen
henkilo ja hanen osoitteensa on mahdollista tunnistaa lyhenteesta. Jos ilmoitetaan useita
osoitteita, merkitaan korostetusti osoite, jossa vastuuhenkilo pitaa tuotetietoja saatavilla.

2. Alkuperamaa

3. Nimellissisalto pakkausajankohtana painona tai tilavuutena ilmaistuna paitsi mikali pakka-
uksensisaltdo on vahemman kuin viisi grammaa tai vahemman kuin viisi millilitraa tai kun kyse
on ilmaisesta naytteesta tai kertakayttopakkauksesta. Tavallisesti kappaleittain myytavien
valmispakkauksien, joiden osalta paino- tai tilavuustiedoilla ei ole merkitysta, sisaltoa ei tar-
vitse ilmoittaa, jos kappalemaara ilmenee pakkauksesta. Kappalemaaraa ei tarvitse ilmoittaa,
jos se nakyy helposti pakkausta avaamatta tai jos valmistetta myydaan normaalisti vain yksit-
tain

4. a) Ajankohta, johon saakka kosmeettinen valmiste asianmukaisesti sailytettyna edelleen
tayttaa alkuperaisenkayttotarkoituksensa. Symboli tai ilmaisu ”parasta kaytettyna ennen”
Vahimmaissailyvyysaika on merkittava selvasti, ja siina on ilmoitettava joko kuukausi ja vuosi
tai paiva, kuukausi ja vuosi, tassa jarjestyksessa. Tarvittaessa mainintaa on taydennettava
ilmoittamalla ne olosuhteet, joiden on taytyttava, jotta valmiste sailyy ilmoitetun ajan. Kos-
meettisten valmisteiden vahimmaissailyvyysajan merkitseminen ei ole pakollista sellaisten
kosmeettistenvalmisteiden osalta, joiden vahimmaissailyvyysaika on yli 30 kuukautta.

b) Jos kosmeettinen valmiste sailyy yli 30 kuukautta valmisteessa on oltava merkinta ajasta,
jonka valmiste on sen avaamisen jalkeen turvallinen ja kayttoon sopiva ilman kuluttajalle ai-
heutuvaa vaaraa. Nama tiedot ilmaistaan symbolilla, jota seuraa kyseinen aika (kuukausina
ja/tai vuosina)

5. Tuotteen kaytossa noudatettavat erityiset varotoimenpiteet seka erityisia varotoimenpitei-
ta koskevat mahdolliset merkinnat ammattikayttoon tarkoitetuissa kosmeettisissa valmisteissa
6. Kosmeettisen valmisteen eranumero tai tunniste. Jos tama on kaytannon syista mahdotonta
sen vuoksi, etta kosmeettiset valmisteet ovat kooltaan pienia, taman tiedon tarvitsee nakya
vain pakkauksessa

7. Kosmeettisen valmisteen tarkoitus, jollei se kay ilmi sen esittelysta

8. Luettelo valmisteen ainesosista. Tama tieto voidaan ilmoittaa pelkastaan pakkauksessa.
Luettelon edella on oltava termi ”ingredients”. Ainesosaluettelo laaditaan ainesosien painon

mukaisessa alenevassa jarjestyksessa sen mukaisesti, mika niiden paino on lisattaessa niita
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kosmeettiseen valmisteeseen. Ainesosat, joiden pitoisuus on alhaisempi kuin yksi prosentti,
voidaan luetella missa tahansa jarjestyksessa niiden ainesosien jalkeen, joiden pitoisuus on
korkeampi kuin yksi prosentti. Kaikki nanomateriaalin muodossa olevat ainesosat on ilmoi-
tettava selkeasti ainesosien luettelossa. Ainesosan nimityksenperassa on oltava sulkutermi
”nano”. Muut variaineet kuin hiusvarit voidaan luetella missa tahansa jarjestyksessa muiden
kosmeettisten ainesosien jalkeen. Erivari vivahteina markkinoille saatettujen kosmeettis-
tenehostusvalmisteiden osalta voidaan luetella kaikki variskaalassa kaytetyt muut variaineet
kuin hiusvarit edellyttaen, etta lisataan sanat "voi sisaltaa” tai merkki ”+/-”. Luetteloinnissa

kaytetaan tarvittaessa vari-indeksinimikkeistoa (Cl)."

5.6 Kosmetiikkavalmistetta koskevat vaittamat

Kosmeettisten valmisteiden selosteissa, asettamisessa saataville markkinoille ja mainostami-
sessa ei saa kayttaa tekstia, nimia, tavaramerkkeja, kuvia ja figuratiivisia tai muita merkkeja,
jotka yhdistaisivat naihin valmisteisiin ominaisuuksia tai vaikutuksia, joita niilla ei ole.

Vastuuhenkilo voi viitata valmisteen pakkauksessa ja muussa markkinoinnissa, ettei kosmeet-
tista valmistetta varten ole tehty elainkokeita, ainoastaan siina tapauksessa, etta valmistaja
tai sen tavarantoimittajat eivat ole tehneet elainkokeita, jotka koskevat valmista kosmeettis-
ta valmistetta, sen esiastetta tai jotain sen ainesosaa tai kayttaneet ainesosia, joita koskevia
elainkokeita muut ovat tehneet uusien kosmeettisten valmisteiden kehittamistarkoituksessa.
(Euroopan parlamentin ja valtuuston asetus 1223/2009, Valmistetta koskevat vaittamat 20
artikla 2009:16). Markkinoinnilla pyritaan tekemaan DermaMoresta houkutteleva ja tuotteista
kiinnostavia, mutta on todella tarkeaa, ettei kayteta tekstia, joka yhdistaisi sarjaan ominai-
suuksia, joita sarjalla ei ole, silla se on laissa kiellettya. Asiallisella linjalla pysyminen mark-

kinoinnissa muutenkin luo kuvaa luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta.

5.7  Visuaalisuuden merkitys brandille

Yksi nopeimmista huomionkiinnittajista on visuaalisuus. Visuaalisesti vahvat tuotteet vetavat
puoleensa. Ne herattavat vahvan ensireaktion ja saavat ihmiset lahestymaan, koskemaan ja
kokeilemaan tuotetta. (Lindroos ym. 2005: 257)

Visuaalinen markkinointi on yrityksen markkinointiviestintaa ja selkeimmin sita kaytetaan
mainonnassa ja myynninedistamisessa. Visuaalisen markkinoinnin on tarkoitus havainnollistaa
yrityksen identiteettia ja tuotteita. Visuaalisen markkinoinnin ensimmaisena tehtavana on
tuotteista tiedottaminen ja mainostaminen. Tarkoin harkittu, yhtenainen visuaalinen ilme
erottaa yrityksen kilpailijoistaan. Visuaalinen markkinointi nakyy vahvasti myos ostoymparis-
tossa, joka nakyy nayteikkunassa ja tuotteiden esillepanossa myymalassa. Kosmetiikan maa-
hantuontiyrityksessa visuaalisuus nakyy yrityksen toimitilojen designina, tuotteiden esille-

panossa ja esimerkiksi messuilla. Visuaalisen markkinoinnin yhtenaisella suunnittelulla voi-
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daan saada aikaiseksi todellinen kilpailuetu. Visuaalinen ilme tukee yrityksen ja tuotteen laa-
tukuvaa. Yrityksen visuaalinen ilme kertoo konkreettisimmillaan ja silmin havaittavasti vas-
taanottajalleen jotakin yrityksen identiteetista ja on asiakkaalle merkkiyrityksen sisaisesta
filosofiasta ja toimintatavoista. (Nieminen 2004: 9,11,12, 13, 25, 84). Henkilokohtaisen kon-
taktin jalkeen tehokkain viestinnan muoto on kuva. Ilman kuvaa julkaistut mainokset jaavat
helposti huomiotta ja sama patee muuhunkin viestintaan. (Nieminen 2004: 71, 89). DermaMo-
re ammattikosmetiikkasarjassa visuaalisuus tulisi nahda kilpailukeinona. Sarjalle olisi tarkeaa
luoda yhtenainen visuaalinen ilme, joka nakyisi itse tuotteissa kuin markkinointimateriaalissa
ja messuilla. Sarjan markkinointimateriaaleissa tulisi kayttaa samaa varitysta kuin tuotteissa
ja tekstityylin ja varin tulisi olla sama kuin mita tuotteiden pakkauksissa tullaan kayttamaan.
My0Os mainoksissa kaytettavat kuvat tulisi valita huolella ja kayttaa samoja kuvia kaikessa
DermaMoren mainonnassa. Nailla toimenpiteilla saataisiin yhtenainen visuaalinen ilme, joka
luo luonnonmukaista ja ekologista mielikuvaa ja kaikista markkinointimateriaaleista on helppo

tunnistaa, etta kyseessa on DermaMore ammattikosmetiikkasarja.

6  Lanseeraussuunnitelmaehdotus DermaMore ammattikosmetiikkasarjan lanseeraukselle

Onnistuneen tuotelanseerauksen merkitys yrityksen menestymiselle on tarkeaa. Kilpailu ly-
hentaa jatkuvasti tuotteiden elinkaaria ja valveutunut asiakas haluaa uutuuksia. Lanseeraus
tulisi nahda selkeana prosessina, joka etenee vaihe vaiheelta aikataulun mukaisesti ja budjet-

tia noudattaen.

1. Lanseeraustavoitteet, jonka pohjalle lanseeraussuunnitelma tehdaan:
Lanseerauksen tavoitteena on lanseerata uusi ammattikosmetiikkasarja DermaMore markki-
noille. Uusi ammattikosmetiikkasarja on tarkoitus lanseerata nayttavasti kosmetologeille ja

alan ammattilaisille tarkoitetuilla Kosmetologipaivilla lokakuussa 2013.

2. Lanseerauksen lahtokohtien maarittely:
Lanseeraustoimenpiteet on aloitettu tammikuussa 2013. Maaliskuun 2013 aikana paatetaan
lopullisesti mista tuotteista uusi kosmetiikkasarja tulee koostumaan. Taman jalkeen viela
maaliskuun aikana tehdaan sarjaan valituille tuotteille kayttoohjeet ja tuotekuvaukset, jotka
tulevat tuotteiden pakkauksiin. Valittujen tuotteiden pohjalta laaditaan ihonhoito-ohjelmat
kosmetologeja varten. Myos pakkausten tekstit, kuvat ja asettelu suunnitellaan. Huhtikuun
aikana mietitaan mita oheismateriaalia ja markkinointimateriaalia tarvitaan ja miten ne voi-
daan toteuttaa. Touko-kesakuun aikana hankitaan ja tehdaan kaikki markkinointimateriaali ja
tehdaan ensimmainen tuote-era. Kun tuote-era on valmis, yrityksen henkilokunta koulutetaan
ja perehdytetaan sarjaan ja annetaan tuotenaytteet heille kokeiltaviksi. Markkinointimateri-

aalin teko alkaa toukokuussa 2013. Tahan kuuluvat tuotekatalogin teko kosmetologeille, tila-
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uskaavakkeen teko, tuotekuvasto asiakkaita varten, mainokset ja lehdistotiedotteiden teko.
Varsinainen lanseeraus tapahtuu Wanhassa Satamassa jarjestettavilla Kosmetologipaivilla 4.-
5.10.2013. Tata ennen kauneushoitoloille lahetetaan kirjeitse tietopaketti uudesta Dermamo-
re sarjasta naytteiden kera, jotta he voivat tutustua sarjaan jo etukateen ja miettia jo ennen
messuja kiinnostaisiko tama uusi sarja heita. Syyskuun aikana olisi myos hyva mainostaa Der-
maMore ammattikosmetiikkasarjaa Suomen Kosmetologien Yhdistyksen lehdessa, joka on ni-
menomaan tarkoitettu kauneudenhoidon ammattilaisille. Mainos myos herattaisi mielenkiin-
toa sarjasta ja lisaisi sen tunnettuutta kosmetologien keskuudessa jo ennen messuja. Aikatau-
lutus on hyva ja realistinen, silla tassa on hyvin koko kevat ja alkusyksy aikaa tehda kaikki
valmiiksi ennen suurta sarjan julkistamista ja markkinoille tuontia. Kun lanseerauksen kesto

on 10 kk ei ole niin suurta riskia sille, etta lanseeraus epaonnistuisi vaan on runsaasti aikaa

tehda kaikki tarvittava.

Toimenpide

Aikataulu

Vastuuhenkilo

Lanseeraustoimenpiteiden

aloitus ja kartoitus

Tammikuu 2013

Vilma Airio

Tuotevalikoiman maaritys

Maaliskuu 2013

Marika Heinanen, Vilma Airio

Tuotekuvausten & kayttooh-

jeiden teko

Maaliskuu 2013

Vilma Airio

Pakkaussuunnittelu (tekstit,

kuvat, asettelu)

Maalis- huhtikuu 2013

Marika Heinanen, Juha Mer-

tanen, Vilma Airio

Ihonhoito-ohjelmien suunnit-

telu

Huhtikuu 2013

Vilma Airio

Markkinointimateriaalin &
muun oheismateriaalin suun-

nittelu

Huhtikuu 2013

Vilma Airio, Marika Heinanen

Markkinointimateriaalin laa-

timinen ja hankinta

Touko- kesakuu 2013

Vilma Airio, Marika Heinanen

Ensimmaisen tuote-eran val-

mistus

Touko-kesakuu 2013

Marika Heinanen, Juha Mer-

tanen

Henkilokunnan koulutus, tuo-
tenaytteiden anto henkilo-

kunnan kokeiltavaksi

Kesakuu 2013

Marika Heinanen, DermaMo-

ren tuotekonsultti

Tietopaketin ja naytteiden
lahettaminen kauneushoito-

loille

Syyskuu 2013

Marika Heinanen

DermaMore mainos Suomen
Kosmetologien  Yhdistyksen

lehteen

Syyskuu 2013

Juha Mertanen
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Varsinainen lanseeraus Wan- | 4.-5.10.2013 Marika Heinanen, Juha Mer-
hassa Satamassa kosmetolo- tanen
gipaivilla

Taulukko 1. Lanseeraussuunnitelma. Tehtavat toimenpiteet, aikataulu ja vastuuhenkilo toi-

menpiteiden tekemiselle.

Budjetointi:

DermaMoren lanseerauksessa kustannuksia tulee siita, etta tuote-etikettien suunnittelussa
kaytetaan ammattigraafikkoa ja itse tuotteiden teettaminen aiheuttaa kustannuksia. Muuten
kaikki muut toimenpiteet tehdaan yrityksen sisalla oman henkilokunnan voimalla. Markkinoin-
timateriaali pystytaan tekemaan myos yrityksen sisalla, silla yrityksessa on tulostuskone, jolla

voi tulostaa ja tehda isojakin mainoksia, seka tuoteoppaita.

Lahtokohta-analyysit:

Prosessin alussa tehdaan lahtokohta-analyysit, joiden avulla haetaan tietoa yrityksen sisalta
ja ulkopuolelta. Tietoa haetaan ja analysoidaan neljassa vaiheessa, jotka sisaltavat tietoa
tulevista markkinoista ja tulevaisuuden kehityksesta, kilpailun luonteesta ja kilpailijoista,

toimintaympariston kehityksesta seka yrityksen nykytilanteesta ja tulevaisuuden visioista.

kilpailija-analyysi:

Dermamore ammattikosmetiikkasarjan paakilpailijoina pidan toisia luonnonmukaisuuteen pe-
rustuvia ammattikosmetiikkasarjoja. Tallaisia ovat, Logona, Schrammek ja Fleur’s, joista
Schrammek ja Logona ovat tunnetuimmat. Kosmetiikan saralla kilpailu on kovaa, silla erilaisia
kosmetiikkasarjoja on todella paljon. Ammattikosmetiikkasarjoja on kuitenkin paljon vahem-
man, eika luonnonmukaisuuteen perustuvia sarjoja ole Suomessa viela kauhean montaa, joten
uudelle luonnollisuuteen perustuvalle ammattikosmetiikkasarjalle on viela tilaa. Logona on
saksalaisen luonnonkosmetiikkasarja, jolla on BDIH:n sertifiointi. Logonalla on 25- vuoden his-
toria ja tuotteita on saatavilla laajasti ympari Suomea. Jalleenmyyjina toimivat kampaamot,
kauneushoitolat, ekokaupat ja luontaistuote- ja terveyskaupat. Logona konseptiin kuuluu
myos hoitolahoidot. Logonalla on yli 200 tuotetta vartalonhoitoon, hiustenhoitoon, kasvojen
ihonhoitoon ja ehostukseen seka hygienian hoitoon. Logonaa maahantuo Natcos Oy. Logonan
konsepti on lahinna DermaMoren konseptia ja se on DermaMorelle suuri kilpailija ja silla on
myos hyva tunnettuus. Schrammek on yli 50 vuotta markkinoilla ollut saksalainen ihonhoito-
sarja, joka perustuu maailman kuuluun Green Peel yrttisyvakuorintaan. Tunnetuin on Green
Peel Classic yrttisyvakuorinta, joka uudistaa ihon viidessa paivassa. Hoito on tarkoitettu eri-
tyisesti iho-ongelmien, kuten vanhenevan, epapuhtaan, epatasaisen ja pigmenttimuutoksista
karsivan ihon hoitoon. Tana paivana Dr.med Christine Schrammek edustaa seka luonnonmu-
kaista ihonhoitoa etta huippulaatuisia ihonhoitotuotteita. Kaikki Dr.med Christine Schramme-

kin tuotteet ovat kehitetty dermatologisesta nakokulmasta. Schrammekia maahantuo Green-




31

cos Oy. Sarja on tunnettu ja silla on pitka historia, mutta tuotteet ovat myos arvokkaita.
Fleur’s on luonnonmukainen ihonhoito- ja ravintolisasarja. Brandi perustuu luonnollisuuteen,
ympariston kunnioittamiseen ja tuotteiden tehokkuuteen. Tuotteet ovat 100% luonnollista
alkuperaa ja raaka- aineet tulevat valimerelta kasveista, hedelmista ja viljoista. Tuotteissa
tarkeaa on miellyttava, aisteja herattava koostumus ja lumoavat tuoksut. Tuotteilla on ECO-

CERT- sertifiointi. Tuotteita maahantuo Saga Beauty Oy.

Paakilpailijat: Vahvuudet:

Logona Saksalainen luonnonkosmetiikkasarja, BDIH:n
sertifiointi, 25 -vuotinen historia, hyva saa-
tavuus ja tunnettuus, maahantuonti: Natcos
Oy

Schrammek Saksalainen ihonhoitosarja, pitka historia, -

arvokkaita, maahantuonti: Greencos Oy

Fleur’s Luonnonmukainen ihonhoito- ja ravintolisa-
sarja, perustuu luonnollisuuteen, ympariston
kunnioittamiseen & tuotteiden tehokkuu-
teen, ECOCERT- sertifiointi, maahantuonti:

Saga Beauty Oy

Taulukko 2. DermaMoren paakilpailijat ja niiden vahvuudet.

markkina-analyysi:

Uuden Dermamore ammattikosmetiikkasarjan tulevaisuuden nakymat ovat hyvat. Kosmetiik-
kamarkkinat kasvavat koko ajan ja ihmiset kayttavat kosmetiikkaan yha enemman rahaa. Kun
taloustilanne pikkuhiljaa myos paranee, tama vaikuttaa positiivisesti kosmetiikan kayttoon.
Potentiaalisia DermaMoren asiakaskohderyhmaa ovat 30- 50 -vuotiaat henkilot, etenkin nai-

set. Tama kohderyhma myos kayttaa kosmetiikkaan talla hetkella eniten rahaa.

ymparistoanalyysi:

Suomi, kuten muutkin maat, ovat karsineet jo pidemman aikaa lamasta. Tama on tietysti
omalta osaltaan vaikuttanut myos kosmetiikan kayttoon. Kuitenkin on todettu se, etta vaikka
taloustilanne on nyt heikompi kuin ennen, ollaan menossa koko ajan parempaan suuntaan ja
ihmisten kosmetiikan kayttdo myos lisaantyy jatkuvasti. 30-50 -vuotiaat naiset kayttavat kos-
metiikkaan eniten rahaa, joka on myos DermaMoren kohderyhma, joten oletettavissa on ky-
syntaa sarjalle myos tulevaisuudessa yha enemman. Myos yleinen suhtautuminen kosmetiikkaa
kohtaan on koko ajan myotamielisempi ja kasvamassa on uusi sukupolvi, jolle kosmetiikan
kaytto on itsestaanselvyys. Euroalueen taantuma on syventynyt, mutta rahoitusmarkkinoiden

rauhoittuminen antaa toivoa paremmasta loppuvuodesta 2013.
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1. Suomen kokonaistuotanto kasvaa 0.3 prosenttia vuonna 2013,
ensi vuonna kasvu nopeutuu 1.8 prosenttiin.
2. Viennin maara kasvaa vuonna 2013 puoli prosenttia,
vuodelle 2014 odotetaan 3.5 prosentin kasvua.
3. Yksityinen kulutus lisaantyy vain 0.3 prosenttia vuonna 2013,
mutta vuonna 2014 ostovoiman lieva paraneminen kohottaa kasvun 1.3 prosent
tiin.
4, Yritysten investoinnit supistuvat heikon kysynnan vuoksi vuonna 2013,
mutta kaantyvat kasvuun kysynnan elpyessa vuonna 2014.
Tyottomyysaste on 8.3 prosenttia vuonna 2013 ja 8.1 prosenttia vuonna 2014.
6. Suomen kuluttajahinnat nousevat 2.4 prosenttia vuonna 2013 ja pari prosenttia
vuonna 2014: arvonlisaveron nosto kiihdyttaa inflaatiota tana vuonna, mutta
raaka-aineiden hintapaineet ovat vahentyneet.
7. Talouskasvun hidastuminen syo budjetin tiukennuksen vaikutuksen,
hallituksen tavoite velka/bkt-suhteen kaantamisesta laskuun on vaarassa.

(Talouskehityksen paapiirteita vuosina 2013-2015)

yritysanalyysi:

Face Helsinki on varautunut uuden sarjan taloudellisiin ja tuotannollisiin kustannuksiin. Hyva
olisi, jos yritykseen palkattaisiin uusi tyontekija, jonka vastuualueeksi tulisi tama uusi Der-
mamore sarja ja kaikki siihen liittyvat asiat. Tama taytyy tietysti myos huomioida kustannuk-
sissa. Yrityksen nykyiset tuotteet parjaavat omilla markkina-alueillaan hyvin. Esimerkiksi yri-
tyksen tamanhetkinen paasarja Denova Pro on saavuttanut suuren suosion nopeasti kauneus-
hoitoloiden keskuudessa ja nykyisin sita kayttaa yli 400 kauneushoitolaa. Yrityksen tuotteiden
imago on luonnonmukainen, laadukas ja tuotteilla mielletaan olevan erinomainen hinta-

laatusuhde.

3. lanseerauksen perusratkaisut:
Uusi ammattikosmetiikkasarja Dermamore sopii mielestani hyvin yrityksen olemassa olevaan
tuotevalikoimaan. Nykyisesta tuotevalikoimasta loytyy ihonhoitopuolelta kaksi myos puolalais-
ta ihonhoitosarjaa, joita ovat ammattikosmetiikkasarja Denova Pro ja paivittaiskosmetiikka-
sarja Ziaja. Uudella sarjalla on tarkoitus saada Face Helsingille lisaa hoitola-asiakkaita eli
vahvistaa markkina-osuuksia ja lisata sarjavaihtoehtoja. Denova Pro on myos luonnonmukai-
suuteen perustuva ammattikosmetiikkasarja, mutta suurimmaksi osaksi se kilpailee edullisilla
hinnoillaan. DermaMore haluaa tarjota asiakkailleen jotain enemman ja kyseessa on melkein
100% luonnonkosmetiikka. Hyvaa on etenkin se, etta uusi sarja ei ole taysin erilainen kuin yri-
tyksessa jo olemassa olevat sarjat, vaan se tulee hyvin taydentamaan valikoimaa. Face Hel-

singin tuotteilla yhtenevaista on luonnonmukaisuus ja hyva hinta-laatu suhde. DermaMoren
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tulisi olla hieman kalliimpi kuin yrityksen muut sarjat, silla uudelle sarjalle pyritaan luomaan

ammattimainen ja korkealaatuinen imago.

DermaMoren strategiaratkaisu:

Uuden ammattikosmetiikkasarja DermaMoren strategiana on jalostusstrategia, jossa tarjotaan
etu, jota kilpailijat eivat tarjoa. Sarja perustuu luonnollisuuteen ja sarja asemoidaan niin,
etta sarjasta tulee erilainen kuin jo markkinoilla olevat sarjat. Avainasemassa on korostaa
tuotteiden luonnonraaka-aineita ja ymparistoystavallisyytta. Myos tuotteiden kierratettavyy-

della ja uusiokaytolla luotaisiin merkittava kilpailuetu.

Asiakaskohderyhmat:
DermaMoren tarkeimpana asiakaskohderyhmana ovat 30-50 -vuotiaat ihmiset, erityisesti nai-
set, jotka haluavat tarjota iholle luonnonmukaista kosmetiikkaa. Tama on myos kosmetiikka-

markkinoilla se kohderyhma, joka kayttaa eniten kosmetiikkaa talla hetkella.

Lanseerausriskit ja niiden analysointi:

Lanseerausriskeja on tietysti aina olemassa, niin myos DermaMoren kohdalla. Suurimmat riskit
ovat ammattigraafikon kaytto ja se, etta saako han toteutettua etikettien visuaalisen ilmeen
sellaiseksi, jota yrityksen henkilokunta on visioinut. Myos aikataulutus voi muuttua, silla graa-
fikot saattavat olla kiireisia ja etikettien teko voi myohastya. Jos nain kay ensimmainen tuo-
te-era saadaan valmistettua vasta myohemmin. Taman takia on kuitenkin aikaa viela monta
kuukautta lokakuuhun asti saada tuotteita tehtya, joten tasta ei koidu suurta riskia ja ongel-
maa lanseerauksen etenemiselle. Muita merkittavia riskeja ei ole, silla aikataulussa on hie-
man pelivaraa ja jos suunniteltuja toimenpiteita aletaan tehda heti, niin kaikki on mahdollis-

ta saada vallan hyvin valmiiksi ennen lokakuun lanseerausta.

4. markkinoinnilliset perusratkaisut:

-Kilpailukeinot:

DermaMoren kilpailukeinot koostuvat monesta yksittaisesta kilpailukeinosta, joiden avulla
saavutetaan todella kilpailukykyinen markkinointitoimenpiteiden yhdistelma. Ensimmainen
kilpailukeino on itse tuotteet. Sarjan tuotteet perustuvat luonnonmukaisuuteen ja sarjassa on
myos luomutuotteita, jotka ovat kosmetiikan saralla suuri trendi tana paivana. Luonnonmu-
kainen teema nakyy sarjan tuotteissa monella tapaa. Tuotteen raaka-aineet ovat luonnollisia
ja pakkauksissa kaytetaan vihreaa varia, joka yhdistetaan luontoon. Sarjan nimella luodaan
mielikuvaa siita, etta tuotteet antavat iholle jotain enemman. Enemman vaikuttavia raaka-
aineita, enemman kosteutta ja enemman tuloksia. Lisaetuina voisi myos olla se, etta tuottei-
den pakkaukset voisi kayton jalkeen palauttaa yritykseen, josta ne voitaisiin palauttaa uu-

siokayttoon. Tama toisi tuotteille lisaarvoa ja ennestaan korostaisi luonnonmukaista, ymparis-
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toystavallista tuotteiden teemaa. Myos sarjan markkinointikanava on kilpailuetu. DermaMore
on tarkoitettu kaytettavaksi kauneushoitoloissa hoitolasarjana, josta kuluttajat voivat ostaa
myos sarjaan kuuluvia kotihoitotuotteita kotikayttoon. Se, etta tuotteita saa ainoastaan kau-
neushoitoloista luo sarjalle ammattimaista kuvaa siita, etta tuotteet ovat todella toimivia ja
laadukkaita. Markkinointiviestinnan tulee olla myos tarkoin harkittu. Tarkeaa olisi varsinkin
lanseerauksen alkuvaiheessa, etta uudesta sarjasta tiedotettaisiin kauneudenhoitoalan am-
mattilaisille tarkoitettuihin lehtiin, kuten SKY -lehteen, johon voisi myos tehda sarjasta mai-
noksen. Talla tavoin saataisiin kerrottua uudesta sarjasta alan ammattilaisille ja saataisiin
heidat kiinnostumaan sarjasta. Myos joihinkin kohderyhman naistenlehtiin voisi tehda ja la-
hettaa lehdistotiedotteet sarjasta, siihen kuuluvista hoidoista ja naytteita kokeiltaviksi. Halu-
taanhan, etta myos kuluttajat kiinnostuisivat ja saisivat tiedon uudesta sarjasta ja sen hoi-
doista, jotta he menisivat kokeilemaan DermaMore hoitoja ja ostaisivat sen kotihoitotuottei-
ta. Varsinkin kun kyseessa on ammattisarja tulee henkilokohtainen myyntityo erittain tarke-
aksi ja antaa sarjalle kilpailuedun esimerkiksi markettisarjoihin nahden, jotka ostetaan itse-
palvelumentaliteetilla kaupan hyllysta. DermaMore sarjan ostajalle tarjotaan aina asiantunte-
van kosmetologin tietamys tuotteista ja juuri asiakkaan iholle sopivista tuotteista. Tama tar-
koittaa tietysti sita, etta kosmetologit koulutetaan perusteellisesti sarjan kayttoon, jossa
myos korostetaan myynnin tarkeytta. Menekinedistaminen on my0s tarkeaa ja sarjan kaytta-
jille lahetetaan kerran kuukaudessa uudet tarjoukset, jossa on vaihtuvia sarjan tuotteita
edullisemmin saatavilla. Myos jokaiseen tilaukseen laitetaan tilatuista kotihoitokokoisista
tuotteista naytteita, joita hoitolat voivat edelleen jakaa asiakkailleen ja voidaan antaa myos

lisanaytteita tilauksen tekijan nain toivoessa.

Yrityksen sisaiset lanseeraustoimenpiteet:

DermaMoren menestykselliseen lanseerauksen yhtena avaintekijana on yrityksen sisaiset lan-
seeraustoimenpiteet, silla oman henkilokunnan usko sarjaan on edellytys lanseerauksen ul-
koisten toimenpiteiden tuloksellisuuteen. Onnistuakseen sisaisissa lanseeraustoimenpiteissa
heti kun sarjaan kuuluvat tuotteet on valittu, niille on tehty pakkausmerkinnat ja sarjan ko-
konaiskonsepti on saatu tehtya, yrityksen henkilokunta perehdytetaan alustavasti uuteen tuo-
tesarjaan. Tama alustava perehdytys tarkoittaa sita, etta henkilokunnalle kerrotaan uudesta
sarjasta yleisesti. Kun ensimmainen tuote-era ja naytteet saadaan valmiiksi henkilokunta kou-
lutetaan ja kaikki sarjan tuotteet kaydaan erikseen lapi ja kaikki saavat myos kokeilla tuottei-
ta. Lisaksi kaikille annetaan sarjan markkinointimateriaalia ja naytteita kotiin testattavaksi.
Nailla toimilla henkilokunta saa hyvan kuvan uudesta sarjasta, jonka avulla he pystyvat ker-
tomaan sarjasta ja sen tuotteista seka hoitola- etta kuluttaja- asiakkailleen. Kannustimena
voisi toimia se, etta ensimmaisen kuukauden ajalta, kun tuote saadaan lanseerattua, se kuka
on saanut sarjan tuotteita eniten myytya hoitola-asiakkaille, saa 100 euron lahjakortin Face
Helsingin myymalaan. Tama kannustaisi tyontekijoita myymaan uutta sarjaa kauneushoitoloil-

le. Lahjakortti omaan myymalaan ei toisi suuria kustannuksia yritykselle toimii myos hyvana
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kannustimena, silla yrityksen tyontekijat kayttavat paljon yrityksensa tuotteita. Tarkeaa olisi
aina, kun joku kauneushoitola tekee tilauksen joko postitse, puhelimitse tai sahkopostitse,
mainita uudesta DermaMore sarjasta ja kertoa siita paakohdat ja nain saada vanhat kauneus-
hoitolat ottamaan valikoimiinsa myos taman uuden sarjan. Lisaksi tama kannustaisi myos soit-
tamaan ja olemaan yhteydessa myos aivan uusiin kauneushoitoloihin, johon voisi DermaMorea

suositella.

5. Ulkoiset lanseeraustoimenpiteet:
Tarkeimpina ulkoisina lanseeraustoimenpiteina ovat hyvan markkinointimateriaalin laatiminen
ja tekeminen. Markkinointimateriaaleja ovat A4- kokoiset mainokset sarjasta, jotka tulevat
esimerkiksi SKY- lehteen ja joita myos kauneushoitolat voivat kayttaa hoitoloissaan. Ensim-
maiseksi olisi tarkeaa tehda mainos, joka kasittelee ja kertoo yleisesti koko DermaMore sar-
jasta. Kun sarjalle on saatu tunnettuutta ja hoitola-asiakkaita, voidaan jatkossa tehda mai-
noksia, jotka kertovat spesifisti tietyista sarjan tuotteista ja niiden hyodyista iholle. Lisaksi
naistenlehtiin, kuten Me Naiset, voisi suunnitella mainoksen, jossa kerrotaan DermaMore hoi-
doista ja tuotteista ja viitataan hoitoloihin, joissa kaytetaan DermaMorea. Taman voi tehda
tietysti vasta sitten, kun ollaan saatu ensimmaiset kauneushoitola-asiakkaat, jotka ottavat
sarjan kayttoonsa. Tarkeaa on myos tehda omat tuotekuvastot hoitola-asiakkaille ja myos ku-
luttaja-asiakkaille, tehda exel -taulukolla tilauskaavake seka koulutuksia varten kosmetolo-
geille ihonhoito-ohjelmat ja tuote-opas, jossa kerrotaan laajemmin sarjasta ja tuotteiden
raaka-aineista. Kosmetologipaivia varten, jossa sarja tullaan lanseeraamaan, taytyy suunnitel-

la ja tehda isoja ja nayttavia mainosstandeja.

6. Testivaihe:
Edella mainittujen vaiheiden jalkeen vuorossa on testivaihe, jossa nimensa mukaisesti testa-
taan jokainen markkinointielementti. Vaihe on avainasemassa, silla jos testivaiheessa huoma-
taan jokin riskitekija ja se voidaan korjata, lanseerauksen onnistumisedellytykset kasvavat
huomattavasti. DermaMorelle tehtavia testeja tulisi olla pakkaustesti, hintatesti ja mainon-
nan esitestaus. Pakkaustestissa testataan pakkauksen kokoa, materiaalia, muotoa seka pakka-
uksen ulkonakoseikkoja, kuten varitysta ja visuaalisia elementteja. Tama testaus kannattaisi
suorittaa heti, kun ensimmainen tuote-era on valmistunut. Hintatestilla selvitetaan tuottei-
den hintahaarukkaa eli sita, paljonko asiakas olisi tuotteesta valmis maksamaan. Tassa vai-
heessa tuotteen pitaa olla taysin valmis ja tama testi olisikin hyva suorittaa sitten, kun pak-
kaustestissa on tultu siihen tulokseen, etta pakkaukset ovat toimivia. Mainonnan esitestauk-
sella voidaan tutkia mainonnan viestisisaltoa ja viestintatapaa. Kaikki nama testit voitaisiin
suorittaa siten, etta Face Helsinki lahettaisi ensin jonkin DermaMoren tuotteen, kaavaillun
mainoksen ja kyselykaavakkeen testattavista asioista muutamille kauneushoitola-asiakkailleen

ja tulosten perusteella arvioisivat menestysta.
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Yhteenveto varsinaisesta lanseerauksesta:
DermaMore ammattikosmetiikkasarja lanseerataan ensimmaisen kerran Wanhassa Satamassa
kosmetologipaivilla 4.-5.10.2013. Tata ennen sarjasta on lahetetty tuoteinfopaketti ja muu-
tamia naytteita kauneushoitoloille seka mainostettu sarjaa syyskuun SKY- lehdessa, joka on
kosmetologeille tarkoitettu ammattilehti. Lanseeraustapahtuman jalkeen Face Helsingin
omassa litkkeessa uusi sarja laitetaan nayttavasti esille parhaimpaan paikkaan ja mainosstan-
dit nakyvat niin ikkunasomistuksissa kuin myos liikkeen sisalla. Tyontekijat ohjeistetaan niin,
etta jokaiselle liikkeessa asioivalle asiakkaalle esitellaan henkilokohtaisesti uusi sarja ja sii-
hen kuuluvat tuotteet. Nain lahdetaan rakentamaan sarjalle tunnettuutta. Myos kaikille osta-
ville asiakkaille jaetaan esite sarjasta ja totta kai myos muille esitteen haluaville henkiloille.
Sarjan tuotteille tehdaan lanseeraustarjouksia, jotka ovat voimassa marraskuun alkuun. Face
Helsingin nykyisille asiakkaille postitetaan joka kuukausi uudet tarjoukset eri sarjoista, ja tar-
joukset tehdaan nyt myos DermaMorelle ja lisaksi ensimmaisen kuukauden ajan jaetaan myos
ylimaaraisia naytteita sarjan tuotteista, niin etta hoitolat paasevat tutustumaan tuotteisiin
kunnolla. Kauneushoitoloille, jotka ottavat uuden sarjan kayttoonsa, tarjotaan markkinointi-

materiaalia ja lanseeraustarjouksia, jotka he voivat antaa suoraan omille asiakkailleen.

7. Toteutus (Markkinointiviestinnan toteutus) ja seuranta
Testauksen jalkeen ryhdytaan toteuttamaan lanseerausta kaytannossa lanseeraussuunnitel-
man mukaisesti. Tarkeaa on myos tehda lanseerausseurantaa, jossa pyritaan varmistamaan
tehdyn lanseeraussuunnitelman toimivuus mahdollisimman tarkasti. Mita tarkempaa seuranta
on, sita aikaisemmin pystytaan ryhtymaan lanseeraustoteutuksen oikaisutoimenpiteisiin, jos
tilanne sita vaatii. Seurannassa tulee kiinnittaa erityisen tarkkaa huomiota tuotteen taloudel-
liseen kehitykseen seka seurata ennustetun ja toteutetun kumulatiivisen kassavirran kehitys-

ta.

7  Prosessin kuvaus

Ensimmaisen kerran opinnaytetyon aiheesta puhuin ollessani tyoharjoittelussa Face Helsingilla
elokuussa. Olin pohtinut opinnaytetyoni aihetta jo pitkaan ja ajatellut, etta se voisi liittya
markkinointiin. Minua on aina kuitenkin kiinnostanut myos raaka-ainetietous. Juha Mertanen
ja Marika Heinanen kertoivat minulle, etta heille oli tulossa uusi kosmetiikkasarja ja voisin
tehda opinnaytetyoni siihen liittyen. Olin todella innoissani, silla tassa tyossa yhdistyisi seka
markkinointi etta raaka-ainetietous. Tammikuuhun 2013 saakka aihe muhi paassani ja pohdis-

kelin sita, mita kaikkea tyohoni tulisi.

Taman jalkeen olen ollut Face Helsingin kanssa yhteydessa paasaantoisesti sahkopostin vali-

tyksella, lahinna sen takia, etta asun nykyisin Turussa ja maahantuontiyritys sijaitsee Helsin-
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gissa. Sahkopostin avulla olen voinut olla yhteydessa yritykseen juuri silloin, kun itsellani on
ollut sithen mahdollisuus. Yhteistyo on kuitenkin sujunut hyvin myos talla tavalla. Ennen toi-
minnallisen osuuden tyostamista jarjestimme tapaamisen Face Helsingin tiloissa torstaina
14.2.2013, jolloin Marika ja Juha kertoivat heidan nakokulmansa uuden sarjan lanseeraukses-
ta ja heidan toiveistaan. Lisaksi kavimme lapi sita, millaisesta tuotesarjasta DermaMoressa on
kyse. Pohdimme yhdessa tuotelinjoja ja kokeilimme tuotteita. Sain paljon materiaalia tuo-
tesarjasta ja naytteita kotona kokeiltavaksi. Tapaamisen jalkeen minulla oli evaat lahtea
tyostamaan tuotekuvauksia ja ihonhoito-ohjelmia. Lisaksi sain Marikalta ja Juhalta hyvin va-

paat kadet opinnaytetyon tekemiseen.

Ennen tuotekuvausten ja ihonhoito-ohjelmien tyostamista luin paljon aiheeseen liittyvaa lah-
dekirjallisuutta, jonka avulla sain paljon tietoa siita, mita kaikkea lanseeraus pitaa sisallaan
ja mita ottaa huomioon. Teorian pohjalta laadin ensitoikseni DermaMore sarjan lanseerauksel-
le lanseeraussuunnitelmaehdotuksen. Lanseeraussuunnitelmaehdotuksessa olen pohtinut vaihe
vaiheelta miten lanseerauksessa tulisi edeta ja mita kaikkia toimenpiteita lanseeraus pitaa
sisallaan.Tasta ehdotuksesta tulee olemaan paljon hyotya yritykselle, silla he eivat ennen ole
tuotelanseerauksissaan noudattaneet mitaan erityista kaavaa vaan tuotteet ovat vaan tulleet

myyntiin.

Lanseeraussuunnitelmaehdotuksen jalkeen aloin miettia DermaMoren asemointia ja sita mil-
lainen tuotesarja siita tulisi. Materiaalit puolalaisesta Ava kosmetiikkasarjasta ja myos Face
Helsingin omistajien nakemykset vaikuttivat siihen, miten lahdin tyostamaan sarjaa ja sen
tuotteita. Suurin yllatykseni oli siina, etta sarjaan tulevat tuotteet eivat olleet etukateen hir-
vean loogisesti suunniteltuja ja suunnittelu oli viela keskeneraista. Minun oli hieman vaikea
paasta sarjaan sisalle, kun en taysin tiennyt, minkalainen lopullisesta kosmetiikkasarjasta tu-
lisi. Sahkopostin valityksella olemme vaihtaneet nakemyksiamme ja opinnaytetyossa esittelen
tuotelinjaa ja sen tuotteita siina muodossa kuin ne talla hetkella ovat varmistuneet. Opinnay-
tetyossa DermaMore ammattikosmetiikkasarjan yleinen esittely on pitkalti omaa pohdintaani
ja nakemystani. Lanseerausprosessi ja tuotekuvausten tekeminen tulee jatkumaan opinnayte-

tyon valmistumisen jalkeen edelleen.

8  Arviointi ja pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut suuri ja valtava prosessi. Ennen tyon aloittamista minulla ei
ollut kasitystakaan siita, kuinka paljon vaivaa ja aikaa opinnaytetyon tekeminen vaatii. Aloitin
varsinaisen tyon tekemisen tammikuussa 2013 ja toukokuussa 2013 tyo on valmis. Opin valta-

vasti lanseerausmarkkinoinnista ja siita kuinka paljon asioita taytyy lanseerauksessa ottaa
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huomioon. Huolellisella lanseeraussuunnitelman tekemisella voidaan saavuttaa sarjalle me-

nestyksellinen markkinoille tulo.

Aiheeni oli loppujen lopuksi hyvin laaja, silla se sisalsi lanseerauksen lisaksi olennaisena osana
pakkausmerkintojen ja tuotekuvausten tekemisen seka ihonhoito-ohjelmien laatimisen. Nai-
den suunnittelu jatkuu edelleen tyon valmistuttua. Suurin vaikeus oli siina, kun uuden sarjan
tuotteita ei oltu tarkasti suunniteltu ennen projektin alkua, niin oli hieman vaikea paasta tay-
sin sisalle sarjaan ja yhtenaisten tuotekuvauksien tekoon. Loppujen tuotekuvausten tekemi-
nen on helpompaa, kun selviaa lopullisesti, mista kaikista tuotteista DermaMore tulee koos-
tumaan. Tuotekuvausten ja ihonhoito-ohjelmien teko on silti ollut todella antoisaa ja niiden
parissa on ollut mukava ideoida ja tyOoskennella. Olisi tietysti ollut mukavaa, jos uusi kosme-
tiikkasarja olisi saatu lanseerattua jo opinnaytetyon valmistumisen aikana. Talloin olisi paas-
syt seuraamaan myos sita, miten lanseeraus konkreettisesti eteni ja miten lanseeraustilaisuus
onnistui. Tata tulen kuitenkin seuraamaan itsenaisesti opinnaytetyon valmistumisen jalkeen
ja uskon, etta tulee olemaan hienoa kun DermaMore vihdoin tulee markkinoille ja lanseera-
taan kosmetologipaivilla. On ollut erittain antoisaa olla mukana uuden kosmetiikkasarjan

suunnittelussa ja lanseerauksessa.

Todella opettavainen prosessi on ollut varsinkin silta osin, etta olen saanut tehda paljon toita
englannin suhteen, silla kaikki materiaalit uudesta kosmetiikkasarjasta ovat olleet englannik-
si. Tama on myo0s tehnyt tyosta hitaampaa, silla ensin kaikki materiaalit on taytynyt suomen-
taa. Olen kuitenkin huomannut, etta kauneudenhoitoalan englanninkielinen sanasto on tullut
prosessin aikana tutuksi ja olen oppinut englantia taas vahan enemman. Englannin kielen taito

on erittain tarkeaa myos kauneudenhoitoalalla, joka on globaalia liiketoimintaa.

Opinnaytetyon aihe on ollut itselleni todella hyodyllinen myos sen takia, etta ajatuksissani on
perustaa tulevaisuudessa oma kauneudenhoitoalan maahantuontiyritys. Taman projektin avul-
la olen saanut harjoitusta tulevaan ja nyt tiedan mita lanseerauksessa tulee ottaa huomioon,
jotta se onnistuu ja olen myos paassyt suunnittelemaan kosmetiikkasarjan asemointia, jota

tulen tekemaan omassa yrityksessanikin.
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