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Tama opinnaytetyo toteutettiin, koska verkostomarkkinointi yritys Oriflame Oy:n aluejohtajan
kanssa keskusteltuani huomasimme nuorten olevan talla hetkella melkeinpa tiedottomia
Oriflamen yritysta ja tuotteita kohtaan. Tehdyn tutkimuksen avulla pyritaan loytamaan mah-
dollisuuksia lahestya nuoria henkiloita ja saada heita kiinnostumaan yrityksen tuotteista. Tut-
kimuksessa pyrittiin myos miettimaan kuinka nuoria saadaan osallistumaan enemman erilaisiin
edustajien jarjestamiin yleisiin tapahtumiin ja kuinka nuoret olisi hyva huomioida erityisesti
naissa tapahtumissa.

Tama opinnaytetyo koostuu teoriaosasta ja tutkimusosasta. Opinnaytetyon teoriaosa kasitte-
lee verkostomarkkinointia. Opinnaytetyossa on myos selitetty verkostomarkkinoinnille yleisia
kasitteita. Opinnaytetyon teoriaosuuden lahdeaineisto on peraisin alan kirjallisuudesta seka

Internet-julkaisuista.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa oli kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja tutki-
muksen aineisto kerattiin kyselyn muodossa yleisen Kauneusillan aikana 10.06.2015. Saadut
tulokset on esitetty sanallisesti ja kuvioiden muodossa havainnollistettu.

Tutkimuksessa selvisi etta nuoriin kosmetiikan kayttajiin saa parhaiten yhteyden menemalla
tapahtumiin, jossa nuoret kayvat paljon, kuten erilaiset messut, urheilutapahtumat ja kou-
luilla jarjestettaviin erilaisiin tapahtumiin, mihin nuoria saapuu joukoittain. Kyselyn perus-
teella nuoret haluaisivat heille suunnattuja tarjouksia enemman, jolloin kiinnostus yrityksen
tuotteita kohtaan nousisi. Nuoret olivat kiinnoistuneita erilaisista teema-illoista, joita edusta-
jat jarjestavat, mutta mita myos kotikutsuilla paljon pidetaan. Parhaimmaksi teema-ilta vaih-
toehdoksi nousi Meikit kuntoon-ilta, jonka aikana tehtaisiin nopea kasvojen puhdistus ja kos-
teutus, jonka jalkeen pareittain nuoret saisivat meikata toisensa edustajan avustuksella. Myos
paljon toivottiin kosmetologin pitamia ihonhoito koulutus iltoja. Myos erilaiset muut palvelut,
joita edustajat ovat jarjestaneet asiakkailleen, kuten hierojan, kampaajan palveluista pidet-
tiin paljon.

Tyon lopussa on tutkimuksen avulla saaduista tuloksista vedetty loppu paatelmat, koskien
nuorten kiinnostuksen herattamista, niin yritysta kuin yrityksen tuotteitakin kohtaan. Opin-
naytetyon loppuun on myos keratty nykyisille edustajille muutamia ohjeita, kuinka lahestya
nuoria kosmetiikan kayttajia, mutta myos mita pitaa huomioida omassa markkinoinnissaan
nuoria kosmetiikan kayttajia kohtaan.

Asiasanat: verkostomarkkinointi, nuoret, imago, brandi, rekrytointi
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This thesis was carried out, because after talking with the Oriflame Oy’s area director, we
realized that the young people are almost totally unfamiliar about Oriflame’s company and
products. Thesis seeks to find the opportunities to approach young people and get them in-
terested in the company and products. The thesis also sought to reflect on how to involve
young people more in the various activities organized by the representatives and how to take
into account, in particular, young people in these events.

This thesis consists from a theoretical part and a survey. A theoretical part of the thesis deals
with the network marketing. The work of the Bachelor's thesis also explaines the network
marketing in general concepts. The sourcedata of the theory portion in thesis comes from the
field of literature, as well as Internet publications.

The research method used in thesis is quantitative, and the material was collected in form of
survey in public Beauty evening 10.06.2015. The results obtained are presented in the form of
words and patterns, illustrated.

It was found that the best connection is made to young cosmetics users by going to the fairs,
sporting events and events that are organized by school, where young people arrive in droves.
Based on the survey, young people would want more offers to them, the interest in company's
products would rise. Young people were attracted a variety of theme evenings booked by the
representatives, but what can be done at home party. As the best alternative theme of the
evening became the Makeup in order-evening, where would be made facial cleansing and
moisturizing, and after that, with the assistance of a representative each one in pairs to make
make-up. Also, the cosmetologist skin care training evenings was wished for. Various other
services that are organized to customers by agent are really appreciated, such as massage,
hairdresser services.

At the end of the thesis is the results obtained from the research on increasing young people's
interest to the company and the products. At the end of the Bachelor's thesis is also collected
some instructions for the current representatives, how to approach young people, but also
what to take into account in their own marketing to young cosmetics users.

Keywords: Network Marketing, young people, image, brand, recruiting
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1 Johdanto

Verkostomarkkinointiyrityksia ovat erilaiset yritykset, jotka myyvat valmistamiaan tuotteita
suoraan omien edustajiensa kautta asiakkaille. Suomessakin toimii monia verkostomarkkinoin-
tiyrityksia, joita ovat esimerkiksi Avon, Tupperware ja Oriflame. Nuoret kayttavat yha enem-
man erilaisia kosmetiikka tuotteita. Suurin osa ostaa omat suosikkituotteensa suurilta kosme-
tiikka-alan yrityksilta, kuten Lumene, Maybelin jne. Suurien kansaivalisten yritysten takana
kuitenkin toimii pienempia kosmetiikkaa myyvia yrityksia, jotka pyrkivat vuodesta toiseen
kilpailemaan suurien yritysten varjossa. Nama yritykset kayttavat verkostomarkkinointia oman
toimintansa pyorittamiseksi. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksien toiminta makaa lahinna yri-
tyksiin rekrytoitujen edustajien harteilla. Edustajat myyvat yrityksien kehittamia ja tuottamia

tuotteita ja sita kautta tuottaa yrityksille voittoa.

Yksi naista pienemmista yrityksista on ruotsalainen porssiyritys Oriflame, joka on toiminut
vuodesta 1967 lahtien kehittaen itse koko ajan luonnollisista raaka-aineista valmistettuja

kosmetiikka tuotteita. Suomessa Oriflame on aloittanut toimintansa vuonna 1968.

Idea opinnaytetyon aiheeksi on saatu aluejohtajan ja minun valisista keskusteluista. Aluejoh-
tajan alue on talla hetkella (maaliskuu 2015) Suomen viidenneksi suurin. Toiveena on, etta
taman tutkimuskysymyksen avulla saataisiin lisatietoa siita, kuinka edustajat pystyisivat la-
hestymaan nuoria. Toiveena on myos, etta taman jalkeen myos uusien nuorempien edustajien
rekrytointi tulisi helpommaksi. Opinnaytetyon tavoitteena onkin auttaa nykyisia Oriflamen
edustajia lahestymaan nuoria kosmetiikan kayttajia. Suurin osa taman hetken Oriflamen edus-
tajista Suomessa on keski-ialtaan yli 55- vuotiaita. Tama on yksi syy miksi nuoret eivat joko
tieda Oriflamesta tai luulevat tuotteiden suuntautuvan ainoastaan lahemmas keski-ikaa olevil-

le ihmisille.

Opinnaytetyon teoria osuudessa kasitellaan verkostomarkkinointia ja siihen liittyvia eri kasit-
teita, eritoten brandia ja imagoa. Opinnaytetyossa puhutaan paljon nuorista, jonka takia teo-
riaosassa on myos pyritty maarittelemaan minka ikainen on nuori, kenet lasketaan nuoreksi.
Tyossa kaydaan myos lyhyesti mita on rekrytointi yleensa ja mita se on verkostomarkkinoin-

tiyrityksella.

Opinnaytetyon aikana jarjestettiin kolme erilaista tilaisuutta, jossa pyrittiin loytamaan paras
mahdollinen tapa lahestya nuoria. Ensimmainen tilaisuus oli Laurea-ammattikorkeakoulu,
Leppavaaran kampuksella jarjestetty nuorten opiskelijoiden tapahtuma. Taman lisaksi jarjes-
tettiin asiakkaan kotona littalassa naistenilta ja kaikille avoin kauneusilta Pisan asukaspuistos-

sa Espoossa.



2 Oriflame yrityksena

Veljekset Robert ja Jonas Af Jochnick ja heidan ystavansa Bengt Hellsten perustivat Oriflamen
nimea kantavan luonnollista kosmetiikkaa myyvan yrityksen Ruotsissa vuonna 1967. Nykyaan
Oriflame on kansainvalinen kosmetiikka-alan yritys, joka toimii yli 60 maassa, joista 11 maas-
sa toiminta perustuu franchising:iin. Oriflame kayttaa hyodykseen verkostomarkkinointia eli

suoramyyntia tuotteidensa myynnissa asiakkailleen (Oriflame 2015).

Oriflamella luonnollista kosmetiikkaa myy jo 3,6 miljoonaa itsenaista edustajaa, joidenka an-
siosta konsernin vuosimyynti ylittaa 1,5 miljardin euron rajan. Oriflamen tuotteisiin kuuluvat
erilaiset kosmetiikka tuotteet, kuten meikit, vartalon hoito ja kasvojenhoitotuotteet. Tuottei-
ta loytyy niin lapsille kuin aikuisellekin. Kuitenkaan Oriflamen palkkalistoilla ei ole kuin 7 500
tyontekijaa (Oriflame 2015).

Kaikki konsernin kehittamat noin 1 000- tuotetta perustuvat lunnollisiin aktiiviaineisiin. Kon-
sernin tuotteet on kehitelty omassa tutkimus-ja tuotantoyksikossa, jossa tyoskentelee satoja
asiantuntijoita. Mitaan Oriflamen tuotteista ei ole testattu elaimilla. Oriflamella on omia tuo-

tantolaitoksia Ruotsin lisaksi, Kiinassa, Venajalla, Intiassa ja Puolassa.

”Tienaa jo tdnddn, toteuta haaveesi huomenna.

Make Money Today and Fulfill Your Dreams Tomorrow.”

-Oriflamen bisnesmallin tunnuslause (Oriflame 2015)

Vuonna 2010 Ruotsissa tehtiin opinnaytetyo Oriflamen markkinoinnista. Opinnaytetyon paino-
pisteena oli esitteen parantaminen. Kyseisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, Orifla-
men paatos yhtenaistaa tai jopa paikallistaa omaa mainontaansa tietylla alueella, joita olivat
eurooppa, afrikka ja lahi-ita (Lundstrom E, Ulfendahl M). Kuitenkaan kyseisesta opinnayte-

tyosta ei ollut apua taman opinnaytetyon tekemisessa.

3 Menetelmat, tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetyossa keskitytaan verkostomarkkinointiyrityksen vaikeuteen olla kontaktissa nuo-
rien ihmisten kanssa. Nuoret menevat pitkalti parhaimman markkinoinnin tehneiden yrityksien
perassa. Nama yritykset ovat suuria, monikansallisia ja kayttavat markkinointeihinsa vuosit-

tain suuria summia. Yritykset ovat tunnettuja ja heidan tuotteensa ovat olleet markkinoilla



vuosi kymmenia. Opinnaytetyon aiheena on auttaa nykyisin Suomessa Oriflamen tuotteita
myyvia edustajia lahestymaan nuori asiakkaita. Tahan saakka nuoret kuullessaan Oriflamen
nimen sanovat, ”ai se on mummorasva yritys”. Nainhan ei ole, mutta myoskaan sita ei ole

pyritty tiettavasti oikaisemaan yrityksen puolelta, ennen kuin nyt.

Kun verkostomarkkinointiyritys paasee lahemmaksi nuoria asiakkaita, he pystyvat myos talloin
paremmin rekrytoimaan uusia edustajia nuorten keskuudesta. Verkostomarkkinointiyrityksen
edustajat ovat talla hetkella suurin piirtein keski-ikaisia, minka takia myos nuoria tarvitaan

jatkamaan yrityksen elamaa kosmetiikka-alan markkinoilla.

Yritysten on huonoina markkina-aikoina on mietittava kuinka saadaan yrityksen tuotteet ja
palvelut kaupaksi. Tassa asiassa tarkeammassa osassa on yrityksen imago, joka nykypaivana
maarittelee pitkalta mita mielta asiakkaat ja mahdolliset uudet asiakkaat ovat yrityksesta

seka sen tuotteista ja palveluista.

Toinen tarkea asia mihin nykypaivana yritykset kiinnittavat entista enemman huomiota on
yrityksen ja yksittaisten tuotteiden brandi. Yritykset pyrkivat brandaamaan tuotteitaan mah-
dollisimman tehokkaasti hyvien myyntien toivossa. Mita paremmin yritys saa brandattya tuot-

teensa, sita paremmin tuote myy ja tuottaa tulosta yritykselle.

3.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Tavoitteena on loytaa ne parhaimmat keinot lahestya nuoria kosmetiikan kayttajia. Loytaa ne
reitit ja keinot, joilla nuoret saamaan siirtamaan kiinnostuksensa monikansallisista kosmetiik-
ka-alan yrityksista, pienempaan verkostomarkkinointi yritykseen, jonka tuotteita ei voi ostaa
jokaisesta tavaratalosta tai marketista ympari suomea, vaan tuotteiden ostaminen tapahtuu

yrityksen edustajien kautta.

Opinnaytetyonaikana jarjestettyiden tapahtumien seka niista saamien tietojen ja palauttei-
den avulla pyritaan antamaan tietoa Oriflamelle siita, kuinka nuorten lahestyminen suomessa
kannattaisi tehda. Mita polkuja pitkin kulkemalla edustajat paasisivat kiinnittamaan nuorten

huomion yrityksen valikoimaan ja sita kautta saada nuoret yrityksen asiakkaiksi.
3.2 Menetelmat
Opinnaytetyossa kaytettiin maarallista tutkimusta. Opinnaytetyo perustuu pitkalti teorioihin,

joita lahdetaan kokeilemaan parhaimman mahdollisen tavan loytamiseksi. Aineistoa kerattiin

havainnoimalla, erilaisia keskusteluita kaymalla nuorten kanssa ja kyselyn avulla. Jonkin ver-



ran opinnaytetyosta loytyy myos omia ajatuksiani, joita olen on pitanyt tarkeina ja halunnut

ne sen takia tuoda julki.

Opinnaytetyo sai aiheensa ongelmasta, johon opinnaytetyon toivotaan tuovan apua. Opinnay-
tetyon tarkoitus on saada muutos entiseen, eli pyritaan saamaan nuoret tutustumaan ja kiin-
nostumaan verkostomarkkinointiyrityksen brandista ja yrityksen tuottamista tuotteista. Olen
itse kyseisen verkostomarkkinointiyrityksen edustaja, minka takia aihe on laheinen ja ajan-
kohtainen. Tutkimuksen edetessa on myos kayty keskusteluita muiden kyseisen yrityksen
edustajien kanssa, siita mita tutkimus on tuonut esille ja mita mielta edustajat ovat naihin jo

esiin tulleisiin tuloksiin.

Tarkoituksena on pyrkia toteuttamaan opinnaytetyon tuloksien perusteella verkostomarkki-
nointiyritysken brandin markkinointia nuorille ja samalla saada nuoria kiinnostumaan yrityk-
sen tarjonnasta. Verkostomarkkinointiyritys toivoo taman tunnettuvuuden lisaavan myoskin

nuorten edustajien maaraa jatkossa.

Opinnaytetyon toivotaan tuovan esille sellaisia asioita, mitka vaikuttavat suuresti nuorten
kiinnostuksen herattamiseksi. Opinnaytetyon aikana jarjestetyissa tapahtumissa on jo pyritty
suuntaamaan yritykseen ja tuotteiden tarjontaa nuoremmille. On jarjestetty nuorille suunnat-
tuja tapahtumia, missa on keskustellut nuorten kanssa siita, kuinka heidat saataisiin kiinnos-
tumaan uusista tuotteista, jotka eivat ole tunnettujen kosmetiikka-alan yritysten brandin al-

la.

Toiveessa on, etta opinnaytetyosta saadun tiedon tuovan lisaa tunnettuvuutta Oriflamea ja

tuotteita kohtaan, mutta myos uusia edustajia.

3.2.1 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiiviseen, eli maaralliseen tutkimukseen sisallytetaan numeraalinen havaintomatriisi,
jolla pyritaan todentamanaan tutkimuksen tulokset. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu aina
totuuden mukaiseen tulokseen, kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kayttava esittamaan tutki-
muksen totuuden mukainen tulos. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan usein myos kriit-
tisia pisteita, joidenka jalkeen takaisin pain meneminen on mahdotonta (Virsta, Tilastokes-
kus).

Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa, etta tutkija tuntee kehitettavan ilmion ja tietaa mitka

puhutaan maarallisesta tutkimuksesta, jos tutkija ei tieda mita hanen tulisi mitata, mittaami-

nen on talloin mahdotonta. Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimpana tiedon keruu menetel-
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mana kaytetaan kyselylomaketta. Tulokset pyritaan esittamaan yksinkertaisin esimerkki ha-

vainnoin, jolloin tietoa on helppo kasitella (Kananen 2011).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelma tai - kysymys ohjaa tutkimusprosessin kul-
kua. Tutkimusta aloitettaessa pohjalla on lahes aina tietoa edellisista tutkimuksista tai vas-
taavasta ilmiosta. Tutkimuksen kohteena olevaan aiheeseen liittyy aina jokin ongelma, jonka
tutkija haluaa ratkaista parhaalla mahdollisella tavalla. Tutkijan tulee asettaa kysymykset
oikein, jotta vastaukset niihin auttavat ratkaisemaan tutkimuksen kohteen. Kuviossa 1 Opin-
naytetyon metarunko, Jorma Kananen Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta, nayttaa selkeasti

miten kvantitatiivisen opinnaytetyon tulisi edeta.

Tutkimusongelma/-kysymys — E—) Tutkimuskysymykset:
- Megakysymykset
-Apukysymykset

Tutkimusvastaukset

Kuvio 1 Opinnaytetyon metarunko (Kananen 2011)

3.2.2 Kysely ja kyselylomakkeen kayttaminen

Kysely on yksi tapa kerata aineistoa. Kysely on yksi Survey-tutkielman keskeisimpia menetel-
mi, jolla tarkoitetaan kyselyn, havainnointien tai haastettalun muotoa, jossa pyritaan keraa-
maan mahdollisimman tarkasti ja jotta tulos olisi paras mahdollinen samaa aihetta kasittele-

vat kysymykset tulisi esittaa juuri samalla tavalla kaikille.

Kyselyista on paljon hyotya, mutta niissa on myos haittoja. Vastaavatko vastaajat totuuden
mukaisesti, vai haluavatko he vain nopeasti saada kyselyn tehtya vaikuttaa siihen, millaisia
vastauksia saadaan. Lyhyet ja ytimekkaan kysymykset ovat parhaimpia, silla pitkista kysymyk-
sista vastaaja voi saada vaaran kasityksen kysymyksen aiheesta ja siita, mita kyselyn laatija

haluaa todellisuudessa tietaa.

Opinnaytetyossa kaytettava kysely muoto on niin kutsuttu kontrolloitu kysely, eli siina kyselyn
laatija jakaa kyselylomakkeet vastaajille samalla selittaen kyselyn tarkoitusta ja sisaltoa seka

vastaa vastaajien kysymyksiin, jos niita ilmenee. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013).

Kyselylomake voi olla aarre tutkijalle tai se voi myos estaa tutkimuksen tekemisen. Kyselylo-

make tulee suunnitella huomioimaan kuka on vastaaja. Lomakkeen kysymysten asetteluun ja
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ulkonakoon on syyta panostaa, jotta kysely on mahdollisimman houkutteleva. Jos kyselyloma-
ke ei ole esteettinen, voi mahdollinen vastaaja kieltaytyo vastaamasta, jolloin kysely jaa

tayttamatta. (Kananen 2011).

3.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo rakentuu (kuvio 2) ensin johdanto osasta, jossa kaydaan lapi opinnaytetyota
kasittelevia teorioita ja kasitteita. Johdanto osassa kaydaan lapi myos perustelut aiheen va-
lintaa kohtaan. Opinnaytetyo jatkuu teoriaosalla, joka kasittelee verkostomarkkinointia ja
siihen liittyvia kasitteita. Teoriaosan toivotaan antavan lukijalle mahdollisimman kattavan
kuvauksen verkostomarkkinoinnista ja siita miten verkostomarkkinointi eroaa pyramidista,

jota moni asiasta tietamaton luulee verkostomarkkinoinniksi.

Opinnaytetyo jatkuu teoriaosan jalkeen tutkimusosiolla, jossa kaydaan lapi kolme erilaista
asiakastapahtumaa, joita opinnaytetyon teon aikana jarjestettiin. Osiossa kerrotaan miten

asiakastilaisuuksiin valmistaudutaan ja kuinka kyseiset tilaisuudet sujuivat.

Tutkimusosion jalkeen opinnaytetyo jatkuu kyselyn tulosten lapi kaymisella. Tulokset on py-
ritty tekstin lisaksi havainnoimaan myos kuvioin. Tulosten jalkeen on keratty tulosten perus-
teella ohjeita nykyisille edustajille, kuinka edustajat pystyisivat lahestymaan paremmin nuo-
ria henkiloita. Viimeisena osiona on opinnaytetyon loppu paatelmat, eli mihin tulokseen opin-

naytetyota tehdessa tultiin.

*Verkostomarkkinointi
*Brandi
Teoriaosa *Imago
+Muoret

*Rekrytointi

*Kyselyn tulokset
*0Ohjeita edustajille
eLoppu pastelmat

*Tutkimuskysymys

Perustelut aiheen
valintaan

*Tutkimusmenetelmat

»Asiakastapahtumat
(3 erilaista) Yhteenveto
=Kysely

Johdanto

Kuvio 2 Opinnaytetyon rakenne
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Viitekehys maraa tutkimustyossa kaytettavan aineiston keruu tavan ja milla tavalla saatua
aineistoa olisi hyva analysoida, jotta se ei menisi hukkaan. Kauas kantoisimman tuloksen saa,
kun valitsee sellaisen metodin, mika on sopusoinnussa viitekehyksen kanssa. Talloin tutkimus
on taydellinen. Kuitenkin, jotta laadullinen tutkimus tayttaisi kaikki silta vaaditut tulokset, on
tutkimukselle ominaista kerata aineistoa, jonka kautta monelta eri suunnalta tehtava tarkas-
telu tutkimusta kohtaan on mahdollista. Tutkimuksen nakokulmaa pitaa pystya muuttamaan

tutkimuksen edetessa. (Alasuutari 2007.)

Opinnaytetyon viitehkehys koostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Opinnaytetyossa paadyt-
tiin kayttamaan kyselya, jonka avulla selvitettiin paikalla olleiden mielipiteita. Kyselya kye-
taan arvioimaan monesta eri suunnasta, kysymysten laajuuden takia. Opinnaytetyon aikana
tutkimut on katsottu monesta eri kantilta, silla jokainen tapahtuma on erilainen, vaikkakin

sisaltaa samoja piirteita.

4 Kasitteita

Seuraavassa luvussa kaydaan lapi yleisimpia verkostomarkkinointiin liittyvia kasitteita, joita

ovat brandi ja imago. Naiden kahden kasitteen tarkeys yrityksille on suuri. Ilman kyseisia ka-
sitteita yrityksen nakyvyys ja tunnettavuus on minimaalista. Yrityksen kilpailukyvyn maarit-

taminen suorastaan vaatii brandin luomisen yritykselle, mutta myos yrityksen tuotteille ja

palveluille. Yrityksen imago maaraytyy pitkalti yrityksen toimien nakyminen asiakkaille.

4.1 Imago

Imago (eng. Image)- kasite on ilmestynyt markkinointikieleen 1930-luvulla, vaikkakin kasite
nousi suosioon vasta 1950-luvulla. Yrityksen imago maaraytyy sen mukaan, miten asiakkaat
mieltavat yrityksen ja sen toiminnan. Millaisen mielikuvan asiakas on saanut yrityksesta ja
millaisena yritys haluaa itse nayttaa asiakkailleen. Vaaranlainen imago on suuri uhka yrityksen
toiminnalle, jos asiakkaille annetaan vaaranlainen kuva yrityksen toiminnasta, se uhkaa yri-
tyksen toimintaa, vahentamalla asiakkaiden maaraa, jolloin myos yrityksen tulos huononee.
(Juholin 2013).

4.2 Brandi
Brandi ei ole pelkastaan myynnin ja markkinoinnin apuvaline, vaan silla on nykypaivana todel-

la suuri merkitys ja vaikutus silloin kun sijoittajat pyrkivat ymmartamaan yrityksen tulevai-

suuden liiketoimintamahdollisuuksia taloudelliselta nakokannalta. Ennen keskityttiin enem-
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mankin tuotteen ja asiakkaan valisiin suhteisiin, mutta tuotteiden lyhenevien elinkaarien ta-

kia tilanne on kaantynyt brandin ja asiakkaan suhteeksi.

Brandin tehtavana on pyrkia yksiloimaan kyseinen tuote tai palvelu, tai koko yritys. Talla ta-
voin kyetaan erottamaan tuote/palvelu/yritys kilpailevista tuotteista/palveluista/yrityksista.
Vahvalla brandilla yritys saa itselleen uskolliset asiakkaat, seka paljon muita yrityksen kannal-
ta hyvia etuja, joiden kanssa kilpaileminen helpottuu ja yrityksen voimavarat kasvavat. (Mal-
meli, Hakala 2007).

4.3  Nuori

Nuorisobarometrissa yksi maaritelma nuorille on ika. Barometrissa nuorella tarkoitetaan 15-29
vuotiaat ihmisia. Barometrissa nuoret ovat viela jaettu kolmeen eri ryhmaan, joita ovat 15-
19-vuotiaat, 20-24-vuotiaat ja 25-29-vuotiaat (Nuorisobarometri). Vuonna 2006 saadetyssa
nuorisolain ensimmaisen luvun toisessa momentissa maaritellaan, etta nuorille tarkoitetaan
alle 29-vuotiaita henkiloita (Nuorisolaki 72/2006). Opinnaytetyossa nuorella tarkoitetaan tyo-
ikaisia nuoria eli 19-29-vuotiaita henkiloita. Opinnaytetyossa ei keskityta sukupuoleen, vaikka

suurin osa kosmetiikasta kiinnostuneista on naispuoleisia henkiloita.

5  Verkostomarkkinointi

Luvussa 5 kerrotaan siita mita verkostomarkkinointi oikein tarkoittaa. Monet luulevat verkos-
tomarkkinoinnin olevan sama asia kuin pyramidi huijaukset, minka takia luvun 5 lopussa lyhy-
esti kerrotaan verkostomarkkinoinnin ja pyramidin valinen ero. Oriflamen ainoa jakelukanava
tuotteilleen on suoramyynti, minka osa-alueita on verkostomarkkinointi, suoramyyjat ja

myyntikutsut.

Oriflamen periaatteena on, etta kuka tahansa voi tienata hieman taskurahaa. Ensimmaiset
Oriflamen edustajat olivatkin koti-aiteja, jotka talla tavoin kykenivat pienella panostuksella

tienaamaan lisaa rahaa kyetakseen olemaan lasten kanssa kotona.

5.1  Mitas on verkostomarkkinointi?

Verkostomarkkinointia voidaan kutsua pienyrittajyydeksi. Verkostomarkkinoinnin (Network
Marketing) synonyymina kaytetaan Monitasomarkkinointia (Multi Level Marketing, MLM), kui-
tenkin ala tunnetaan suomessa parhaiten verkostomarkkinointina. (Kokko 2015). Kun taas yh-
dysvalloissa kirjallisuudessa verkostomarkkinoinnista kaytetaan nimityksia consumers’ tai
people’s franchising. Suomessa naita termeja ei kayteta, vaikka termi ei ole uusi. (Oksanen-
Ylikoski 2003).
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Verkostomarkkinointi on liiketoimintamalli, jonka avulla kuka tahansa pystyy aloittamaan
oman yrityksen toiminnan helposti. Verkostomarkkinointi yritys tarjoaa valmiit tuotteet ja
palvelut, joita lahtea myymaan jolloin aloittavalla pienyrittajalla on valmis paletti, jota lah-
tea tyostamaan eteenpain. Verkostomarkkinointi sopii hyvin lisatienistiksi ja vaikka harrastus-

omaiseksi toiminnaksi.

Edustaja Edustaja

Edustaja Asiakas Edustaja Asiakas Edustaja

Asiakas Edustaja Asiakas Asiakas Asiakas

Asiakas

Kuvio 3 Edustajarakenne

Kun verkostomarkkinointi yritys rekrytoi uusia edutajia, naista ei kuitenkaan tule yritykselle
varsinaisia tyontekijoita, jotka saavat palkkaa kuukausittain, vaan edustajat omalla panoksel-
laan, markkinointitaidoillaan ja myyntitaidoillaan myy verkostomarkkinointi yrityksen tuottei-

ta ja saa myymastaan maarasta tai rahasummasta palkkion tai provision.

Kun uusi edustaja markkinoi ja myy tuotteita, han pyrkii samalla rakentamaan omaa verkos-
toaan, jonka kautta myy ja rekrytoi uusia edustajia. Kuviossa 3 nakyy esimerkki siita, millai-
nen voisi olla jonkin verkostomarkkinointi yrityksen hierarkia kaavio. Joistakin asiakkaista tu-
lee yrityksen edustajia, mutta jotkut haluavat olla vain asiakkaita ja ostaa kyseisen verkosto-
markkinointi yrityksen tuotteita omaan kayttoonsa. Kun edustajana toimiva henkilo on saanut
rekrytoitua tarpeeksi uusia edustajia itsensa alapuolelle, hanesta tulee uuien edustajien tii-
min vetaja, jolloin verkostomarkkinointiyritys alkaa maksamaan yleensa muutaman prosentin

suuruista palkkiota perustuen oman tiimin myynteihin.

Verkotomarkkinoinnin hyvia puolia on rajattomat ansaintamahdollisuudet mika tarkoittaa sita,

etta edustajalla on mahdollisuus tienata niin paljon kuin haluaa, kuitenkin edustajan on teh-
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tava toita sen eteen. Mita enemman edustaja myy verkostomarkkinointiyrityksen tuotteita,

sita enemman edustaja tienaa.

Edustaja saa paattaa milloin ja miten tyoskentelee. Verkostomarkkinointi yritys ei vaadi edus-
tajiaan tyoskentelemaan tiettya viikkotunti maaraa joka viikko toimiakseen verkostomarkki-
nointiyrityksen edustajana. Tosin jotkin verkostomarkkinointi yritykset ovat tehneet edustajil-
leen rajan, jonka alle jaadessaan edustaja tippuu pois, tai alenee alempaa edustaja ryhmaan.
Verkostomarkkinointi yrityksen edustajana toimiminen on hyvaa lisatienistia kuukausityon
ohella. Edustajana toimiminen ei vie kaikkea vapaa-aikaa, mutta kuitenkin kerryttaa hyvin

lompakon sisaltoa mukavasti. (Verkostomarkkinointi.com.)

OMwntipééllikkﬁ
Oienioritiiminvetéijéi
Oﬁiminvetéié

Oﬂusiness Class-

edustaja

OEdustaia

Kuvio 4 Oriflamen ansaintamalli

Ylapuolella olevasta kuviosta (Kuvio 4) selviaa Oriflamen ansaintamalli, jonka mukaan edusta-
ja paasee etenemaan omassa tahdissaan tasolta toiselle. Edustaja tasoja ovat muun muassa
perus edustaja, Business Class-edustaja,tiiminvetaja, senioritiiminvetaja, myyntipaallikko,
seniorimyyntipaallikko ja aluejohtaja. Tasolta toiselle paaseminen edellyttaa alussa tietyn
maaran myymista tietyssa ajassa, minka jalkeen tiiminvetajaksi paasee, kun saa rekrytoitua
yrityksen asettaman maaran uusia edustajia, jotka tekevat myos hyvaa myyntia. Kuitenkin
tasoilla pysyminen edellyttaa niin sanottua yllapitoa mika tarkoittaa, etta edustajan on teh-
tavan tietyn verran myyntia pysyakseen tasollaan. Tiiminvetajien ja managerien yllapitoon

osallistuvat myos kaikki heidan alapuolellaan olevat tiimit ja tiimien edustajat.
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5.2 Verkostomarkkinoinnin ja pyramidihuijauksen ero

Verkostomarkkinoinnin ja pyramidin ero on siina, etta pyramidissa yleensa pyydetaan ihmisia
tai yrityksia invetoimaan jokin tietty summa. Taman jalkeen jokainen, jonka he saavat inves-
toimaan saman summan kerryttaa summaa minka he tulisivat saamaan takaisin tietyn ajan

jalkeen.

Myos jotkin verkostomarkkinointiyritykset vaativat pienta alkuinvestointia, mita vastaan saa
tuotteita, joita voivat antaa asiakkaiden kokeilla ennen osto paatostaan. Oriflamella ei ole

alkuinvestointia kaytossa.

Pyramidihuijausten estamiseksi on Suomessa vuonna 2006 eduskunta hyvaksynyt seuraavan
vuoden alusta voimaan tulleen rahankerayslain (255/2006), jossa saadetaan tarkasti miten
rahankeruuta saa jarjestaa ja mita ehtoja ja lupia rahankeraajien on ennen kerayksen alka-

mista taytettava ja haettava. (Rahankerayslaki, 255/2006).

6  Rekrytointi

Rekrytointi on yleensa osa henkilostohallintoa, mutta tassa tapauksessa tilanne on toinen.

Oriflamen tapauksessa rekrytointi on osa edustajien tyota, loytaa uusia nuoria ihmisia jatka-
maan pois jaaneiden aloittamaa tyota. Tassa luvussa avataan sita mita rekrytointi on, mutta
myos sita, mita rekrytointi tarkoittaa verkostomarkkinointiyrityksille. Miten normaali rekry-

tointi eroaa verkostomarkkinointiyrityksien rekrytoinnista.

6.1  Rekrytointi kasitteena

Rekrytoinnilla tarkoitetaan tyovoiman palkkaamista yrityksen nykyisen tyovoiman lisaksi. Mo-
nesti puhutaan sisaisesta- ja ulkoisesta rekrytoinnista, jotka eroavat toisistaan siten, etta si-
saisella rekrytoinnilla tarkoitetaan yrityksen tai konsernin sisalla tehtavaa rekrytointia ja ul-

koisella rekrytoinnilla tarkoitetaan yrityksen tai konsernin ulkopuolella tapahtuvassa rekry-

toinnissa. (Juntunen 2008).

6.2 Rekrytointi Oriflamella

Oriflamella rekrytointi tarkoittaa sita, etta yritys saa jonkun edustajan kautta uuden edusta-
jan. Normaalisti yrityksien rekrytointi tapahtuu tyopaikkailmoitusten kautta, mutta Oriflamel-
la rekrytointi tapahtuu erilaisissa tilanteissa, kuten kotikutsuilla tai vaikka niin, etta edustaja

saa ystavansa innostumaan toiminnasta, jolloin tama aloittaa uutena edustajana.
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7  Tutkimus

Opinnaytetyon aikana jarjestettiin kolme erilaista tapahtumaa, joissa pyrittiin lahestymaan
nuoria ja kartoittamaan sita, kuinka saadaan kontakti nuoriin. Tarkoituksena oli tuoda Orifla-

men brandi nuorten tietoisuuteen.

Erilaisten tapahtumien jarjestaminen lahtee usein asiakkaan tai emannan pyynnosta, jolloin
edustajaa pyydetaan pitamaan kotikutsut tai kauneustapahtuma. Edustajat jarjestavat myos
itse ja yhdessa toisten edustajien kanssa, omatoimisesti erilaisia tapahtumia, joihin kutsuvat
omia ja uusia asiakkaita. Paivan lukkoon lyomisen jalkeen tapahtuman jarjestaja paattaa
yhdessa edustajan kanssa, millaisella teemalla iltaa lahdetaan jarjestamaan ja markkinoi-
maan. Teeman mukaan paatetaan hoito tai hoidot milla tavoin paikanpaalle tulevilla on mah-
dollisuus paasta kokeilemaan Oriflamen tuotteita. Myos teema maarittelee pitkalti sen mita
testattavia tuotteita edustaja tuo mukanaan, esitteessa tarjouksessa olevien tuotteiden lisak-

si.

Edustajan tehtavana on tuoda testattavia tuotteita mukanaan. Jos itsella ei ole niita tarpeek-
si, edustaja kaantyy oman tiiminvetajansa puoleen, jolta saa apua. Edustaja tuo iltaan kysei-
sen jakson esitteita asiakkaille jaettaviksi. Usein edustaja jarjestaa kaikkien tilaajien kesken
arvonnan, jossa arvotaan tuotteita. Edustaja ilmestyy noin kaksi tuntia ennen tapahtuman

alkamista paikalle laittamaan tuotteita esille ja valmistautumaan iltaan.

Ilta alkaa asiakkaiden saapumisen jalkeen edustajan esittaytymisella, jonka jalkeen edustaja
kertoo yrityksesta, jos paikalla on uusia, jotka eivat ole koskaan olleet tekemisissa Oriflamen
tuotteiden kanssa. Taman jalkeen on kayty edustajan mielesta parhaimmat tarjoukset esit-
teesta lapi. Taman jalkeen asiakkaat paasevat tekemaan hoitoja ja tutustumaan tuotteisiin
edustajan opastuksella. Edustaja on koko ajan lasna ja auttaa asiakkaita yhteisen informaati-
on jalkeen yksilollisesti, jolloin saadaan paras mahdollinen asiakaspalvelu kokemus asiakkaal-

le.

Opinnaytetyon aikana jarjestetyissa tapahtumissa ja illoissa on pyritty paasemaan eroon pit-
kasta esitteen lapi kaymisesta, ja paastamaan asiakkaat suoraan testaamaan tuotteita. Pyri-
taan viela parantamaan yksilollista asiakaspalvelua ja pitamaan tapahtumaan tulleiden kiin-
nostusta ylla koko tapahtuman ajan laheisella kanssakaymisella ja vuorovaikutuksella. Tapah-
tumiin on myos tuotu uusia elementteja, kuten eri kauneusalan ammattilaisia jotka tekevat

pienella summalla ajan varanneille asiakkaille erilaisia hoitoja illan aikana.
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Opinnaytetyohon valittiin kolme erilaista tapahtumaa, jolloin paastaan nakemaan erilaisissa
tilanteissa, mika on paras tapa saada kontakti nuoriin. Tapahtumiksi valikoitui Laurea Leppa-
vaaran tiloissa pidettava yrityksen esittely opiskelijoille, kotikutsut littalassa ja Kauneusilta

Pisan asukaspuistossa.

7.1 SWOT-analyysi

Jokaisen tapahtuman alkuun on myos koottu SWOT-analyysi. SWOT-analyysissa kerrotaan ly-
hysti vahvuudet, heikkoudet, mutta myos mahdollisuudet ja uhat. Jokaisen tapahtuman koh-
dalla on mietitty mitka ovat tapahtuman heikkoidet, mitka vahvuudet, mutta myos mita mah-
dollisuuksi tapahtuma antaa opinnaytetyon aiheeseen liittyon, seka viimeisimpana mita uhkia

kyseisessa tapahtumassa on.

7.2  Laurea-ammattikorkeakoulu, Leppavaara 13.03.2015

Tapahtuma jarjestettiin 13. maalliskuuta 2015 Laurean Leppavaaran kampuksella. Tapahtu-
man paatavoite oli kertoa Oriflamesta opiskelijoille ja kertoa lisatienesti mahdollisuudesta.
Esilla oli Oriflamen tuotteita ja opiskelijoilla oli mahdollisuus maistaa valipalapatukoita. Poy-

dan luona kaynneilla oli mahdollisuus osallistua myos 100 € arvoisen tuotepaketin arvontaan.
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Kuvio 5 SWOT Laurea

SWOT:ssa (Kuvio 5) on tiivistetysti esitetty, mita hyvia mahdollisuuksia koulujen tiloissa jar-
jestettavissa esittely tilaisuuksissa on. Kuviosta kay myos ilmi huonot puolet, mutta myos se,
etta vaikka tilat ja aika olisivat taydellisia, silti kaikki voi menna aivan toisin pain. Kun yritys
paasee juuri sinne, missa liikkuu juuri sen asiakasryhmaan kuuluvia ihmisia, mita he itse ha-

kevat, se on heille avain tulevaisuuteen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada tutustutettua nuoret yrityksen brandiin ja tuotteisiin

saadaan toteutettua ainoastaan siina tapauksessa, kun paastaan mahdollisimman lahelle koh-
deryhmaa. Kouluissa nuoria liikkuu paljon, minka takia ensimmaiseksi tapahtuma paikaksi va-
littiin Laurea, Leppavaaran toimipiste. Talloin paastiin keskelle kohderyhmaa ja saatiin suora-
kontakti nuoriin. Tapahtumassa pyrittiin myos tarjoamaan kiinnostuneille mahdollisuutta pien

yrittajyyteen, eli toimimaan Oriflamen edustajana.

Kuitenkin aikaa oli niukasti, tauot lyhyita ja kaikilla oli kova kiire. Taman takia nuorten kans-

sa saadut keskustelu kontaktit olivat lyhyita, ja suurin osa vain vastasi arvontaan. Nuoria ei
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kiinnosta selailla paksua esitetta kannesta kanteen katsoen, minkalaisia tarjouksia tassa jak-
sossa on, vaan heille taytyy olla lyhyt, ytimekas ja jokseenkin shokeeraava mainos, mika saa

nuoret kiinnostumaan tuoteesta tai palvelusta.

Arvontaan osallistui 66 henkiloa, joista yksi opiskelija voitti tuotepaketin. Niin kuin opinnay-
tetyon alkaessakin oli tiedossa, suurin osa nuorista voi muistaa tai tunnistaa Oriflamen bran-
din mummorasvoja myyvana yrityksena. Moni esittely poytaa lahestynyt kuitenkin yllattyi sii-
ta, etta Oriflamelta loytyy muutakin kuin mummorasvoja. Yksi opiskelijoista innostui edusta-
jan tyosta ja haneen oltiin myos yhteydessa myohemmin. Kuitenkin opiskelija oli juuri saanut

toisen tyon.

Esittelyn lomassa kaytettiin perinteista tukkimiehen kirjanpitoa siita kuinka moni uskalsi la-
hestya pyotaa muutenkin kuin vain osallistumalla kilpailuun tai maistamalla maistiasia. Tu-
lokseksi saatiin 88 ihmista. Kuitenkin vain 66 henkiloa 88 ihmisesta osallistua kilpailuun. Toi-
nen havainnointi oli kuinka monta miesta lahestyi esittely poytaa. Tulokseksi saatiin 23 mies-
puolista henkiloa, joista yksi osallistui kilpailuun. Kyseisen jakson esitteita lahti tuotteista

kiinnostuneiden ihmisten mukaan 65 kpl.

Nuoret olivat aluksi hieman arkoja lahestyakseen vanhempaa edustajaa, mutta nuorempaa
edustajaa uskaltautuivat lahestya muutaman rohkean nuoren tehtya ensimmaisen kiinnostu-
neen liikkeen poytaa kohtaan. Loppu ajasta jo sana oli kiertanyt ympari koulua ja moni tuli

kuulemansa perusteella katsomaan ja keskustelemaan.

7.3 Kauneusilta littalassa 18.4.2015

Asiakas jarjesti kauneusillan ystavilleen ja illan teemana oli kasvojenhoito. Illan aikana jokai-
nen sai ohjausta omalle iholle sopivimmista tuotteista, milla tuotteilla ensin putsasi kasvonsa
ja putsauksen jalkeen milla sarjan tuotteilla kannattaisi kosteuttaa ja hoitaa kasvojen ihoa.

Paikalla oli myos kosmentologi, joka neuvoi meikkien valinnassa ja meikkasi yhden iltaan saa-

puneista vieraista. Iltaan osallistuvien keski-ika oli noin 35.



21

- Eméantd/isanti
kutsuu - Kutsutut
ystavia/tuttuja. _531“33

- Rento ilmapiiri lkal_l._mk_lf:aa. )

- Tehd3n hoitoja, emannan/isan
i i ndn kanssa
joka valitaan

- Muoret eivat
ldhde Jitiensa
mukaan.

illan teeman
mukaisesti

Asiakasldheise
mpi
Yksildllisermmpaa
ohjausta
Enemman
testattavia
tuotteita.

Edustaja keskittyy
esittesn esittelyyn,
minkd jalkeen
unchtaa asiakkaat
Kukaan ei uskalla
tutustuzg/kokeilla
tuotteita

Ihmiset eivat tule
paikalle

Kuvio 6 SWOT Kotikutsut

Kotikutsuilla, jotka emanta tai isanta jarjestaa, on rennompi ilmapiiri ja ihmiset uskaltaa la-
hestya paremmin edustajaa. SWOT:sta (Kuvio 6) voidaan nahda on hyvia asioita enemman,
silla tilanne on helpommin hallittavissa kuin yleisissa tiloissa, joissa liikkuu satoja ihmisia ker-
rallaan. Kotikutsuilla on aina teema, jonka isanta/emanta valitsee. Teeman mukaisesti kut-
suilla tehdaan hoitoja osallistujille, jolloin myos paasee konkreettisesti kokeilemaan itselleen

sopivia tuotteita, eika tarvitse vain ihastella pakkauksia.

Emanta/isanta kutsuu omia ystaviaan ja tuttujaan, jolloin ikajakauma on kapea. Kuitenkin
joskus joukkoon voi eksya nuorempiakin. Nuoret eivat silti tana paivana lahde vanhempiensa

mukaan vaan viihtyvat omissa oloissaan ja omien ystaviensa parissa.

Kotikutsuilla paastaan asiakaslahtoisempaan konseptiin, eli kyetaan antamaan kaikille haluk-
kaille mahdollisimman yksilollista palvelua ja kaymaan asiakkaan kanssa lapi erilaisia tuottei-
ta, joita edustaja hanen tarpeisiinsa suosittelee. Pystytaan kaymaan asiakkaan kanssa lapi

yksilollisesti hanen tarpeensa ja kartoittamaan, etta onko esimerkiksi asiakkaan mielesta ras-
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vainen iho sittenkin oljyinen tai jopa sekaiho. Tuotteita on kotikutsuilla enemman esilla, kuin

silloin kun edustaja seisoo koululla.

Edustaja voi tehda virheita illan aikan, jotka voivat olla kohtalokkaita asiakkaiden saamisen
kannalta. Edustaja voi keskittya pelkastaan esitteen lapi kaymiseen, mika puuduttaa, jonka
jalkeen myos asiakkaiden kiinnostus tuotteiden kokeilemiseen laskee. Edustaja ei saa unohtaa
asiakkaita esitteen kaymisen jalkeen, hanen taytyy sen jalkeen auttaa asiakkaita erilaisten
tuotteiden kokeilemisessa. Vaarana on, etta ihmiset eivat innostu eivatka saavu paikalle, tai
tulet paikalle, mutta eivat uskalla lahestya tuotteita kokeilu mielessa siina pelossa, etta hei-

dan on pakko ostaa.

Kuvio 7 Testattavia tuotteita kotikutsuilla

Kotikutsuilla kokeiltiin uutta konseptia, jossa ei lahdetty kaymaan esitetta ensin lapi, vaan
lahdettiin suoraan liikenteeseen ja kaytiin yksilollisesti lapi jokaisen iho tyypit ja tarpeet,
taman jalkeen lahdettiin tekemaan kasvohoitoja. Asiakkaat pysyivat virkeampina ja jaksoivat
keskittya paremmin illan aikana. Jokaisen kanssa etsittiin esitteesta heidan tarpeisiin sopivat

tuotteet yksilollisesti.

Normaalisti esite kaytaisiin edustajan johdolla lapi paapiirteittain, eli edustaja nostaa mieles-
taan parhaimpia tarjouksia, joita han suosittelee paikalla oleville asiakkaille. Taman takia
edustaja kutsuja jarjestaessa pyytaa emantaa/isantaa muutamaa paivaa ennen ilmoittamaan
kutsuille saapuvien henkiloiden lukumaaran ja kertomaan minka ikaisia saapuvaksi ilmoittau-
tuneet henkilot ovat, jotta edustaja kykenee keksittymaan ja osoittamaan oikeat tuotteet

asiakkaiden tarpeisiin nahden oikeille asiakkaille.
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Kokeilu onnistui kotikutsuilla taydellisesti ja siita saadut tulokset mielyttivat. Asiakkaiden ja
emannan antama suullinen palaute illasta oli positiivista. Moni totesi ensin pelanneensa ”esite
luentoa”, jonka aikana edustaja kavisi esitetta lapi monotonisella aanella pitaen silmansa tiu-
kasti kiinni esiteessa. Jalkikateen tuli emannalta pyynto uudesta illasta, silla ihmiset jotka
olivat jaaneet kutsuilta pois "esite luennon” takia, olivat kuulleet kuinka rentouttavaa ja

hauskaa illan aikana oli ollut ja olivat toivoneet pian uutta iltaa samanlaisella paletilla.

Kun tuote sarjoja kaytiin lapi ja valittiin jokaiselle paras mahdollinen sarja puhdistukseen se-
ka kosteutusta ja hoitoa varten, kaytiin keskustelua, milla nuoret saataisiin innostumaan. Mie-
tittiin halvempia vaihtoehtoja esimerkiksi Stockmannilta ostettuihin kalliisiin tuotteisiin ver-
rattuna. Nuorimmat osallistuja olivat noin 20-vuotiaita, heittelivat erilaisia ideoita milla nuo-
ret innostuisivat. Parhaimmaksi ideaksi valikoituivat teemaillat, joiden teemana olisi meikit,

ihonhoito seka hiukset.

Kun heitettiin ilmaan, etta minkalainen ilta olisi parhain, niin vastauksena oli Meikit kuntoon-
ilta. Ilta pitaisi sisallaan nopean kasvojen puhdistuksen ja kosteutuksen, minka jalkeen pa-
reittain meikattaisiin vuorotellen toinen. Nain syntyi myos osallistujien kesken idea aiti-tytar

illoista, joissa aidit ja tyttaret vuorotellen tekisivat hoidot ja meikit toisilleen.

Kuvio 8 Kynsienhoito tuotteita

7.4  Kauneusilta, Pisan asukaspuisto 10.06.2015

Viimeinen tilaisuus jarjestettiin Pisan asukaspuistossa Espoossa 10.06.2015. Paikalle saapui
suuri osanottaja maara, mika on opinnaytetyon kannalta tarkeaa. Illan aikana asiakkaiden oli
mahdollisuus paasta kampaajalle ja hierojalle, joka teki niskahartia seudun hierontoja. Illan

aikana paasi myos kokeilemaan erilaisia tuotteita ja keskustelemaan paikalla olleiden edusta-
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jien kanssa itselleen sopivimmista tuotteista, asiakkaan omien tarpeiden mukaan. Jokaiselle

halukkaalle tehtiin kasien kuorinta kuorinta-aineella, jonka jalkeen asiakas sai valita kasivoi-

de valikoimasta mieleisen voiteen kasiinsa. Iltaan osallistui 38 henkiloa, joiden keski-ika oli

29-vuotta.

Tarjotaan teema-
iltoja

Paikalla sza erilaisia
hoitoja(kampaaja,/ko
smetologi)

Yleisiz iltoja, joita
edustajat jarjestavat
yhdessd

Keskitytadn
yksildllisempdan
asiakaspalveluun
Hoitojen tekijat
suosittelevat
asiakkaille heidan
tarpeisiin sopivia
tuotteita

Kuvio 9 SWOT Kauneusilta

Huonao/viime
hetkeen jatetty
mizinonta
Huono sijzinti
asiakkaisiin
nahden

Huono ajankohta

Kukaan ei saavu
paikalle

Paljon ihmisia,
vahan edustajia
Hoitoja
varanneet eivat
s@avu

Hoitoja tekevit
eivat saavu

Yleisissa kauneusilloissa pidetaan teemailtoja, jolloin keskitytaan teemaan ja sen mukaisiin

tuotteisiin ja hoitoihin. SWOT:ssa (Kuvio 9) nakyy mita isompi tapahtuma, sita vaikeampi on

hallita tilannetta, eli kompastuskivia on monia. Kauneusilloisa on paljon erilaisia osia, mita

edustajien tulee huolehtia ennen illan alkamista. Otetaanko kyseiseen iltaan esimerkiksi kos-

mentologi tekemaan hoitoja tai hieroja tekemaan niski-hartiaseudun hierontja. Onko iltaan

ilmoittautumista vai toivotaanko etta asiakkaita ilmestyy mahdollisimman moni paikan paalle.

Kauneusilloissa on myos tarjolla pienta purtavaa ja sen jarjestaminen on myo0s tarkea asia,

jotta tarjottavia on tarpeeksi.
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Edustajat jarjestavat kauneusiltoja yhdessa, tapahtumien koon takia. On keksitty, etta asi-
akkaat saadaan paikalle tarjoamalla muutamalla eurolla lyhyita hoitoja. Tama myos lisaa yh-
teistyota eri alan edustajien kesken. Hoitoja tekevat ovat tutustuneet ennen iltaa Oriflamen
tuotteisiin, jotta osaavat suositella asiakkaille heidan tarpeisiin soveltuvia tuotteita. Osa hoi-
tojen tekijoista on itse edustajina toimivia henkiloita, jolloin heilla on oman alansa tuotteista
jo paljon tietoa ja kokemusta, mutta heilla on my0s tietoa ja kokemusta Oriflamen tuotteis-

ta.

Iltojen jarjestaminen ja markkinointi eivat kohtaa, jolloin huomataan tapahtuman markki-
noinnin olevan myohassa. Talloin paikalle tulee vain kourallinen ihmisia. Edustajilla ei ole
paljon vaihtoehtoja tilojen kanssa. Oriflame ei maksa edustajille tilavuokria, minka takia tilo-

jen saaminen kauneusiltoja varten on kiven alla.

Paljon kaytetaan kuntien asukaspuistoja, joissa tunti vuokrat ovat kohtuullisia. Kuitenkin
asukaspuistoja ei enaa hirveammin ole, minka takia sijainti on monelle asiakkaalle huono.
Kauneusiltoja on jarjestetty pitkalti torstai-iltaisin, mika on havaittu hyvaksi viikonpaivaksi,
jolloin ihmisilla on aikaa lahtea hemmottelemaan itsedan ennen vauhdikkaita viikonlopun

rientoja.

Kauneusilloissa, kuten kotikutsuillakin keskitytaan yksilolliseen asiakaspalveluun asiakkaiden
kanssa. Tuotteet kaydaan asiakkaiden kanssa lapi, mika on heille sopivin ja kauneusiltojen
testattavien tuotteiden maara on yleensa niin kattava, etta asiakas pystyy kokeilemaan itsel-

leen sopivia tuotteita paikanpaalla, ennen tilaamista.

Vaarana tamankaltaisissa tilaisuuksissa on se, etta mainostaminen myohastyy, eika asiakkaita
saavu paikalle. Toinen on, etta luullaan ettei paikalle saavu ketaan, jolloin edustajia ei myos-
kaan saavu tarpeeksi paikalle, jolloin ollaan asiakaslahtoisen asiakaspalvelun kannanlta huo-

nossa tilanteessa kun paikalle saapuukin suuri osallistuja maara.

Hoitoja jarjestavat tahot haluavat asiakkailta sitovan ennakkoilmoittautumisen ennen iltaa.
Talloin he pystyvat takaamaan kaikille parhaimman hoidon tuloksen. Kuitenkin pahimmassa
tapauksissa asiakkaat eivat saavu paikalle tai jopa hoidon suorittaja ei saavu paikalle teke-

maan asiakkaille hoitoja, jolloin kaikki kaatuu edustajien paalle.

Hieronnan ja kampaajan lisaksi illan aikana, kun vastasi opinnaytetyota koskevaan kyselyyn
sai siita hyvasta pienen lahjan, joka oli joko ripsivarin, kasirasvan tai vaihtoehtoisesti oli eri-

tuoksuisia saippuoita. Vastauksia tuli kiitettavasti.
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8  Kyselyn tulokset

Kyselyssa kysyttiin ensimmaisesta mielikuvasta, mita jokaiselle tulee, kun kuulee Oriflamesta
ja vastauksia, joita vastaajat antoivat eniten, olivat meikit ja kosmetiikkatuotteet. Muita vas-
tauksia olivat myos hyva iho, kauneus, ruotsalainen, edullinen ja laadukas. Kuten kuviosta 10
nakyy, meikkien ja kosmetiikan vastaaja luvut ovat suurimmat, mutta kuitenkin kaukana toi-

sistaan. Kolmantena telee iho ja sen jalkeen kauneus, ruotsalainen, edullinen ja laadukas sai-

vat jokainen yhden aanen.

O Meikit
M Kosmetiikka

Otho

O Kauneus
B Ruotsalainen

O Edullinen

M Laadukas

Kuvio 10 Ensimmainen mielikuva Oriflamesta

Toisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajia numeroimaan yhdesta kolmeen heita eniten kiin-
nostavimpia osa-alueita, joista selkein ykkonen oli meikit (kuvio 11). Toisena tuli vartalon
hoito ja kolmantena ihonhoito. Muita vastauksia olivat wellness, tuoksut, miesten tuotteet,
hiukset ja asusteet, jotka saivat yhden aanen tai ei ollenkaan. Nuoret aloittavat meikkaami-
sen koko ajan nuorempina. On erilaisia harrastuksia, mihin kuuluu osana meikkaus, mista
nuorten oma meikkaaminenkin yleensa saa alkunsa. Moni nuori tytto seuraa oman aitinsa

kosmetiikan kayttamista, mika heijastuu sitten nuorten omassa kosmetiikan kayttamisessa.
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O Meikit

B Wellness

O lhonhoito

O Tuoksut

M vartalo

O Miesten tuotteet

24
M Hiukset

O Asusteet

Kuvio 11 Vastaajien kiinnostuksen kohteet

Kolmas kysymys sisalsi vaihtoehtoja erilaisista nuoria kiinnostavista vaihtoehdoista, joilla nuo-
ret saataisiin tutustumaan Oriflamen toimintaan. Vastaajia pyydettiin valitsemaan jo valmiiksi
ehdotetuista vaihtoehdoista yhden tai jopa kertomaan itse mika heidan mielestaan olisi nuo-

rille suunnattu ja kiinnostava tutustumis mahdollisuus.

Suurimman kannatuksen sai valmiiksi ehdotettu vaihtoehto meikit kuntoon-ilta, jolloin nuoret
paasisivat kokeilemaan Oriflamen meikkeja ja mahdollisesti mukana voisi olla joku, joka te-
kee tyokseen meikkauksia, joka kertoisi nuorille mika on talla hetkella in ja mika out. Monet
kirjoittivat myos kosmentologin pitamista luennoista, jotka voisivat olla nuorisoa kiinnostavia.
Kuviossa 12 voi nahda kolmen parhaimma vaihtoehdon vastaaja maarat. Toisena tuli perintei-
set kauneusillat ja kolmantena hiustenhoito. Muita vaihtoehtoja olivat kasvojenhoito, varta-

lonhoito ja wellness-ilta, jotka saivat kaikki yhden aanen.
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O Kauneusilta

@ Meikit kuntoon
[0 Kasvojenhoito
O vartalonhoito
B Hiustenhoito
O Wellness-ilta

Kuvio 12 Paras tapa saada nuoret innostumaan

Oriflamen taytyisi paasta esille niissa paikoissa, jossa nuorisoa liikkuu, eli harrastuspaikoissa,
alan kouluissa, sosiaalisessa mediassa, nuorisolle suunnatuissa tapahtumissa yms. Nama olivat
vaastaajien mielesta ne paaasiat, joilla paasisi ainakin alkuun, kun yritetaan ottaa kontaktia
nuorten kanssa. Monessa vastauspaperissa painotettiin varsinkin sosiaalisen median vaikutusta
nuorten elamassa. Nuoret pyorivat koko ajan alypuhelimilla sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin
Oriflamella kun puhutaan nuorista mietitaan yleensa henkiloita, jotka ovat alle 40-vuotiaita,
eli Oriflamen mittapuulla nuoria, kun taas puhuessa nuorista, nuorina kasitetaan alta 30-

vuotiaat ihmiset.

9  Ohjeita nuorten lahestymiseen

Opinnaytetyon aikana on kayty keskusteluja monien nuorten kanssa siita, miten heita olisi
helppo lahestya, mitka asiat saavat nuoret kiinnostumaan. Kyselyjen ja keskustelujen perus-
teella on saatu tietoa siita, miten yrityksen, joka haluaa tulla tunnetuksi nuorten keskuudes-

sa, tulisi lahestya nuoria.

Seuraavaksi on kerrottu muutamia mahdollisuuksia paasta kosketuksiin nuorten kanssa. Kuinka
paastaan kertomaan nuorille, etta aina se kallein ja tunnetuin merkki ei olekaan se parhain ja

etta monet nuoret, jotka kayttavat meikkeja unohtavat hoitaa ihoaan. Taman takia nuorille
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olisi hyva paasta kertomaan, etta on myos huolehdittava oman ihonsa hyvinvoinnista jo nyt,

eika vasta sitten kun ensimmaiset rypyt ilmestyvat.

Edustajien olisi paastava nuorille suunnattuihin tapahtumiin mukaan kertomaan ja esittele-
maan Oriflamen tuotteita. Erilaiset urheilutapahtumat, messut, koulujen jarjestamat tapah-
tumat jne. Naissa edustajat paasevat mahdollisimman lahelle nuoria kosmetiikan kayttajia,
jotka muuten ostaisivat kalliimpia tuotteita erilaisten mieltymysten ja luulojen takia. Moni

nuori kayttaa aivan vaaria tuotteita, mitka eivat sovi omalle iholle ollenkaan.

Edustajien olisi hyva ottaa kauneusiltoja jarjestaessaan huomioon, etta illassa olisi myos nuo-
rille suunnattu osio, milla innostaisi nuoria kokeilemaan uusia ei niin tunnettuja tuotteita.
Nuoret ja heidan aitinsa toivoivat iltaa, jossa olisi esimerkiksi kosmentologi kertomassa ihon

hoidosta ja neuvomassa nuorille oman ihon hoitoon liittyvissa asioissa.

Nuorille suunnattuja kampanjoita tulisi olla enemman. Nuoret eivat niinkaan ole kiinnostunei-
ta saamaan erilaisia pussukoita tai laukkuja palkkioksi tyostaan, vaan he toivovat jotain mita

he voisivat itse hyodyntaa ja kayttaa. Nuoria innostaa enemman lahjakortit, keikka liput jne.

Nuoret eivat jaksa istua kuuntelemassa, kun edustaja kay esitetta sivu sivulta lapi, vaan he
haluavat paasta kokeilemaan ja keskutelemaan jokainen omista mieltymyksistaan ja siita mita

he ovat kayttaneet ja mita heidan tulisi kayttaa.

Pallon heittaminen asiakkaalle ja sita kautta keskustelun kayntiin saaminen nuorten kanssa on
hyva idea. Talloin voidaan kayda lavitse mita nuorten kaapeista loytyy ja mita puuttuu. Onko
nuori hoitanut ihoaan sen ominaisuuksia parantavalla tavalla, vai luullut tekevansa oikein,

mika osoittautuu vaaraksi kuvitelmaksi.

Nuoret kayttavat paljon meikkeja, mika kavi ilmi my0s opinnaytetyonaikana tehdysta kyselys-
ta. Taman takia keskustelua siita, millaisia meikkeja nuoret kayttavat on paljon nuoreten
mielesta kiinnostavampaa, kuin kuunnella jonkun kertovan millainen meikki valikoima heilta
loytyy. Nuorten taytyy saada paasta kokeilemaan, mika edes auttaa myyntia, eika pelkka pu-

huminen.

Toivon, etta naista ohjeista tai ehka pikemminkin neuvoista on apua edustajille, jotka mietti-
vat kuinka lahesetya nuoria, tai kuinka markkinoida nuorille Oriflamen tuotteita. Ei kannata
miettia mita mina olisin halunnut silloin kun olin nuori, vaan katsoa asiaa taman vuosituhan-

nen nuorten silmin. Puhuminen on jo out ja kokeileminen on in.
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10 Loppupaatelmat

Opinnaytetyon aikana tehtyjen havaintojen ja kaytyjen keskusteluiden aikana on monesti
kaynyt ilmi, etta koko ajan nuoremmat ja nuoremmat alkavat kayttamaan kosmetiikkaa ja se,
etta tytot seuraavat aitiensa kosmetiikan kayttamista. Tahan saakka Oriflame on keskittynyt
enemman aikuisen naisen kosmetiikkaan, mutta alkanut tulemaan lahemmas nuoria kosmetii-

kan kayttajia.

Oriflamen tulisi olla enemman nakyvilla nuorten suosimissa tapahtumissa ja sosiaalisessa me-
diassa. Sosiaalinen media nousi suureksi aiheeksi kyselyn vastauksissa ja jalkikateen kaydyissa
suullisissa keskusteluissa. Monella edustajalla on nykyaan omat Facebook- sivustonsa, minka

kautta pitavat yhteytta asiakkaisiinsa.

Oriflamen tulisi nyt kuitenkin panostaa mainonnassaan nuorten tuotteisiin enemman, jotta
nuoret saataisiin kiinnostumaan ja kokeilemaan tuotteita, minka kautta saataisiin myos uusia
nuoria edustajia mukaan toimintaan. Tama voisi nakya esimerkiksi siten, etta nuorten tuottei-
ta nostettaisiin enemman esille jakso esitteissa, jotka ovat suurin tyokalu jokaiselle edusta-

jalle.

Paljon toivottiin my0s pelkastaan nuorille suunnattuja tapahtumia, missa olisi mukana esi-
merkiksi kosmentologi kertomassa ihon hoidosta ja sen tarpeellisuudesta. Talla hetkella kan-
nustimet, joilla yritys kannustaa edustajiaan on nuorempien mielesta suunnattu enemmankin
vanhemmille edustajille, minka takia my0s jo edustajana olevien nuorien edustajien motivaa-
tio karsii ja tiiminvetajat joutuvat tekemaan omia kampanjoitaan, jotta nuoret edustajat py-

syisivat mukana toiminnassa ja saisivat uusia nuoria mukaan toimintaan.

Loppu peleissa uudistus ja irtautuminen vanhoista tavoista, jotka ovat juurtuneet syvalle van-
hempien edustajien takaraivoon on pitka ja raskas tie, silla monet vanhemmat eivat ymmarra
sita, etta nykypaivan kiire ja perheiden lyhyet yhteiset ajat, eivat anna periksi moni tuntisille
kauneusilloille, vaan asiat on esitettava lyhyesti, ammattitaidolla ja asiakkaita kiinnostavalla

tavalla.

Paras tulos opinnaytetyon tekemisesta saatiin, kun saimme kutsun Tiksi Ice Club 2016 kutsu-
vieraskilpailuun 29.11.2015. esittelemaan kisaan osallistuville taitoluistelijoille, seka heidan

tuki joukoilleen Oriflamen tuotteita.
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Liite 1

Liite 1 Kysely lomake

Teen opinndytetydtd Oriflamelle aiheesta nuorten edustajien rekngtainti
ja boivoizin sinun wastaavan muutamaan
kyzymyk.seen koskien Oriflamea ja sen tuotbeika,

Wastaajan ika: :l

1. Mt sinulle tulee ensimmaisend misleen, kun ajattelet Qriflamea?

2. Mitk 3 seuraavista kiinnostavat sinua eniten? [ valitse 3 kiinnostavinta ja numeroi 1.2.3)

Meikit [ ] Tucksut [ ] Hickzet [ ]
wWellness |:| Wartalo |:| Bzustest |:|
Ihonhaito |:| Mliesten tuattesat I:l

3. Mik.& alisi paras mahdaollinen tapa =aada nuoret innostumaan Oriflamen tuotteista?

Kauneusillat
[edustaja esitteles tuotteita, jonka jElkeen pidsee kokeilemaan)

Meikit kuntoon
[ tekhdidin nopea kasvojen puhdiztus, jonk.a jilkeen pareittain
meik ataan ohjaajan ahjeiden mukaan)

Kasvojenhoito
[ke=kitytdan hoitamaan kasyojen ihoa puhdiztukzesta yoiteisiin

¥Yartalonhoito
[keskitytdan koko wartalon ihon hoitamizeen pohdistuksesta woiteisiing

0o 0L

Hiustenhoito
[k&ydaan l3pi hiusten hoitoa eri tuotkeilla ja mahdollizuus esim. pika kampauk.sin

i

Wellness-ilta
[tutustutaan Oriflamen Wellness-tuotteiziin maistellen ja nauttien]

Jokin muu. Mika?



