<

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULU

Yhdessd enemmdin

Kampanja vegaanisen kosmetiikan
myynnin tehostamiseksi

Juuso, Johanna

2018 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Kampanja vegaanisen kosmetiikan myynnin
tehostamiseksi

Juuso, Johanna

Opinnaytetyo
Lokakuu 2018



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma

Estenomi (AMK)

Juuso, Johanna
Kampanja vegaanisen kosmetiikan myynnin tehostamiseksi

Vuosi 2018 Sivumaara 40

Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata vegaanisen kosmetiikan myyntia pohjoismaalaisessa kos-
metiikan verkkokaupassa. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Eleven Finland Oy. Tarkoi-
tuksena oli jarjestaa kampanja, jonka keskiossa oli yrityksen verkkokaupan vegaaninen tuote-
valikoima. Verkkokampanja koettiin toimivimmaksi keinoksi tavoittaa uusia potentiaalisia asi-
akkaita ja lisata tuotteiden myyntia. Tyon teoriaosuudessa perehdyttiin vegaaniseen kosme-
tiikkaan seka vegaanisuuteen ilmiona ja kasvavana trendina. Lisaksi kasiteltiin verkkomarkki-
noinnin valineita, joita hyodynnettiin tyon toiminnallisessa osuudessa, seka kaytiin lapi, miten
toimeksiantajayritys hyodyntaa kanavia markkinoinnissaan.

Tyon toiminnallisena osuutena oli vegaanisen kosmetiikan kampanja toimeksiantajan verkko-
kaupassa. Kampanja koostui vaikuttajayhteistoista seka erilaisista sisalloista toimeksianta-
jayrityksen sosiaalisen median kanavilla. Tyon onnistuminen analysointiin suoraan vegaanisten
tuotteiden myyntilukujen ja verkkosivujen klikkauskertojen perusteella. Analysointia varten
tuotevalikoimasta valittiin kaksi satunnaista vegaanista tuotemerkkia, joiden myyntia seurat-
tiin kampanjaviikon ajan. Kampanja lisasi selkeasti vegaanisen kosmetiikan myyntia, mutta
silti koko viikon myynti jai normaalia heikommaksi. Kampanjan avulla saatiin selville, ettei
vegaanista kosmetiikkaa voida myyda vain sen vegaanisuudella, vaan kuluttajilla tarkeassa
roolissa ovat edelleen tuotteen toimivuus, brandin tunnettuus seka sopiva hinta-laatusuhde.

Asiasanat: vegaani, vegaaninen kosmetiikka, sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi
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The aim of this thesis was to increase the sales of vegan cosmetics selection in a Nordic
online beauty store. The thesis was initiated by Eleven Finland Oy. The purpose was to design
a campaign whose focus was on the company’s vegan cosmetics selection. Online campaign
was found to be the best way to reach potential new customers and increase the sales of the
products. The main subjects of theoretical framework were veganism and vegan cosmetics as
increasing trends. Also, the company’s main tools of online marketing and channels were ana-
lysed.

The functional part of the thesis consisted of a campaign that included the contents in the
company'’s social media channels, online store and newsletter as well as influencer market-
ing. The success was measured by the number of sales and visits in the online store. To ana-
lyse more the success, two random vegan brands and their sales were chosen to be observed
through the campaign week. The campaign clearly increased the sales of vegan products in
the online store. Although the total sale of the week was less than usually. The results show
that vegan cosmetics cannot only be sold by vegan branding since consumers still appreciate
functionality, brand conspicuousness and good quality-price ratio in cosmetics.

Keywords: vegan, vegan cosmetics, social media, influencer marketing
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1 Johdanto

Vegaanisuus on ilmio, joka puhuttaa ja jakaa mielipiteita. 2010-luvulla se on noussut erityisen
laajasti pinnalle niin ulkomailla kuin Suomessakin. Vegaanista elamantapaa on pyritty tuo-
maan esiin niin eettisten kuin terveydellistenkin syiden vuoksi ja sen myota esimerkiksi eri-
laisten vegaanisten elintarvikkeiden maara ruokakaupoissa on kasvanut huomattavasti. Taval-
listen kotiruokien vegaanisoinnista on tullut arkea ja sosiaalinen media on taynna toinen tois-
taan herkullisempia vegaaniruokaresepteja. Myos Suomi on herannyt vegaanikulttuuriin ja
tuonut esimerkiksi ensimmaisena maailmassa markkinoille proteiinirikkaan nyhtokauran,

jonka kysynta Suomessa nousi valittomasti pilviin.

Siina missa vegaanisuus on tullut tutuksi termiksi ruokaostosten yhteydessa, nakyy se yha
enemman myos kaupan kosmetiikkahyllyilla ja verkkokaupoissa. Vegaanisuus on noussut tren-
diksi luonnonkosmetiikan rinnalle ja eettiset kysymykset elainten hyvinvointiin liittyen ovat
nousseet entista tarkeammiksi. Vaikka vegaanisen kosmetiikan kysynta on kasvanut ja useat
kosmetiikkavalmistajat ja jakelijat ovat siihen vastanneet, voivat vegaanisuus ja vegaaninen
kosmetiikka kuitenkin olla monelle tavalliselle kuluttajalle viela suuri kysymysmerkki. Mita
vegaanikosmetiikka oikeastaan on ja miten se eroaa tavallisesta kosmetiikasta? Mika tekee

kosmetiikkatuotteesta epavegaanisen? Siihen perehdytaan tassa opinnaytetyossa.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on lisata vegaanisen kosmetiikan myyntia verkossa toteu-
tettavan kampanjan avulla. Toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Eleven Fin-
land Oy, joka on vuoden 2015 joulukuusta lahtien tarjonnut suomalaisille kuluttajille laajan
valikoiman kauneudenhoidon tuotteita. Vuonna 2016 yritys lanseerasi verkkokauppaansa oman
tuotesivun vegaanisille kauneudenhoitotuotteille ja tammikuussa 2018 vegaaninen tuotevali-
koima toi arviolta noin viidenneksen koko verkkokaupan myynnista. Vegaanisia tuotteita kui-
tenkin ostetaan talla hetkella laajasti eri merkeilta, eika verkkokauppa koe tavoittavansa

juuri vegaanisista tuotteista kiinnostuneita asiakkaita.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakautuu kahteen osa-alueeseen. Niista ensimmainen kasittelee
vegaanista kosmetiikkaa seka vegaanisuutta ylipaataan ilmiona. Keskeiseen rooliin nousevat
vegaanisen kosmetiikan ja tavallisen kosmetiikan erot seka vegaanisten tuotteiden sertifikaa-
tit, jotka ovat tarkeassa roolissa vegaanisen kosmetiikan myynnissa. Taman jalkeen kasitel-
laan sosiaalista mediaa markkinointikanavana ja sen eri hyodyntamismahdollisuuksia verkko-
kaupan markkinoinnissa. Lisaksi paneudutaan 2010-luvulla merkittavasti kasvaneeseen markki-
nointimuotoon, vaikuttajamarkkinointiin. Teoria muodostaa kokonaisuuden, joka tukee opin-

naytetyon toiminnallista osuutta.

Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena toteutetaan eleven.fi -verkkokaupassa ja sosiaali-

sessa mediassa vegaanisen kosmetiikan kampanjaviikko, jonka tavoitteena on lisata



kuluttajien tietoisuutta vegaanisesta kosmetiikasta seka tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita verkkokaupalle. Kampanjan markkinointisuunnitelma painottuu sosiaaliseen mediaan ja

vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamiseen.

2  Eleven Finland Oy

Eleven Finland Oy on ruotsalaisen Eleven AB:n alla toimiva tytaryhtio. Eleven AB on Pohjois-
maiden suurin kosmetiikan verkkokauppa, joka tarjoaa kuluttajille laajan valikoiman erilaisia
kauneudenhoitotuotteita. Eleven AB on toiminut vuodesta 2004 lahtien ja ollut ruotsalaisten
verkkokauppojen edellakavija tuomalla ensimmaisena Ruotsin markkinoille tunnettuja tuote-
merkkeja, kuten Too Faced, Sigma ja Mario Badescu. Suomessa yrityksen verkkokauppana toi-
mii eleven.fi, joka avattiin joulukuussa 2015. Elevenin toiminta keskittyy paaosin Suomeen ja
Ruotsiin, lisaksi silla on toimintaa Norjassa. Yrityksella on myos englanninkielinen verkko-
kauppa, joka toimii Ruotsin verkkokaupan alla ja mahdollistaa toimitukset kaikkialle Euroop-

paan. (Fredman 2018.)

Vuonna 2018 Elevenin tavoitteena on parantaa verkkokaupan tuotevalikoimaa seka lisata kavi-
jamaaria. Toisena tavoitteena on tunnettuuden lisaaminen seka oikeiden kanavien loytaminen
uusien asiakkaiden tavoittamiseen. Etenkin vegaanisen kosmetiikan ollessa pinnalla, ovat siita
kiinnostuneet asiakkaat tarkea kohderyhma. Tarkein tavoite on pyrkia jakamaan Elevenin asi-
akkaille tietoa tuotevalikoimista, joita kilpailevat yritykset eivat tarjoa tai joiden saatavuus

on hyvin rajallista. (Fredman 2018.)

Eleven.fi -verkkokaupan tuotevalikoimaan kuuluu talla hetkella yhteensa yli 500 kauneuden-
hoitoalan tuotemerkkia. Tuotevalikoima koostuu meikeista, ihonhoitotuotteita, tuoksuista,
miestentuotteista seka hiustuotteista. Fredmanin (2018) mukaan verkkokaupan suosituimpia
tuotesarjoja ovat esimerkiksi Holika Holika, Lancome, Nyx, Lumene seka Sigma. Eleven pyrkii
jatkuvasti paitsi laajentamaan tuotevalikoimaansa, my0s toimimaan uusien trendien luojana
ja yllapitajana. Suureen kysyntaan on vastattu lanseeraamalla verkkokauppaan esimerkiksi

omat tuotesivut vegaanisille tuotteille seka korealaiselle kosmetiikalle. (Fredman 2018.)

Vegaanisia tai lahes vegaanisia tuotesarjoja verkkokaupassa on 50, eli noin kymmenesosa koko
tuotevalikoimasta (Fredman 2018). Vegaanisten tuotteiden tuotevalikoimaan kuuluu ihon-
hoito- ja hiustuotteita, seka meikkituotteita. Valikoimassa ovat mm. kampaamotuotesarja
Maria Nilan, sivellinvalmistaja Sigman, bareMineralsin seka suomalaisen kosmetiikkabrandi Lu-

menen vegaaniset tuotteet. (Eleven AB 2018.)

Tammikuussa 2018 vegaaninen kosmetiikka toi Fredmanin (2018) mukaan arviolta noin viiden-
neksen koko verkkokaupan myynnista. Vaikka vegaaniset tuotteet myyvat hyvin, se nakyy kui-
tenkin yksittaisten tuotemerkkien tasolla myyntiluvuissa vain Sigman ja Mario Badescun

osalta. Muuten vegaanista kosmetiikkaa ostetaan laajasti useilta eri tuotemerkeilta, joten on



selvaa, ettei verkkokauppa tavoita talla hetkella niita asiakkaita, jotka olisivat kiinnostuneita

juuri vegaanisesta kosmetiikasta.

3 Vegaaninen kosmetiikka

Vegaaniset elamantavat ovat viime vuosina nousseet trendiksi, jonka myota markkinoille on
tullut laaja valikoima my0s erilaisia vegaanisia kosmetiikkatuotteita. Monille kuluttajille ka-
sitteet vegaani ja vegaaninen kosmetiikka ovat vieraita ja usein ihmetellaan, miten vegaani-

nen kosmetiikka kaytannossa eroaa tavallisesta kosmetiikasta.

Vegaaniselle kosmetiikalle ei ole olemassa lain asettamaa maaritelmaa. Ensisijaisesti silla kui-
tenkin tarkoitetaan kosmetiikkatuotteita, jotka eivat sisalla elainperaisia ainesosia, eika niita
ole hyodynnetty myoskaan tuotteiden valmistusvaiheessa. Mikaan laki ei siis maarittele, mita
vegaanikosmetiikka saa tai ei saa sisaltaa. Kuluttajan valintoja helpottamaan on kuitenkin ke-
hitetty erilaisia sertifikaatteja, jotka takaavat tuotteen vegaanisuuden. Juridisesti vegaani-
nen kosmetiikka kuuluu EU:n kosmetiikka-asetuksen 1223/2009/EY alle, eli sita koskevat sa-
mat saadokset ja turvallisuusvaatimukset kuin tavallistakin kosmetiikkaa. (Teknokemian yh-

distys ry a.)

Vegaaninen kosmetiikka yhdistetaan usein virheellisesti luonnonkosmetiikkaan. Vegaanisia
luonnonkosmetiikkatuotteita voi olla, mutta lahtokohtaisesti vegaanisen kosmetiikan ei tar-
vitse olla luonnonkosmetiikkaa, ja se saa sisaltaa synteettisia ainesosia, jotka luonnonkosme-
tiikassa ovat kiellettyja. (Teknokemian yhdistys ry a.) Sen lisaksi, etta vegaaninen kosme-
tiikka usein rinnastetaan luonnonkosmetiikkaan, ajatellaan sen usein olevan kalliimpaa kuin
tavallinen kosmetiikka. Todellisuudessa vegaaninen kosmetiikka harvoin poikkeaa hintatasol-
taan tavallisesta kosmetiikasta. Vegaanista kosmetiikkaa loytyy seka edullisilta markettikos-

metiikkamerkeilta etta selektiivisemman kosmetiikan puolelta. (Ethicalelephant 2016.)

3.1 Vegaanisuus ilmiona

Termi vegan (=vegaani) on alun perin lyhennetty sanasta vegetarian, ja silla tarkoitetaan hen-
kiloa, joka ei hyodynna ravinnossa tai elamantavoissa elaimia tai elainperaisia tuotteita, ku-
ten maitotuotteita, kananmunia tai esimerkiksi hunajaa (Vegaaniliitto). Vegetaristi taas on
henkilo, joka ei kayta ravinnokseen lihaa, kalaa tai kanaa, mutta elainten tuottamat elintar-
vikkeet, kuten maito ja kananmunat kelpaavat lahtokohtaisesti vegetaristille. Vegetaristisesta
ruokavaliosta on olemassa erilaisia variaatioita riippuen siita, kayttaako henkilo ruokavalios-
saan esimerkiksi kalaa tai kieltaytyyko jostain tietysta ruoka-aineesta. (Vegetarian Society
2016.)

Vegaani ei lahtokohtaisesti osta vaatteita, jotka on valmistettu esimerkiksi villasta tai na-

hasta, eika tue palveluja, joissa on hyodynnetty esimerkiksi elainkokeita. Vegaaneja on



kuitenkin monenlaisia, kuten myos syita ryhtya vegaaniksi. Osa aloittaa vegaanisen ruokava-

lion terveydellisista syista, osa taas eettisyyden vuoksi. (Vegaaniliitto.)

Suomessa vegaanisuus ja vegaaninen elamantapa ovat nousseet pinnalle erityisesti 2010-lu-
vulla. Vuonna 2016 lanseerattu Gold & Green foodsin kehittelema vegaaninen proteiininlahde
nyhtokaura nousi suureen suosioon ja se kaytannossa vietiin kasista, eika tuotetta riittanyt
edes jokaiseen sita tilanneeseen ruokakauppaan. (Kivioja 2016.) Nyhtokauran jalanjaljissa
kaupan hyllyilla alkoi nakya myos muita vegaanisia proteiininlahteita, jotka jaljittelivat lihan
makua ja tekstuuria. Myos vegaaniset einekset, makeiset ja valipalatuotteet alkoivat lisaan-

tya.

Vegaanisten elintarvikkeiden myota myos kosmetiikkahyllyille ja verkkoon alkoi ilmestya ve-
gaanisia tuotevaihtoehtoja. Esimerkiksi ruotsalainen kampaamotuotesarja Maria Nila laajentui
Suomen markkinoille ja ratsastaa edelleen vahvasti vegaanisuudellaan. Kotimaisista kosme-
tiikkavalmistajista esimerkiksi Lumene on vastannut vegaanitrendiin tuomalla vuonna 2017
markkinoille taysin vegaanisen nuorelle iholle suunnatun Nordic girl -tuotesarjan, joka koos-

tuu varikosmetiikasta ja ihonhoitotuotteista.

Vegaanisuus on noussut ilmioksi myos sosiaalisessa mediassa. Hyvana esimerkkina voidaan pi-
taa esimerkiksi Sipsikaljavegaanit -Facebookryhmaa, johon kuuluu yli 53 000 jasenta. Ryhman
pohjimmaisena ideana on koota yhteen erilaiset epaterveelliset vegaaniruokaratkaisut, mm.
parhaat vegaaniset herkut ja valmisruuat kaloreiden ja sokerin maarasta valittamatta. Monen
jasenen kohdalla ryhma on myos madaltanut kynnysta ryhtya vegaaniksi, silla jasenten ja-
kama sisalto todistaa, ettei vegaaniruoan tarvitse olla tylsaa, vaikeasti valmistettavaa tai
edes terveellista. Kosmetiikasta kiinnostuneille loytyy Facebookista noin 9000 jasenen Vegaa-
nikosmetiikka-ryhma. Ryhman pohjimmaisena ideana on keskustella hyvassa hengessa markki-

noiden vegaanisesta kosmetiikkavalikoimasta. (Facebook 2018.)

YouTube -suoratoistopalveluun videoita tekeva PS Olen vegaani -kanava jakaa kattavasti tie-
toa niin vegaanisista ruokaresepteista kuin vegaanisuudesta elamantapana. YouTube-kanava
on perustettu vuonna 2016 ja silla on yli 17 tuhatta tilaajaa. Kanavan takana tyoskentelevat
Paju ja Minni, jotka kuvaavat itseaan aivan tavallisiksi kotikokeiksi, eli ruuanlaiton onnistu-
essa heilta, pitaisi sen onnistua myos muilta. Kuvanjakopalvelu Instagramin puolella PS Olen
vegaani -kanavalla seuraajia on yli 12 tuhatta. YouTube-kanavansa kautta PS Olen vegaani on
paassyt tekemaan myos lukuisia yhteistoita eri yritysten, kuten esimerkiksi Tallink Siljan, Fa-

zerin ja A-lehtien kanssa. (PS Olen vegaani.)

Vegaanituotteet.net on verkkosivusto, jolta jokainen vegaanisuudesta kiinnostunut loytaa hel-
posti listat tavallisten ruokakauppojen vegaanisista tuotteista. Helmikuussa 2018 vegaanituot-
teet.net palkittiin myos parhaaksi sosiaaliseksi mediaksi Vegemessujen yhteydessa jarjeste-

tyilla Vegeawardseilla, joilla palkittiin myos muita vegaanivaikuttajia ja vegaanisia
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innovaatioita. Elintarvikkeiden lisaksi sivustolta loytyy tietoa vegaaniseen kosmetiikkaan ja

kodintuotteisiin liittyen. (Vegaanituotteet.net.)

3.2 Vegaanisen ja tavallisen kosmetiikan erot

Nykyisin kosmetiikassa kaytetyt elainperaiset ainesosat perustuvat paaosin elainten tuotta-
miin raaka-aineisiin. Tavallisimpia elainperaisia kosmetiikan ainesosia ovat esimerkiksi mehi-
laisvaha (cera alba), hunaja, lampaan villasta saatava lanoliini (lanolin), vuohenmaito (goat
milk, caprae lac) seka hyonteisista saatava variaine karmiini (carmine, Cl 75470). Vegaani-
sessa kosmetiikassa naita tai muitakaan elainperaisia ainesosia ei ole kaytetty, vaan ne on
korvattu keinotekoisilla tai kasviperaisilla ainesosilla. (Teknokemian yhdistys ry a.) Esimer-
kiksi mehilaisvaha (cera alba, beeswax) on yksi vanhimpia ja kaytetyimpia elainperaisia
raaka-aineita kosmetiikassa. Mehilaisvaha on ihoa hoitava raaka-aine, jonka muita funktioita
kosmetiikassa ovat esimerkiksi emulgaattori, hajuste ja kalvonmuodostaja. Sille korvaava kas-
viperainen vaha voi ominaisuuksiltaan olla esimerkiksi kandelillavaha (Euphorbia cerifera
cera), jolla on paaosin samoja funktioita kuin mehilaisvahalla ja jonka sulamispiste on myos
suunnilleen sama, noin 65 astetta. Mehilaisvahalle on my6s olemassa synteettinen korvike,
joka merkitaan ainesosaluetteloon yksinkertaisesti nimella synthetic beeswax. Silla ei kuiten-
kaan ole ihoa hoitavia vaikutuksia, joten sita voidaan lahinna hyodyntaa kosmetiikkatuotteen,

esimerkiksi huulipunan koostumuksen ja ihotuntuman parantamisessa. (Cosing 2018.)

Varikosmetiikassa vegaanisuus tuo haasteita silta osin, etta esimerkiksi punainen vari kosme-
tiikassa on usein elainperaista karmiinia. Karmiini (CI75470) on alumiinilake, jonka luonnolli-
nen variaine saadaan kuivattamalla tiettya hyonteislajia. Useimmiten vegaanisessa kosmetii-
kassa punaisena variaineena on jokin synteettisesti valmistettu pigmentti, esimerkiksi red 7
lake, C115850. (Cosing 2018.) Karmiini on siis suhteellisen helppo korvata vegaaneille soveltu-
valla versiolla. Mikali kuluttaja kuitenkin kaipaa esimerkiksi punaista vegaanista huulipunaa,
joka olisi lisaksi luonnonkosmetiikkaa, voi sopivan tuotteen loytamisessa olla haasteita.
Useimmiten luonnonkosmetiikan vegaanisessa punaisessa huulipunassa variaine voi olla perai-

sin esimerkiksi marjoista, mutta talloin pigmentti ei ole yhta hyva kuin alumiinileikkeissa.

Pelkasta ainesosaluettelossa olevasta nimesta ei kuitenkaan voi aina paatella, mista raaka-
aine on peraisin. Monet kuluttajat eivat esimerkiksi tieda, etta alun perin elainperaiset stea-
riinihappo seka hajusteraaka-aine myski valmistetaan nykyaan joko synteettisesti tai kasvipe-
raisista ainesosista. Vegaanisia tuotteita etsivan kuluttajan on siis mahdotonta tietaa ai-
nesosaluettelon perusteella, onko tuote vegaaninen, jos sita ei erikseen ole ilmoitettu vegaa-
niseksi tai sille ei ole myonnetty vegaanisuuden vahvistavaa sertifikaattia. (Teknokemian yh-

distys ry a.)

Toisinaan vegaaninen kosmetiikka voidaan myos virheellisesti sekoittaa vegetaariseen kosme-

tiikkaan. Lyhyesti naiden kahden ero kosmetiikassa on, ettei vegaaninen tuote sisalla mitaan
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elainperaista tai elaimen tuottamaa raaka-ainetta, kun taas vegetaarisessa kosmetiikassa kiel-
lettya ovat ainoastaan elainperaiset aineet kuten kollageeni tai lanoliini. Vegetaarisessa kos-
metiikassa kuitenkin sallitaan elainten tuottamat raaka-aineet, kuten hunaja ja maito. (Ethi-
calelephant 2016.)

3.3 Elainkokeettomuus ja Kiina-ongelma

Koska vegaaniselle kosmetiikalle ei ole olemassa mitaan lain asettamaa maaritelmaa, on han-
kala arvioida, miten vahva rooli elainkokeettomuudella on vegaanisessa kosmetiikassa. Elain-
ten oikeudet ja hyvinvointi ovat kuitenkin keskiossa itse vegaanisuudessa, joten lahtokohtai-

sesti puhuttaessa vegaanisesta kosmetiikasta, tarkoitetaan kosmetiikkaa, joka ei sisalla elain-

peraisia ainesosia, eika sita myoskaan ole testattu elaimilla.

EU:n alueella kosmetiikan elainkokeet on kielletty asteittain vuodesta 2004 lahtien ja totaa-
likielto elainkokeille astui voimaan vuonna 2013. Tama tarkoittaa sita, ettei valmiita kosme-
tiikkatuotteita tai niiden ainesosia saa testata elaimilla EU:n sisalla, eika muualta tuotavia

kosmetiikkatuotteita saa myoskaan tuoda EU:n alueelle myyntiin, mikali ne on testattu elain-
kokein. Kaikki EU-alueella myytava kosmetiikka on siis elainkokeetonta. (Teknokemian yhdis-

tysry b.)

Vaikka Euroopassa on jo luovuttu kosmetiikkateollisuuden elainkokeista ja siirrytty vaihtoeh-

toisiin testausmenetelmiin, ei elainkokeettomuus ole yhta yksiselitteista esimerkiksi Kiinassa,
jossa elainkokeet ovat edelleen merkittavassa roolissa kosmetiikkateollisuudessa. Kiinan lain-
saadanto kosmetiikan elainkokeiden suhteen on monimutkainen ja sen perusteella on haasta-
vaa kayda keskustelua siita, onko jonkin kosmetiikkabrandi cruelty-free, eli elainkokeeton vai

ei.

Kesakuussa 2014 Humane Society International julkaisi sivuillaan artikkelin, jossa kerrottiin
Kiinan ottaneen merkittavan askeleen kohti elainkokeettomuutta. 30.6.2014 alkaen Kiinan
valtio ei enaa velvoittaisi elainkokeita maan sisalla valmistettavalle "tavalliselle” kosmetii-
kalle, johon lukeutuvat esimerkiksi meikit seka ihonhoito- ja puhdistustuotteet. Taman muu-
toksen pohjilta laskettiin, etta mikali jokainen Kiinan kosmetiikkavalmistaja ottaisi lakimuu-
toksen huomioon, voitaisiin vuosittain saastaa yhteensa noin 10 000 koe-elaimen henki. (Hu-

mane Society International 2014.)

Muutos Kiinan lainsaadannossa toimii siis kaytannossa niin, etta kosmetiikkavalmistajan ei tar-
vitse teetattaa Kiinan valtion sisalla valmistetuille tuotteille elainkokeita, vaan tuotteiden
turvallisuus on mahdollista osoittaa valmiin turvallisuusrekisterin avulla. Tama koskee vain
valtion sisalla valmistettua ”tavallista” kosmetiikkaa, eli esimerkiksi Kiinassa valmistetut hius-

varit, antiperspirantit, ihoa vaalentavat tuotteet ja aurinkosuojatuotteet on edelleen
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testattava elaimilla. Myos muualta maahan tuotava kosmetiikka on testattava elaimilla poik-

keuksetta. (Humane Society International.)

Lisaa haastavuutta asian ymmartamiseen tuo se, etta ulkomaisista verkkokaupoista Kiinaan
suoraan kuluttajille tilattavien tuotteiden ei tarvitse olla testattu elaimilla. Brandi voi siis
huoletta myyda tuotteitaan verkkokaupan kautta Kiinaan ja olla silti edelleen elainkokeeton.
Toinen poikkeus on Hong Kong, jonne vietavaa kosmetiikkaa ei myoskaan tarvitse testata elai-
milla. Lisaksi esimerkiksi lentokentilla myytavien duty free-tuotteiden ei Kiinan lainsaadannon

mukaan tarvitse olla elaintestattuja. (Humane Society International.)

Kuluttaja ei kuitenkaan voi huoletta olettaa, etta esimerkiksi lentokentan tax free-myyma-
lasta ostettu tuote olisi elainkokeeton, vaikka valmistaja olisi ilmoittanut tuotteen elainko-
keettomaksi. Tama johtuu siita, etta Kiinan valvovat viranomaiset suorittavat niin sanottuja
pistokokeita myymaloissa myytaviin tuotteisiin. Tama tarkoittaa sita, etta myos elainkokeeton
tuote saatetaan satunnaisesti testata, jotta varmistetaan myynnissa olevan tuotteen olevan
sama, kuin aiemmin myyntiin hyvaksytty tuote. Tama viranomaisten suorittama jalkitarkastus
tehdaan elainkokein, joten on mahdotonta taata, ettei jotain Kiinan valtion sisalla myytavaa
tuotetta olisi missaan vaiheessa testattu elaimilla, vaikka tuote tai brandi lahtokohtaisesti oli-

sikin elainkokeeton. (Humane Society International.)

3.4 Sertifikaatit ja pakkausmerkinnat

Vegaaniselle kosmetiikalle on olemassa muutamia sertifikaatteja, jotka vahvistavat tuotteen
sopivuuden vegaaneille. Sertifikaatit poikkeavat kuitenkin vaatimuksiltaan hieman toisistaan
ja taman vuoksi kuluttajien on hyva tutustua sertifikaatteihin tarkemmin loytaakseen juuri
haluamansa tuotteet. (Teknokemian yhdistys ry a.) Sertifikaatteja voidaan myontaa joko ko-
konaiselle yritykselle, jolloin kaikki yrityksen tuotteet ja palvelut ovat vegaanisia, tai vain

tietyille tuotteille.

Cruelty free and vegan -sertifikaatti on osa elainsuojelujarjesto PETA:n (People for the Ethi-
cal Treatment of Animals) Beauty without bunnies -ohjelmaa, jonka tavoitteena on lisata ku-
luttajien tietoisuutta ja auttaa valitsemaan tuotteita, jotka eivat tue elainkokeita. Beauty
without bunnies -ohjelmaan kuuluu kaksi hieman toisistaan poikkeavaa sertifikaattia, joista
toinen myonnetaan elainkokeettomille ”cruelty free” -tuotteille, ja toinen tuotteille, jotka
ovat seka vegaanisia, etta elainkokeettomia. (PETA.) Alla kuva elainkokeettomille ja vegaani-

sille tuotteille myonnettavasta sertifikaatista.
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7) Cruelty-Free

cruelty and Vegan
vegan

Kuvio 1: Cruelty free & Vegan -logo, vanha ja uusi versio. Molemmat versiot ovat edelleen

kaytossa. (PETA.)

The Certified Vegan -sertifikaatti on Vegan Actionin yksittaisille tuotteille myontama sertifi-
kaatti, joka takaa, ettei tuotteessa tai sen valmistuksessa ole hyodynnetty elainperaisia ai-
nesosia tai elainten tuottamia raaka-aineita. Tuotteita ei myoskaan ole testattu elaimilla.
Talla hetkella sertifikaatti on myonnetty tuhansille eri tuotteille yhteensa 800:lta eri valmis-
tajalta. Tama sertifikaatti on suunnattu ainoastaan yksittaisille tuotteille, eika sita myonneta
suoraan yritykselle. Sertifikaattia myonnetaan talla hetkella vain Yhdysvalloissa, Kanadassa,
Australiassa, Uudessa Seelannissa ja muissa Yhdysvaltojen hallinnoimilla alueilla toimivien yri-

tysten tuotteille. (Vegan Action.) Alla kuva Certified Vegan -logosta.

Kuvio 2: Certified Vegan -logo. (Vegan Action.)

The Vegan society on maailmanlaajuinen vegaanijarjesto, jolla on myos oma sertifikaattinsa
vegaaniselle kosmetiikalle. Sertifikaatti otettiin kayttoon jo vuonna 1944, ja sen saamiseksi
tuotteen tulee olla elainkokeeton, eika sen valmistuksessa tai raaka-aineissa saa hyodyntaa
elainperaisia ainesosia. (The Vegan society 2018a) Sertifikaatti myonnetaan kerrallaan joko 12

tai 24 kuukaudeksi (The Vegan society 2018b). Kontaminaatioriski elainperaisten ainesosien
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kanssa ei vaikuta sertifikaatin saamiseen (The Vegan society 2018c). Alla kuva The Vegan so-

cietyn myontamasta logosta vegaanisille tuotteille.

cQan

Kuvio 3: The Vegan Society trademark. (The Vegan Society 2018a.)

V-label on maailmanlaajuisesti tunnettu eurooppalainen sertifikaatti, jonka avulla kuluttaja
tunnistaa helposti niin vegetaariset kuin vegaanisetkin tuotteet ja palvelut. V-labelin saa-
miseksi tuote ei saa sisaltaa elainperaisia ainesosia eika niita ole saanut hyodyntaa tuotteen

valmistusvaiheessa. (V-label EU.) Alla kuva V-labelista, joka voidaan sijoittaa vegaanisten

tuotteiden yhteyteen.

Kuvio 4: V-label. (V-label EU.)

Mikali kosmetiikkavalmistajan vegaaniset tuotteet eivat jostain syysta tayta sertifikaattivaati-
muksia tai valmistaja ei tahdo tuotteilleen erillisia sertifikaatteja, voi vegaanisuudesta ilmoit-
taa tuotteen pakkauksessa esimerkiksi tekstilla vegan, vegaaninen, ei sisalla elainperaisia ai-
nesosia, tai sopii vegaaneille. (Teknokemian yhdistys ry a.) Talloin jaa kuluttajan paatetta-
vaksi, luottaako han valmistajan sanaan, vai vaatiiko han erillisen toisen tahon sertifikaatin

ostamalleen tuotteelle.



15

3.5 Vegaanisen kosmetiikan markkina-asema & tulevaisuus

Grand View Researchin vuonna 2018 julkistaman tutkimuksen mukaan vegaaninen kosmetiikka
on kasvava trendi, jonka suosio tulee myos tulevaisuudessa jatkumaan. Vuonna 2017 vegaani-
sen kosmetiikan markkinat arvioitiin 12,9 miljardiin Yhdysvaltain dollariin. Kasvun uskotaan
edelleen jatkuvan kuluttajien ollessa entista kiinnostuneempia siita, mita heidan kayttamansa
tuotteet sisaltavat. Vuoteen 2025 mennessa vegaanisen kosmetiikan markkinoiden uskotaan

kasvavan jopa 20,8 miljardiin Yhdysvaltain dollariin. (Grand View Research 2018.)

Eettisyyden noustua tarkeaan rooliin, ovat monet kosmetiikkavalmistajat ryhtyneet valtta-
maan elainperaisia raaka-aineita tuotteissaan. Lisaksi voidaan todeta, etta suuressa roolissa
tassa trendissa ovat myos erilaiset blogit ja verkkosivustot, jotka kannustavat eettisempaan ja

kemikaalittomampaan elamantapaan. (Grand View Research 2018.)

l U.S. vegan cosmetics market size, by product, 2014 - 2025 (USD Billion)
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Kuvio 5: Vegaanisen kosmetiikan markkina-arvio 2014-2025. (Grand View Research 2018.)

Vuonna 2017 keskeisimpina ostovaylina vegaaniselle kosmetiikalle toimivat erilaiset verkko-
kaupat seka super- ja hypermarketit. Tama voidaan selittaa esimerkiksi verkko-ostamisen
helppoudella ja nopeudella. Markettien suuren osuuden voidaan todeta olevan mm. pidenty-
neiden aukiolojen ansiota. Pidentyneet aukioloajat ovat alentaneet kosmetiikkavalmistajien
kynnysta tuoda valikoimansa marketteihin, silla se koetaan kannattavammaksi kuin tuotteiden
myynti pienemmissa liikkeissa, joiden aukioloajat ovat myos lyhyemmat. (Grand View Re-
search 2018.)
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Global vegan cosmetics market share, by sales channel, 2017 (%)

B E-commerce

®  Hypermarket/Supermarket
Departmental Stores

B Specialty Stores

m Others

Kuvio 6: Vegaanisten tuotteiden ostovaylat vuonna 2017. Lahde: Grand View Research 2018

3.6 Vegaanisen kosmetiikan saatavuus Suomessa

Myos Suomessa on huomattu kuluttajien kasvanut kysynta vegaanista kosmetiikkaa kohtaan.
Kosmetiikan verkkokaupoista esimerkiksi eleven.fi ja Kicks ovat selkeasti erotelleet vegaani-
sen kosmetiikan omaksi tuotesivukseen, mika helpottaa vegaanisten tuotteiden loytamista si-
vustolta (Eleven AB 2018; Kicks 2018). Kosmetiikkamyymaloissa tai tavarataloissa vegaanista
kosmetiikkaa ei kuitenkaan lahtokohtaisesti ole eroteltu omaksi osastokseen tavallisesta kos-
metiikasta. Mikali kuluttaja tahtoo kosmetiikkaostoksilla loytaa juuri vegaanisia tuotteita, tu-
lee hanen itse selvittaa, mitka tuotteet tai tuotemerkit ovat vegaanisia ja mitka eivat. Taus-
tatyota kuitenkin helpottaa se, etta useimmiten yritykset tuovat markkinoinnissaan selkeasti

esille, mikali tuotevalikoimasta loytyy vegaaneille sopivia vaihtoehtoja.

Havainnoimalla kosmetiikkamyymaloiden ja verkkokauppojen valikoimaa voidaan todeta, etta
vegaanista kosmetiikkaa on Suomen markkinoilla saatavilla laajasti eri brandeilta. Esimerkiksi
kotimaisen kosmetiikkavalmistaja Lumenen taysin vegaaninen Nordic Girl -tuotesarja on saa-
tavilla lahes jokaisessa tavaratalossa ja marketissa. Luonnonkosmetiikan puolella vegaanisia
brandeja ovat esimerkiksi Urtekram seka varikosmetiikkaa tarjoava Zuii Organics. Satunnaisia

vegaanisia tuotteita loytyy lahes jokaiselta kosmetiikkamerkilta.

Suomen kosmetiikkavalikoimissa uusimpana ja ehka jopa tunnetuimpana vegaanisen kosmetii-
kan brandina voidaan pitaa yhdysvaltalaista Jeffree Star Cosmeticsia, jonka suosio pohjautuu
brandin keulakuvan, mediapersoona Jeffree Starin suosioon. Brandin tuotevalikoima koostuu
varikosmetiikasta ja sen ikonisimpina tuotteina pidetaan pigmenttisia nestemaisia mattahuuli-
punia. Kaikki brandin tuotteet ovat vegaanisia, ja niiden ainesosissa on hyodynnetty esimer-

kiksi synteettista mehilaisvahaa tavallisen mehilaisvahan sijaan. (Oletkaunis.fi.)
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4  Sahkoinen media markkinointivaylana

Kun markkinoitava kohde on verkkokauppa ja sen tuotevalikoima, on markkinointi syyta pai-
nottaa ensisijaisesti samalle alustalle, eli internetiin ja sosiaaliseen mediaan. Etenkin 2000-
luvulla sahkoinen media on syrjayttanyt perinteisen tv-, radio-, ja aikakauslehtimainonnan.
Siina missa ennen mainonnalla on pyritty keskeyttamaan kuluttajan lehdenluku tai television-
katselu, pyritaan nykyaan aktivoimaan kuluttajia eri sosiaalisen median kanavissa. Nykyaikai-
nen yritys ei enaa tyrkyta tuotetta kuluttajalle, se keskustelee ja on vuorovaikutuksessa ku-
luttajan kanssa. (Juslén 2009, 57)

Koska sahkoisessa mediassa paaosassa ei ole enaa mainostaja vaan kuluttaja, on ensisijaisen
tarkeaa maarittaa markkinoinnille oikea kohderyhma. Kun kohderyhma on tiedossa, valitaan
sen perusteella parhaat kanavat seka ajankohta kohderyhman tavoittamiseen. Esimerkiksi ve-
gaanisen kosmetiikan markkinoinnissa potentiaalinen kohderyhma koostuu kahden tyyppisista
kuluttajista; vegaaneista, seka vegaanisista tuotteista kiinnostuneista henkilgista. Usein ve-
gaanit etsivat elamantapoihinsa ja arvoihinsa sopivia tuotteita, jotka eivat sisalla elainperai-
sia ainesosia ja joita ei ole testattu elaimilla. Vegaanisista tuotteista kiinnostuneen henkilon
kriteerit tuotteelle voivat olla kevyemmat, jolloin tama ei valttamatta esimerkiksi vaadi tuot-

teelta vegaanisuuden takaavaa sertifikaattia vaan luottaa valmistajan sanaan.

4.1 Sosiaalinen media avaintekijana verkkokaupan menestykseen

Sosiaalista mediaa on hankala maaritella, mutta yksi tapa on nahda se viestintavalineena yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Sosiaalinen media on alusta, jolle kuka tahansa voi helposti jakaa
sisaltoa esimerkiksi kuvien, tekstin, videoiden tai aanitteiden muodossa. Massamediaan ver-
rattuna sosiaalisen median vahvuus onkin juuri sen helppoudessa; sisallon tuottaminen ja jul-
kaiseminen on nopeaa, ja tarvittaessa sen muokkaaminen jalkikateen onnistuu myos huomat-
tavasti pienemmalla vaivalla, kuin esimerkiksi sanomalehteen painetun mainoksen muokkaa-
minen. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalinen media voidaan karkeasti jakaa kolmeen paaryhmaan niiden keskeisen toiminta-
mallin perusteella. Sisallon julkaisupalvelut ovat kanavia, joiden kautta jokaiselle kayttajalle
annetaan mahdollisuus julkaista omaa sisaltoa esimerkiksi kuvien, videoiden tai aanitteiden
muodossa. Tahan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi videopalvelu YouTube, kuvanjakopalvelu In-
stagram seka blogipalvelu Blogger. Verkottumispalvelut taas toimivat nimensa mukaan verkos-
toitumispaikkoina, jotka mahdollistavat suhteiden luomisen ja yllapitamisen virtuaalisesti.
Tunnetuimpana esimerkkina voidaan pitaa maailmanlaajuista Facebookia, joka on kerannyt
yhteen yli kaksi miljardia kayttajaa. Kolmanteen sosiaalisen median ryhmaan kuuluvat erilai-
set tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. Naissa palveluissa on ajatuksena jakaa ja luokitella
tietoa esimerkiksi avainsanoihin perustuen. Esimerkiksi uutistenjakopalvelu Digg kuuluu tahan
kategoriaan. (Juslén 2011, 199.)
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Etenkin puhuttaessa verkossa ostamisesta, ei sosiaalisen median roolia tule vahatella. Ostos-
ten tekeminen on aina ollut sosiaalinen tapahtuma. Kaupankayntitilanteessa ihminen ostaa
toiselta ihmiselta, ja kay keskustelua ostamistaan tuotteista ystaviensa ja perheenjasentensa
kanssa. Keskustelua kaydaan usein jo ennen ostopaatoksen tekoa, jolloin toisten kommen-
teilla on ratkaiseva merkitys paatoksenteossa. Mikali vaikkapa markkinapaikalta loytyy hyva
myyja, kerrotaan hanesta ja hanen tuotteistaan eteenpain, jolloin myyjan suosio ja asiakas-
maara kasvavat. Sama toimii myos toisin pain; huonon myyjan huono maine leviaa. (Ryan
2015, 148.)

Tana paivana samaa keskustelua kaydaan edelleen, mutta nyt keskustelu on siirtynyt torin lai-
dalta internetiin. Sosiaalisessa mediassa sana leviaa kuitenkin huomattavasti helpommin, no-
peammin ja laajemmalle yleisolle. Facebookissa tai Twitterissa jaettu tuotearvostelu on sa-
man tien tuhansien kayttajien nahtavilla, ja vuosien saatossa se voi tavoittaa jopa miljoonia
kuluttajia, jotka etsivat kokemuksia heita kiinnostavasta yrityksesta tai sen tuotteista. Voi-
daan siis todeta, etta sosiaalinen media on avainasemassa uuden asiakassuhteen ja etenkin
luottamuksen luomisessa kuluttajan ja yrityksen valilla. On siis tarkeaa, etta yritys on mukana
ja seuraa keskustelua. Positiivinen palaute kertoo, mihin kannattaa panostaa, ja negatiivinen

palaute auttaa nakemaan toiminnan heikot kohdat ja vahvistamaan niita. (Ryan 2015, 149.)

4.2 Kanavan valinta ja tavoitteet

Sopivaa sosiaalisen median kanavaa valitessa tulee ottaa huomioon se, mita kanavia potenti-
aalinen kohderyhma eniten kayttaa. Mikali kohderyhma jakaantuu useisiin eri kanaviin, tulisi
niista valita kannattavimmat ja yritykselle itselleen parhaiten sopivat. Liian monen kanavan
kayttaminen vie liikaa resursseja, joten on parempi keskittya ensin yhteen kanavaan, minka
jalkeen voi lahtea laajentamaan markkinointia muihin kanaviin. Talloin laatu pysyy tasaisena

ja kanavien kaytto aktiivisena. (Suomen digimarkkinointi 2018b.)

Kanavia valitessa on tarkeaa tiedostaa tavoitteet, jotka markkinoinnilla halutaan saavuttaa.
Esimerkiksi kun kyse on kosmetiikan verkkokaupasta, voi sopivia tavoitteita sosiaalisen me-
dian kanavilla olla esimerkiksi tunnettuuden lisaaminen ja liikenteen ohjaaminen verkkokaup-
paan. Tavoitteet voivat vaihdella sosiaalisen median kanavasta ja yrityksesta riippuen, mutta
yhteisena tarkoituksena niilla on aina yrityksen liikevaihdon kasvattaminen (Suomen digimark-
kinointi 2018b.).

Kun tavoitteet on maaritelty ja niihin sopivat kanavat valittu, on tarkeimman vaiheen eli laa-
dukkaan sisallontuoton vuoro. Sosiaalisessa mediassa toimii ainoastaan laadukas markkinointi.
Korkealaatuiset kuvat ja sujuva, oikeinkirjoitettu teksti ovat avainasemassa. Myos kuluttajien
kasvanut kriittisyys mainontaa kohtaan on hyva ottaa huomioon, silla valveutunut kuluttaja
tunnistaa huonon markkinoinnin ja etsii parempaa sisaltoa tuottavan yrityksen. Sosiaalisessa

mediassa kannattaa aina ajatella sisaltoa kuluttajan nakokulmasta. Jos ei itse ole tyytyvainen
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kuvaan tai tekstiin, ei kannata olettaa myoskaan asiakkaan olevan. Panostamalla sisaltoon,
josta itse pitaa ja johon uskoo, tavoittaa parhaiten myos asiakkaat. (Suomen digimarkkinointi
2018b.)

4.2.1 Facebook

Perinteinen ja useimmiten valittu vaihtoehto on Facebook, joka tavoittaa myos laajimman
kayttajakunnan. Facebookia kayttaa arviolta 1,7 miljoonaa suomalaista, ja maailmanlaajui-
sesti kayttajia on jopa yli 900 miljoonaa. Seka suuri kayttajamaara etta kayttajien Faceboo-
kissa viettama aika tekevat Facebookista kiinnostavan ja potentiaalisen markkinointikanavan.
(Havumaki & Jaranka 2014, 149.)

Facebook -markkinoinnin ongelma on kuitenkin suuri kilpailu, silla sita hyodyntaa suurin osa
yrityksista. Yrityksen tulisi siis tuottaa Facebookiin sisaltoa, jolla erottua edukseen kilpailijoi-
den joukosta. Sisaltoa suunnitellessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta esimerkiksi kuvat,
jotka sisaltavat paljon tekstia, eivat valttamatta tavoita niin paljoa yleisoa, kuin yksinkertai-
semmat, vahan tekstia sisaltavat kuvat. Tama johtuu siita, etta yleensa paljon tekstia sisalta-
vien kuvien kaytto tulee kalliimmaksi. Tietyt poikkeukset, kuten tuotekuvat kuitenkin yleensa
hyvaksytaan, eika niissa tekstin maaralla ole vaikutusta. Suositeltavinta on kuitenkin mahdol-
lisuuksien mukaan valita mainoksiin kuvat, joissa tekstia on vain vahan tai ei ollenkaan. (Fa-

cebook business 2018a.)

Yrityksen omien sivujen lisaksi Facebook tarjoaa mahdollisuuden maksettuun mainostilaan,
jonka avulla yritys voi tarkemmin maaritella, millaisia kayttajia se haluaa tavoittaa. Ostettua
mainostilaa kaytetaan usein esimerkiksi verkkosivujen ja verkkokauppojen, tapahtumien seka
erilaisten sovellusten mainontaan. Lisaksi nama mainokset ovat potentiaalinen keino uusien
seuraajien ja tykkaajien hankkimiseen yrityksen Facebook-sivulle. (Havumaki & Jaranka 2014.
149.) Menestyva Facebook-mainonta on tarkoin kohdistettu tavoitellulle kohderyhmalle. Mai-
nos on selkea ja houkutteleva, ja lisaksi saapumissivu, eli sivu, jolle mainosta klikkaamalla

paasee, on laadultaan hyva, visuaalinen ja toimiva. (Havumaki & Jaranka 2014. 150.)

Facebook-mainosten hinnoittelu perustuu kahteen malliin: klikkausmaariin perustuvaan hin-
noitteluun eli CPC:hen ja nayttomaariin perustuvaan hinnoitteluun, CPM:aan. Mikali tavoit-

teena on esimerkiksi saada omalle Facebook-sivustolle lisaa tykkaajia tai seuraajia, peruste-
taan hinnoittelu CPM:aan, kun taas esimerkiksi markkinoidessa verkkokauppaa tai muuta si-

vustoa, jolle on tavoitteena saada lisaa nayttokertoja, pohjautuu se CPC:hen. (Havumaki &

Jaranka 2014, 150.)

Facebookin kilpailuvaltti markkinointivaylana on sisallon yksityiskohtainen kohdentamismah-
dollisuus. Mainossisallon kohdentamiseen on annettu seka muutamia demografisia keinoja,

etta Facebookin keraamaa informaatiota kayttajista. Demografisia vaikuttajia voivat olla
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esimerkiksi kayttajan ika, sijainti, sukupuoli, tyo ja koulutus seka jopa parisuhdetilanne. Esi-
merkkimainos X voidaan siis kohdentaa esimerkiksi paakaupunkiseudulla asuville ammattikor-
keakoulussa opiskeleville sinkkunaisille. Demografisten tekijoiden lisaksi mainoksen nakyvyy-
teen voidaan vaikuttaa esimerkiksi kayttajien tykkaamien sivustojen perusteella. (Havumaki &
Jaranka 2014, 151.) Talloin esimerkiksi tykkaamalla sisustukseen liittyvasta sisallosta Face-

bookissa, voi kohdennettu mainonta sisaltaa todennakoisemmin jotain sisustukseen liittyvaa.

Useat yritykset hyodyntavat markkinoinnissaan myos kilpailujen ja arvontojen jarjestamista
Facebookin avulla. Niita jarjestaessa tulee kuitenkin ottaa tarkasti huomioon Facebookin
asettamat yhteisonormit, jotka koskevat seka tavallisia kayttajia, etta yrityksia. Facebookin
kayttoehdot kieltavat esimerkiksi kilpailut, joiden osallistumisen ehtona on julkaisun jakami-
nen omalla tai muiden kayttajien aikajanalla, silla kayttajilla tulee Facebookin mukaan olla
oikeus seurata vain sellaista sisaltoa, jota he itse haluavat. Yritys ei siis voi jarjestaa kilpailua
tai arvontaa, joka vaatisi osallistujaa jakamaan julkaisun. Hyvaksyttavaa on kuitenkin esimer-
kiksi julkaisun kommentoinnin tai tykkaamisen edellyttaminen. Jokaisessa kampanjassa on
kuitenkin erikseen aina ilmoitettava, ettei Facebook ole mukana siina. Vaikka kilpailut ja ar-
vonnat ovat hyva keino tykkaajien ja seuraajien keraamiseen, kannattaa niiden ohella panos-
taa myos esimerkiksi kohdennettuun mainontaan, silla usein kilpailut keraavat yrityksen si-
vuille paljon myos ”hyodyttomia” tykkaajia, jotka eivat ole potentiaalista kohdeyleisoa tai

mahdollisia asiakkaita. (Suomen digimarkkinointi 2018a.)

Jos yritys tai yksityishenkilo paattaa hyodyntaa kilpailujen tai arvontojen jarjestamista osana
markkinointiaan, tulee myos ottaa huomioon muutama lainsaadannollinen asia. Esimerkiksi
silla on suuri merkitys, kutsuuko kampanjaa kilpailuksi vai arvonnaksi. Tavallinen kuluttaja to-
dennakaoisesti harvoin kiinnittaa huomiota siihen, osallistuuko han Facebookissa "kilpailuun”
vai ”arvontaan”, koska useimmiten voittaja on satunnainen kayttaja. Lainsaadannollisesti
nama kaksi eroavat kuitenkin toisistaan huomattavasti. Kilpailu maaritellaan niin, etta siihen
osallistuakseen taytyy osallistujan konkreettisesti tehda jotain, esimerkiksi kommentoida tai
tykata julkaisusta, tai molempia. Voittaja voidaan valita myos esimerkiksi parhaimman kom-
mentin perusteella. Kilpailun ydin on siis, etta osallistujan on tehtava jotain voidakseen voit-
taa. Arvonta taas perustuu lahtokohtaisesti vain sattumaan. Kun kyse on kilpailusta, on pal-
kinto veronalaista tuloa, jolloin on voittajan velvollisuus ilmoittaa verotoimistoon voitosta.
Jos taas kyse on arvonnasta tai arpajaisista, kuuluu se arpajaisverolain piiriin, ja talloin on

jarjestavan tahon velvollisuus maksaa verot. (Grapevine 2017.)

Elevenin Facebook-sivulla eleven.fi on noin 7000 tykkaajaa ja seuraajaa. Facebook-sivua hyo-
dynnetaan ensisijaisesti verkkokaupan tuotevalikoiman, kaynnissa olevien kampanjoiden ja
verkkolehtiartikkeleiden markkinointiin. Lisaksi Facebook-sivulla jaetaan satunnaisesti muiden

julkaisijoiden, kuten uutissivustojen artikkeleita kosmetiikkaan ja kauneudenhoitoon liittyen.
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4.2.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistuksessa toimiva kuvanjakopalvelu, jolla on kuukausittain yli
800 miljoonaa aktiivista kayttajaa. Markkinointikanavana se on huomattavasti Facebookia uu-
dempi vaihtoehto. Mikali tavoiteltu kohderyhma koostuu nuorista ja nuorista aikuisista, on In-
stagram hyva valinta markkinointikanavaksi. On kuitenkin todettu, etta kuten muidenkin so-
mekanavien, myos Instagramin kohdalla on selvaa kasvua vanhemmassa, yli 40-vuotiaiden
kayttajien ryhmassa. Instagramissa, kuten muissakin sosiaalisissa medioissa avaintekija me-
nestykseen on olla aktiivinen. Jakamalla saannollisesti monipuolista sisaltoa ja kayttamalla
omaa sisaltoa tukevia avainsanoja, hashtageja, lisaa yritys mahdollisuutta tulla loydetyksi In-
stagramissa. On myos tarkeaa olla aktiivinen seuraamalla vaikuttajia ja kommentoimalla mui-

den sisaltoa. (Suomen digimarkkinointi 2018c.)

Kuten aina markkinointisuunnitelmaa tehdessa, myos Instagramissa on tarkeaa ennen mainon-
nan aloittamista maarittaa tarkasti haluttu kohderyhma. Kohderyhmaa kannattaa lahtea maa-
rittamaan sen kautta, millaiset henkilot yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita haluavat
kayttaa. On tarkeaa selvittaa myos, millaisesta sisallosta tama kohderyhma pitaa In-
stagramissa ja sen pohjalta luoda vastaavaa sisaltoa omalle Instagram-tilille. Suoraa kopioin-
tia tulee kuitenkin valttaa ja panostaa sisaltoon, joka tukee yrityksen imagoa ja kertoo bran-
din tarinaa. Instagram-sivun perusteella kuluttajan tulee saada selkea kuva siita, millaista si-
saltoa tililla julkaistaan, jotta han voi sitoutua tilin seuraamiseen. (Suomen digimarkkinointi
2018c.)

Instagramissa mainossisalto sijoitetaan kahteen eri kohteeseen: kuvasyotteeseen ja tarinoi-
hin. Mainosmateriaali voi koostua seka kuvista, etta videoista. Pienia rajoitteita kuitenkin on.
Instagramin suositeltu kuvasuhde kuvasyotteessa on nelio, mutta myos pystykuvat (kuvasuhde
4:5) ja vaakakuvat (kuvasuhde 1,91:1) ovat mahdollisia. Kuvatekstin pituus on maksimissaan
2200 merkkia, eika kuvatekstiin kannata lisata url-osoitetta esimerkiksi yrityksen kotisivuille,

silla niita ei pysty klikkaamaan mainoksen kuvatekstista. (Facebook business 2018b.)

Yksi Instagramin uusimmista parannuksista on Tarinat -osio, joka pohjautuu pitkalti Snapchat
-sovellukseen. Tarinat -osiossa kayttaja voi jakaa sisaltoa, joka on nahtavissa kayttajan
omassa tarinassa 24 tunnin ajan. Halutessaan kayttaja voi myos tallentaa tarinat profiiliinsa,
jolloin ne ovat katsottavissa koska tahansa. Tarinoiden valiin on mahdollista lisata mainosta-
jan sisaltoa, joka voi olla joko maksimissaan 15 sekunnin video, tai kuvamateriaalia. Tarinassa
kuvasuhde on seka videoilla etta kuvilla pystysuunnassa 9:16, jonka ansiosta tarina nakyy koko
alypuhelimen nayton kokoisena. (Facebook business 2018b.) Tarinaan lisattaviin mainoksiin on
mahdollista lisata ohjauslinkki suoraan haluttuun url-osoitteeseen. Siirtyminen osoitteeseen

tapahtuu talloin vetamalla kuvan tai videon kohdalla alypuhelimen naytolla ylospain.
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Instagramin avainsana ovat hashtagit. Hashtagien avulla sisallon loytaminen ja jaottelu on
helppoa ja nopeaa. Esimerkiksi hashtagilla #vegan loytyy Instagramista yli 64 miljoonaa julkai-
sua ja tarkemmalla hashtagilla #vegancosmetics lOoytaa lahes 260 tuhatta julkaisua. (In-
stagram 2018.)

Instagram-markkinoinnille kannattaa asettaa myos selkea tavoite sen suhteen, miten paljon
se kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Kyse ei siis ole pelkastaan yrityksen brandikuvan rakenta-
misesta ja tunnettuuden lisaamisesta vaan mainonnalle tulee asettaa konkreettiset tavoit-
teet. Yleensa minimitavoite Instagram-mainonnassa on, etta ROAS eli mainontaan sijoitetun
paaoman tuotto on noin 300%, jolloin jokainen mainontaan sijoitettu euro tuottaa yritykselle

4 euroa. (Suomen digimarkkinointi 2018c.)

Eleven Finlandin Instagram-tililla @eleven.fi on noin 9200 seuraajaa. Instagramtilia hyodynne-
taan paaosin tuotteiden ja kampanjoiden markkinointiin. Eleven hyodyntaa paljon myos asiak-
kaidensa julkaisemia tuotekuvia jakamalla niita omissa kanavissaan. Visuaalisesti sisaltd on
laadukasta ja kuvat ovat valoisia ja varikkaita. Paapaino on kosmetiikkatuotteissa, jotka loy-
tyvat verkkokaupan valikoimasta. Lisaksi Instagram-sivuilla on suora linkki Elevenin verkko-

kauppaan. (Instagram 2018.)

4.3  Verkkokauppa

Menestyvan verkkokaupan yksi avaintekija on onnistunut ulkoasun suunnittelu. Toimiva ja vi-
suaalinen kokonaisuus syntyy huolellisesta toteutuksesta ja ulkoasun suunnittelusta, loogi-
sesta kayttoliittymasta ja yleisesti toimivasta kaytettavyydesta. Tasta kokonaisuudesta syntyy
ensivaikutelma palvelusta seka mielikuva yrityksesta, sen imagosta ja luotettavuudesta. On
tarkeaa tarkistaa, etta verkkokaupan ulkoasu toimii useilla eri alustoilla, silla tana paivana
kuluttajat selaavat usein verkkokauppoja tietokoneen lisaksi esimerkiksi alypuhelimella tai
tabletilla. Suunnitteluvaiheessa tulee pyrkia siihen, etta sivustosta on toteutettavissa myos

mobiiliversio. (Havumaki & Jaranka 2014, 80.)

Verkkosivuilla on aina kaksi kohdeyleisoa, kuluttajat ja hakukoneet Sen vuoksi tulee varmis-
taa, etta sivuston sisalto ja esimerkiksi otsikot ovat hakukoneystavallisia. Kun sivun otsikko
sisaltaa selkean viestin sivun sisallosta, lisaa se aina mahdollisuutta uusien asiakkaiden loyta-

miseen hakukoneiden kautta. (Havumaki & Jaranka 2014, 82.)

Eleven.fi -verkkokaupan Vegaaneille -tuotesivu kokoaa yhteen kaikki tuotevalikoiman vegaani-
set tuotteet ja tuotesarjat. Vegaaniset tuotteet on lajiteltu kolmeen paakategoriaan; meik-
keihin, hiustenhoitotuotteisiin, seka ihonhoitotuotteisiin. Tuotteiden loytamisen helpotta-
miseksi asiakas voi valita joko suoraan valikoista haluamansa tuotemerkin vegaaniset tuotteet
tai vaihtoehtoisesti esimerkiksi jarjestaa tuotteet sivuilla niiden suosion tai hinnan mukaan.

Lisaksi tuotteiden haku hakusanan avulla onnistuu.
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Verkkokaupasta loytyva Beauty magazine kokoaa yhteen ajankohtaisia aiheita kosmetiikkaan
ja kauneudenhoitoon liittyen. Verkkolehtea yllapitaa Elevenin oma kauneustiimi, joka jakaa
saannollisesti julkaisuja, jotka sisaltava mm. erilaisia vinkkeja ihonhoitoon ja kauneuteen liit-
tyen, tietoa ajankohtaisista trendeista, tuotetestauksia seka vinkkeja tasmatuotteisiin erilai-

siin tilanteisiin.
4.4  Uutiskirjeet

Uutiskirjeella tarkoitetaan informatiivista sahkoista julkaisua, joka sisaltaa uutisia seka tietoa
julkaisun lahettajasta. Uutiskirje poikkeaa sahkoisesta mainoskirjeesta olemalla saannollinen
julkaisu, jonka tilaaminen on taysin vapaaehtoista. (Louhimies.) Sahkoinen uutiskirje on yksi
avaintekija asiakassuhteiden luomisessa ja niiden yllapidossa. Tavoitteena on luoda houkutte-
leva ja kiinnostava kirje, joka johdattaa asiakkaan ostoksille verkkokauppaan. Jos asiakas ti-
laa uutiskirjeen, on se selva osoitus asiakkaan kiinnostuksesta yritysta ja sen tarjoamia tuot-
teita ja palveluita kohtaan. (Juslén 2011, 302-303.)

Koska uutiskirje on tana paivana osa lahes jokaisen yrityksen markkinointisuunnitelmaa, tulee
hyvan uutiskirjeen erottua joukosta. Avainasemassa on siis houkutteleva otsikko, joka kiinnit-
taa kuluttajan huomion muiden kirjeiden joukosta ja johtaa viestin avaamiseen. (Louhimies.)
Hyva uutiskirje koostuu kiinnostavasta sisallosta. On tarkeaa ymmartaa, etta uutiskirje ei ole
pelkka mainos, vaan se on keino rakentaa ja kehittaa asiakassuhteita. Talloin sisallon tulee
olla muutakin kuin tuotetarjouksia. Hyva uutiskirje on asiakkaiden kokemuksen mukaan hyo-

dyllinen ja informatiivinen. (Juslén 2011, 303.)

Hyva uutiskirje syntyy huolellisella suunnittelulla ja toteutuksella. Kirjeiden sisalto tulee
suunnitella hyvissa ajoin etukateen, silla kiireessa koottu sisalto ei hyodyta ketaan. Hyva si-
salto syntyy ajan kanssa ja on johdonmukainen, luonteva ja merkityksellinen seka lahettajalle
etta vastaanottajalle. Suunnitteluvaiheessa kannattaa ottaa myos huomioon, sopiiko sisalto
kaikille uutiskirjetta tilaaville asiakkaille, vai olisiko toimivampi ratkaisu toteuttaa eri kohde-

ryhmille, esimerkiksi uusille ja vanhemmille tilaajille erilliset uutiskirjeet. (Juslén 2011, 303.)

Suunnitteluvaiheen jalkeen seuraava ratkaiseva menestystekija on uutiskirjeen visuaalisuus.
2010-luvun kuluttaja suodattaa jatkuvasti informaatiota joka puolelta, eika jaksa valttamatta
lukea uutiskirjetta huolellisesti lapi. Tekstisisalto kannattaa siis karsia minimiin niin, etta se
sisaltaa vain olennaisen informaation pysyen kuitenkin edelleen kiinnostavana. Oikeanlainen
asettelu ja kuvien kaytto on tarkeaa, silla kuvat kiinnittavat parhaiten huomion uutiskir-
jeessa. Yrityksen on myos hyva ottaa huomioon uutiskirjeen ulkoasun toimivuus eri alustoilla
ja eri sahkopostisovelluksissa. Esimerkiksi mobiililaitteessa kuvat, fontit ja asettelu eivat au-
tomaattisesti toimi kuten tietokoneen naytolla, joten on hyva tarkistaa etukateen, milta uu-

tiskirje nayttaa eri laitteilla avattuna. (Juslén 2011, 303.)
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Uutiskirjeeseen kannattaa aina sisallyttaa yksi tai useampi toimintakehotus asiakkaalle. Pal-

jon kaytettyja kehotuksia ovat esimerkiksi ”Lue artikkeli tasta”, seka ”Klikkaa itsesi verkko-
kauppaan / tuotesivulle tasta”. Jotta asiakas saadaan tilaamaan uutiskirje, tulee kirjeen ti-

lausmahdollisuus tuoda esiin esimerkiksi yrityksen kotisivuilla tai verkkokaupassa selkeasti ja
nakyvasti (Juslén 2011, 303).

Eleven.fi lahettaa asiakkailleen saannollisesti sahkopostin valityksella uutiskirjeita, jotka si-
saltavat ajankohtaista tietoa kaynnissa olevista tarjouksista ja kampanjoista. Uutiskirjeen pe-
rusrakenne sisaltaa alussa huomion kiinnittavan otsikon. Omana erikoisuutena Elevenilla on
uutisten otsikointi Viikon must haves -paaotsikon alle, mika herattaa lukijan mielenkiinnon
antamalla kuvan, etta tama on pakko lukea. Uutiskirjeessa voidaan erikseen tuoda esiin myos
verkkokaupan Beauty magazinen artikkeleita. Keskeisessa roolissa on kehotus siirtya lukemaan
lisaa. Uutiskirjeesta paasee katevasti siirtymaan suoraan artikkeleihin ja verkkokaupan tuote-
sivuille ja tarjouksiin. Kirjeen visuaalinen ilme on valoisa ja selkea. Vareina kaytetaan Eleve-
nin verkkokaupassakin toistuvaa vaaleanpunaista teemaa, ja uutiskirjeen kruunaavat isot, laa-
dukkaat kuvat, jotka kiinnittavat huomion. Kirjeen lopusta lukija loytaa linkit Elevenin some-
kanaviin seka yrityksen yhteystiedot. Kirjeen lopussa tarjotaan aina myos mahdollisuus lopet-

taa uutiskirjeen tilaus.

5  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, joka perustuu yhteistyoyrityksen ja julkaisi-
jan, eli vaikuttajan valiseen sopimukseen, josta kumpikin osapuoli hyotyy. Vaikuttajat ovat
sosiaalisessa mediassa pinnalla olevia henkiloita, ja heidan kauttaan tehty markkinointi suun-
nataan siis vaikuttajan omille seuraajille. Talloin on ensisijaisen tarkeaa, etta yhteistyohon
lahdetaan vaikuttajan kanssa, jonka seuraajakunta vastaa yrityksen tavoittelemaa kuluttaja-
kuntaa. Vaikuttajat voivat olla esimerkiksi tubettajia, Instagram-vaikuttajia, bloggaajia, ur-
heilijoita tai muulla tapaa tunnettuja henkiloita. Vaikuttajamarkkinointi on tutkitusti tehok-
kaampaa kuin monet muut markkinoinnin vaylat, joten siihen kannattaa panostaa. (Ping Hel-
sinki 2016.)

Indieplace toteutti vuonna 2017 tutkimuksen, jossa kartoitettiin viestinnan ja markkinoinnin
ammattilaisten nakemyksia vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa. Tutkimuksen perusteella to-
dettiin vaikuttajamarkkinointi tehokkaaksi ja tarkeaksi osaksi yritysten markkinointisuunnitel-
maa, silla siina vaikuttaja puhuu suuren yleison sijaan henkilokohtaisesti omille seuraajilleen
tuottaen nain autenttisempaa sisaltoa ja tuoden yrityksen lahemmas kuluttajaa. (Indieplace
2017.)

5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin vaihtoehdot

Yhteistyo bloggaajien kanssa on tullut tutuksi jo 2000-luvulla erilaisten lifestyle- muoti- ja

kauneusblogien noustessa suosioon Suomessa. Bloggaajan eli julkaisijan ja yrityksen valinen
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yhteistyo perustuu useimmiten palkkiomalliin, joka pohjautuu ostotapahtumaan. Talloin jul-

kaisija (=bloggaaja) markkinoi yritysta, sen tuotteita tai palveluita esittelemalla niita blogis-

saan ja ohjaa nain lukijan yrityksen sivuille tutustumaan tuote- tai palvelutarjontaan parem-
min. Tassa yhteistyomallissa julkaisijalle maksetaan palkkio oman seurantakoodin tai yhteis-

tyoyrityksen kayttaman ohjauslinkin kautta tulleista vierailuista tai ostotapahtumista. (Korte-
suo & Kurvinen 2011, 110)

2010-luvulla bloggaajien rinnalle on noussut erityisen suuresti toinen somevaikuttajaryhma,
tubettajat. Siina missa blogien sisalto pohjautuu usein tekstiin ja kuviin, koostuu tubettajien
tuottama sisalto videomateriaalista YouTube-videotoistopalvelussa. Blogien tavoin myos You-
Tube-videot jakautuvat sisallon perusteella useisiin eri genreihin, joista suosituimpia ovat

usein lifestylepainotteiset videot.

Tubettajat ovat erityisen suosittuja nuorten kuluttajien keskuudessa, joten mikali yritys ha-
luaa tavoittaa erityisesti nuoria kuluttajia, kannattaa yhteistyo toteuttaa tubettajan kanssa.
Kauppalehden (2016) julkaiseman tutkimuksen mukaan 13-17 vuotiaiden nuorten seuratuimpia
henkiloita mediassa ovat erityisesti suomalaiset tubettajat. Tutkimus listasi 20 suomalaisten
nuorten eniten seuraamaa vaikuttajaa, ja heista yli puolet olivat tubettajia. Listan kolmen

karkeen nousivat tubettajat Lakko, Mmiisas ja Mariieveronica. (Kauppalehti 2016.)

Aiemmin yleistyneista blogiyhteistoista on siirrytty yhteistoihin esimerkiksi Instagramissa.
Siina missa blogiyhteistyo perustuu yhden tai useamman blogipostauksen tekoon yhteistyo-
kumppanin tuotteista tai palveluista, keskitytaan Instagramissa enemman yhteen tai useam-
paan kuvaan ja kuvatekstiin mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun liittyen. Tallaisten In-
stagram-postausten yhteyteen liitetaan usein esimerkiksi hashtagit #yhteistyo ja #ad. Lisaksi
hiljattain tapahtuneen paivityksen myota kuviin on helposti lisattavissa erillinen teksti ”Yh-
teistyossa yrityksen ____ kanssa”, mika helpottaa maksetun mainossisallon tunnistettavuutta.
(Instagram 2018.)

Yksittaisten, lyhyiden yhteistoiden rinnalle on noussut niin kutsuttu ”brand ambassador” -toi-
minta, jossa vaikuttajat tekevat pidempaa yhteistyota brandilahettilaina, jotka jakavat saan-
nollisesti sosiaaliseen mediaan sisaltoa yhteistyoyrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Ajatuksena on siis brandin puolesta puhuminen omille seuraajille. Ajatus pidem-
paan yhteistyohon vaikuttajien kanssa syntyi, kun huomattiin sen olevan markkinoinnin kan-
nalta huomattavasti tehokkaampaa kuin yksittainen lyhyt yhteistyo vaikuttajan kanssa esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun lanseerauksen yhteydessa. Alun perin lahettilasmarkkinointia hyo-
dynnettiin lahinna urheilijoiden sponsorointiyhteistyossa, mutta myohemmin huomattiin, etta
yritys paasee lahemmas kuluttajaa sosiaalisen median vaikuttajien kautta. Sosiaalisessa medi-
assa tuotteet ja palvelut ovat helposti yhdistettavissa tavalliseen arkeen, kun vaikuttaja ja-

kaa sisaltoa, jossa esimerkiksi kayttaa tiettya tuotetta tai tuotesarjaa tietyssa tilanteessa.
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(Kinnunen 2018.) Myos Eleven hyodyntaa markkinoinnissaan brand ambassador -mallia, ja yri-

tyksen brandilahettilaana toimii esimerkiksi Pupulandia-blogia kirjoittava Jenni Rotonen.

Vaikuttajamarkkinoinnissa kannattaa avata uusia ovia ja panostaa uuden kokeiluun. Perinteis-
ten blogipostausten, videoiden ja kuvien lisaksi yritykset ovat ryhtyneet hyodyntamaan esi-
merkiksi Instagramin Stories -osiota, joka helpottaa vaikuttajan tyota, silla Stories -sisallon
toteutus on nopeampaa ja vaivattomampaa eika sen tarvitse lahtokohtaisesti olla yhta suunni-
teltua kuin esimerkiksi YouTube-videoiden tai blogipostausten. Lisaksi osa yrityksista on myos
luovuttanut somekanaviaan vaikuttajien yllapidettavaksi, jolloin vaikuttajan seuraajat on en-

tista helpompi johdattaa yrityksen somekanaville. (Kinnunen 2018.)

5.2  Yhteistyokumppanina someyhteiso

Havainnoinnin perusteella yhtena yhteistyomarkkinoinnin keinona voidaan pitaa yrityksen ja
someyhteison valiseen yhteistyohon perustuvaa markkinointia. Tallaisia yhteistoita nakee
usein etenkin suosituissa Facebook-yhteisoissa. Tallaisten yhteistyokuvioiden kaava on usein
myos sama; yhteison jasenet voivat osallistua arvontaan, jossa palkintona on yhteistyokump-
panina olevan yrityksen tuotteita tai palveluita. Lisaksi arvonnan yhteydessa jaetaan usein
alennuskoodi, joka oikeuttaa tietyn suuruiseen alennukseen yrityksen verkkokaupassa tai myy-

malassa.

Someyhteison hyodyntaminen markkinoinnissa on toimiva ratkaisu etenkin markkinoitaessa
verkossa toimivia yrityksia seka niiden tarjoamia tuotteita ja palveluita. Erilaiset kilpailut ja
arvonnat ovat hyodyksi seka yritykselle etta yhteisolle. Esimerkiksi kosmetiikasta ja kauneu-
desta kiinnostuneiden Facebook-kayttajien yhteiso on luonnollisesti potentiaalinen kohde-
yleiso kosmetiikan verkkokaupalle. Arvonnan tai kilpailun jarjestaminen suljetussa yhteisossa
tavoittaa potentiaaliset asiakkaat tehokkaammin kuin arvonta yrityksen omalla Facebook-sei-
nalla. Yhteison kannalta kilpailujen jarjestaminen lisaa ryhman jasenten aktiivisuutta ja kan-
nustaa jasenia pysymaan yhteisossa. Kilpailu on siis ikaan kuin kiitos ryhman yllapitajilta sen

jasenille.

6  Vegaanisen kosmetiikan teemaviikko

Opinnaytetyon toiminnallisena osana suunniteltiin vegaanisen kosmetiikan kampanja, joka to-
teutettiin yhteistyokumppani Elevenin verkkokaupassa ja sosiaalisessa mediassa elokuussa
2018. Kampanjan tavoitteena oli seka lisata vegaanisen kosmetiikan myyntia verkkokaupassa
etta tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Suunnitteluvaiheessa hyodynnettiin opinnayte-
tyon teoriaa, jonka perusteella valittiin kampanjan markkinointivalineet ja rakennettiin mark-
kinointisuunnitelma. Teoriatausta osoitti, etta kannattavin markkinointikanava verkkokaupan
sahkoisessa toimintaymparistossa on sosiaalinen media. Sen lisaksi vaikuttajamarkkinointi ko-
ettiin potentiaaliseksi keinoksi tavoittaa uusia, vegaanisesta kosmetiikasta kiinnostuneita asi-

akkaita.
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Kampanjaviikko rakennettiin sloganin "Tee hyva paatos, vaihda yksi tuote vegaaniseen!” ym-
parille ikaan kuin haasteeksi kuluttajille ja yhteistyohon lahteville vaikuttajille. Tunteisiin ve-
toava slogan koettiin keinoksi kiinnittaa sivuilla vierailijan huomio ja tukea vegaanisen kosme-
tiikan eettista sanomaa. Kampanja toteutettiin Suomen verkkokaupan lisaksi myos Ruotsin
verkkokaupassa, mutta tassa opinnaytetyossa keskitytaan kampanjan ja sen tulosten analy-

sointiin ainoastaan Suomen verkkokaupan osalta.

6.1  Suunnitelma

Teemaviikko ajoittuu aikavalille 5.8.-11.8.2018. Teemaviikon markkinoinnissa hyodynnetaan
eri sosiaalisen median kanavia ja keskioon nousee etenkin yhteistyomarkkinointi. Markkinointi
keskittyy paaosin kahteen sosiaalisen median kanavaan, Facebookiin ja Instagramiin. Naiden
lisaksi teemaviikkoa markkinoidaan verkkokaupan asiakkaille lahetettavissa uutiskirjeissa seka

verkkolehdessa.

Facebookissa on tarkoituksena toteuttaa kaksi yhteistyota kosmetiikasta kiinnostuneille kulut-
tajille suunnatuissa Facebook-ryhmissa. Jotta tavoitettaisiin mahdollisimman laaja kayttaja-
kunta, pyritaan yhteistyohon saamaan mukaan kaksi hieman toisistaan poikkeavaa ryhmaa.
Molemmissa ryhmissa toteutetaan arvonta, jonka palkintona on tuotepaketti ennalta valittuja
vegaanisia kosmetiikkatuotteita verkkokaupasta. Samassa julkaisussa jaetaan myos alennus-
koodi, jolla verkkokaupan vegaanisesta tuotevalikoimasta saa 15 prosenttia alennusta. Talla

lisataan todennakoisyytta saada kuluttaja vierailemaan verkkokaupassa.

Facebookin lisaksi Instagramissa otetaan yhteytta vaikuttajiin, jotka voisivat olla potentiaali-
sia yhteistyokumppaneita. Myos heille tarjotaan yhteistyota, jossa vaikuttaja saa jarjestaa
Elevenin sponsoroiman arvonnan ja sen yhteydessa jakaa alekoodia verkkokauppaan. Instagra-
mista pyritaan saamaan kaksi yhteistyojulkaisua keskenaan erityyppisilta vaikuttajilta, jotta

tavoitettava kuluttajakunta olisi mahdollisimman laaja.

Verkkokaupan Beauty magazine -verkkolehteen toteutetaan kaksi vegaaniseen kosmetiikkaan
liittyvaa artikkelia, joiden toivotaan myos omalta osaltaan tehostavan tuotteiden myyntia. Ar-
tikkeleissa kasitellaan ajankohtaisia tuotteita ja pyritaan ratkaisemaan kuluttajien kauneu-
denhoito-ongelmia tarjoamalla niihin avuksi vegaanisia tuotteita. Artikkeleissa nostetaan esiin
monipuolisesti eri valmistajien tuotteita, jotta koko vegaanisen kosmetiikan valikoiman myyn-

tia saataisiin tehostettua.

6.2 Toteutus

Kampanjaviikko jaettiin kahteen pienempaan kampanjaan. Sunnuntaista 5.8. tiistaihin 7.8.
tarjottiin 20 prosentin alennus kaikista vegaanisista tuotteista, jos ostosten summa ylitti 60

euroa. Ostorajaan paadyttiin, jotta katteet pysyisivat kohtuullisina. Keskiviikkona 8.8.
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tarjouksen tilalle vaihdettiin slogan ”vaihda tana kesana jokin kosmetiikkatuote vegaani-
seen”, ja samaan aikaan Instagramissa toteutettiin kaksi yhteistyojulkaisua kampanjaan liit-

tyen.

Facebookissa otettiin yhteytta kahden suurimman suomalaisen kosmetiikkapainotteisen yhtei-
son yllapitajiin, seka vegaaniseen kosmetiikkaan painottavaan ryhmaan, mutta heidan kans-
saan ei saatu neuvoteltua molemmille osapuolille sopivaa yhteistyota. Instagramin puolella
otettiin yhteytta sellaisiin kayttajiin, joiden seuraajat koostuisivat paaosin henkiloista, jotka
eivat jo entuudestaan kayttaisi ainakaan suurissa maarin vegaanista kosmetiikkaa. Etusijalla
yhteistyOssa olivat erilaiset vaikuttajat, kuten bloggaajat ja tubettajat, joiden seuraajakunta
koostui ensisijaisesti nuorista aikuisista ja aikuisista. Ideaalitilanne oli saada kaksi toisistaan
poikkeavaa vaikuttajaa, joiden seuraajakunta olisi myos erilainen, jotta tavoitettava kulutta-
jakunta olisi mahdollisimman laaja. Instagramissa yhteistyokumppaneiksi valikoituivat blog-
gaajat Saija Ritamaki ja Tiia Koivusalo. Molemmissa julkaisuissa jaettiin alekoodia, jolla os-

taja saisi 20 prosentin alennuksen kaikista vegaanisista tuotteista ilman minimiostorajaa.

Verkkokaupan verkkolehteen toteutettiin kaksi artikkelia, joista toinen kokosi yhteen erilaisia
vegaanisia kosmetiikkatuotteita, jotka listattiin ”parhaina vegaanisina kosmetiikkatuotteina”
loppukesaan. Toinen artikkeli esitteli ruotsalaista kampaamotuotesarja Maria Nilaa ja sen

tuotteita.

Sosiaalisen median ja verkkokaupan lisaksi kampanjaviikkoa tuotiin esille asiakkaille lahete-
tyissa uutiskirjeissa, joiden tarkoituksena on houkutella asiakas verkkokauppaan. Lisaksi uutis-
kirjeisiin nostettiin myos molemmat vegaaniseen kosmetiikkaan liittyvat artikkelit seka suorat

linkit niihin. Uutiskirjeita kampanjaan liittyen tehtiin kaksi kappaletta.

Jotta kampanjan onnistumista voitaisiin mitata konkreettisin esimerkein, valittiin sen keski-
0on kaksi vegaanista tai paaosin vegaanista tuotemerkkia Eleven.fi -verkkokaupasta. Toinen
merkki on verkkokaupan suosituimpiin vegaanisiin tuotemerkkeihin lukeutuva kampaamotuo-
tesarja Maria Nila. Toiseksi merkiksi valikoitui alun perin ammattilaiskayttoon kehitetty Cover
Fx- tuotemerkki, jonka valikoima koostuu varikosmetiikasta. Seuraamalla naiden brandien
myynnin muutosta verkkokaupassa kampanjaviikon aikana toivottiin konkreettisia tuloksia

siita, miten paljon vegaanisen kosmetiikan teemaviikko vaikuttaa verkkokaupan myyntiin.
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A EUR 1 Tiu SUURIN SUOMALAINEN KOSMETIIKAN VERKKOKAUPPA §§ TUOTENAYTTEET \:\ ASIAKASPALVELU

Ostoskorisi on tyhja. Yﬁ
e I eve n Hae tuhansien tuotteidemme ‘oukosta p

UUTTA MEIKIT IHONHOITO TUOKSUT HIUKSET MIEHET TUOTEMERKIT VEGAANEILLE MA&AiINE PREMIUM  K-BEAUTY

VAIHDA YKSI TUOTE VEGAANISEEN!

TEE HYVA

Katso kaikki uusimmat tuotteet =

Kuvio 7: Artikkelinosto verkkokaupan etusivun bannerissa. (Eleven AB 2018.)

Verkkokaupassa kampanjaa nostettiin esiin nayttavilla bannereilla, jotka pyorivat etusivulla.
Sunnuntaina bannerissa mainostettiin kampanjaa yksinkertaisella ”vegaaninen kosmetiikka -
20%” tekstilla, ja keskiviikkona tilalle vaihdettiin tunteisiin vetoava viesti: ”Vaihda yksi tuote
vegaaniseen, TEE HYVA PAATOS.” Taman lisdksi etusivulla korostettiin vegaanisen kosmetiikan

artikkeleita, jotka tukivat kampanjaa.

6.3 Verkkolehden artikkelit

Verkkokaupassa teemaviikko nakyi erityisesti kaupan sahkoisessa verkkolehdessa, jonne jul-
kaistaan teemaviikolla kaksi kirjoitusta vegaaniseen kosmetiikkaan liittyen. Toinen julkai-
suista kasittelee toista teemaviikon keskiossa olevaa brandia, Maria Nilaa. Tallainen julkaisu

on hyva keino lisata halutun brandin/brandien tunnettuutta.

Verkkolehden toinen vegaanikosmetiikkajulkaisu listasi yhteen parhaat vegaaniset tuotteet
loppukesaan. Tama julkaisu kannusti valitsemaan myos muita vegaanisia tuotteita verkkokau-
pasta, ja nain pyrittiin lisaamaan kokonaisuudessaan verkkokaupan vegaanisten tuotteiden
myyntia. Alla ote tekstista, joka julkaistiin Beauty Magazinessa kampanjaviikon ensimmaisena
paivana 30.7.2018. Tekstin kappaleiden valiin lisattiin kuvat artikkelissa mainituista tuot-

teista.
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”Vaikka syksy kolkuttelee jo ovella, me uskomme, ettd vield on kesdd jdljelld! Sen kunniaksi
kokosimme yhteen parhaat vegaaniset kosmetiikkatuotteet, joiden avulla pddset nauttimaan

loppukesdstda tdysilld ennen syksyn tuloa!

Mikd olisikaan ihanampaa, kuin virkistévd ja viiled suihku kuumana kesépdivénd! Nappaa
suihkuun mukaan Holika Holikan raikas suihkugeeli, joka sisdltdd 92% fermentoitua aloe ve-
raa. Erityisesti auringon jdlkeen rauhoittava aloe vera tekee hyvdd iholle jdttden samalla

ihanan puhtaan ja kosteutetun tunteen.

Kesdn must have meikkituote on totta kai aurinkopuuteri! Aurinkopuuteri luo kasvoille kau-
niin hehkun ja korostaa kaunista rusketusta. Ciaté Bamboo Bronzer Mattifying Powder Bron-
zer levittyy helposti iholle ja jdattdd luonnollisen lopputuloksen. Tamd aurinkopuuteri pysyy
taydellisesti loppukesdn riennoissa mukana, silld sen ainutlaatuinen koostumus pitéd ihon

mattaisena iltaan asti.

Kesdhelteilld ja vaikkapa festarivilindssd kannattaa laukkuun pakata mukaan kuivashampoo.
Kuivashampoo freesaa latistuneen kampauksen ja poistaa hiusten rasvaisuutta. Maria Nilan
kuivashampoota loytyy myos kdtevidssd 100 ml matkakoossa, joten se on helppo napata lauk-

kuun mukaan kotoa ldhtiessd.”

Artikkelissa tuotiin esiin monipuolisesti eri brandien vegaanisia tuotteita, jotta koko vegaani-
sen tuotevalikoiman myyntia saataisiin lisattya. Artikkelin lopussa lukijoita kannustettiin kom-
mentoimaan kysymalla heidan omia mahdollisia vegaanisia suosikkituotteita. Artikkeliin lisat-

tiin myos suora linkki vegaanisen kosmetiikan tuotesivulle.

6.4 Tulokset ja niiden arviointi

Markkinointikanava Suunnitelma Toteutus ja tulos
Instagram — 1-2 vaikuttajayhteis- — 2 vaikuttajayhteistyota
tyota
— Alekoodia ei kaytetty
— myynnin tehostaminen kertaakaan

arvonnan ja alekoodin

avulla — Instagramin kautta tullut
lilkenne kasvoi 55% keski-

maaraiseen verrattuna

—  11% tuloliikenteesta ve-

gaanituotesivulle




31

Facebook — kaksi yhteistyota — ei yhtaan yhteistyota, ei

vaikutusta myyntiin
— myynnin tehostaminen

arvontojen ja alekoo- — Kampanjajulkaisujen
dien avulla kautta vahemman liiken-

netta kuin tavallisesti

Verkkolehdet ja uutis- — kaksi artikkelia verk- — kaksi toteutettua artikke-
kirjeet kolehteen lia
—  kaksi uutiskirjetta — kaksi uutiskirjetta

— suurin yksittainen tulo-
reitti vegaanituotesi-
vulle, 28%

Taulukko 1: Kampanjan tavoitteet ja tulokset kanavoittain

Kampanjan ansiosta vegaanisen kosmetiikan tuotesivun kayntikerrat nousivat huomattavasti
verrattuna aiempaan. Kampanjaviikolla vegaanikosmetiikan sivu oli verkkokaupan viidenneksi
katsotuin, kun kampanjaa edeltavalla viikolla se oli sijalla 28. Katsotumpia olivat vain etu-
sivu, kassasivu, kaikki tuotemerkit listaava sivu ja uutuustuotteiden sivu. Keskiarvoon verrat-
tuna sivun katselut lisaantyivat 299%. Kampanjan jalkeisella viikolla vegaanikosmetiikan si-
vulla oli edelleen 61% tavallista enemman katselukertoja. Sivuliikenne jakautui paaosin nel-
jaan eri kanavaan. Suurin osa, 28% sivuliikenteesta saapui asiakkaille lahetetyn uutiskirjeen
kautta. 18% saapui Googlen orgaanisesta hausta ja 14% maksetusta googlehausta. Instagramin
kautta tavoitettiin 11% sivulle tulijoista, mika oli suuri kasvu tavalliseen, silla liikenne In-
stagramin kautta kasvoi jopa 55% tavalliseen liikenteeseen verrattuna. Facebookissa kuitenkin
Vegaanikampanjaa koskevat julkaisut kerasivat keskimaaraista vahemman klikkauksia sivuille.

Alla oleva ympyrataulukko havainnollistaa liikenteen lahteen tuotesivulle.
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Tulolitkenne vegaanituotesivulle
kampanjaviikolla

Uutiskirjeet
Instagram

= Maksettu Google-haku
Orgaaninen Google-haku

= Muut kanavat

Kuvio 8: Liikennelahteet vegaanisten tuotteiden sivulla kampanjaviikolla

Instagram-yhteistyot kerasivat paljon huomiota. Bloggaaja Saija Ritamaen jakama kuva kerasi
tykkayksia yhteensa 832 ja kommentteja (=arvontaan osallistujia) oli jopa 1324 kappaletta.
Seuraajia kayttajatililla on noin 11,6 tuhatta. Seuraajakunta koostuu paaosin nuorista aikui-

sista.

';55 saijis « Seuraa

saijis ARVONTA € 3% Tiesitko, ettd nama

kaikki tuotteet ovat vegaanisia? W
Elevenilld on kdynnissa vegaaninen viikko,

jonka kunniaksi paatettiin jarjestaa teille
70€ lahjakortin arvonta heiddn

verkkokauppaan!

1. Seuraa @saijis & @elevenfi

2. Tdgaa kommenttiin vdhintdan yksi
kaverisi.

3. Voit osallistua niin monta kertaa kuin
haluat tagaamalla joka kommenttiin eri
kaverin.

Jos arpaonni ei suosi niin ei hataa Koodilla
SAIJA20" saatte -20 % alennusta kaikista

@ vegaanisista tuotteista. Arvonta paattyy
eV E COLGUR 12.8 | Yhteistyd Eleven.fi kanssa #makeup
— : #arvonta #prndyte #cosmetics
e i S b ¢
s gl N ,
~ 1 F - 1‘) j noraerikq @kiasofiia
~ A}

i O Qa R

832 tykkaysta

g . .
\ oL !
Y. kk Kirjaudu sisaan
/

Kuvio 9: Yhteistyojulkaisu Saijan Instagram-tililla. (Instagram 2018.)

Toisen yhteistyon toteuttaneen bloggaaja ja tubettaja Tiia Koivusalon jakama kuva kerasi tyk-

kayksia 471 kappaletta, ja arvontaan osallistui yhteensa 302 henkiloa. Kayttajatililla on
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kuitenkin myos vahemman seuraajia, noin 7,5 tuhatta. Kayttajan seuraajakunta on vanhem-
paa kuin ensimmaisella vaikuttajalla, mika mahdollisti myos vanhempien kuluttajien tavoitta-

misen.

Q.
N4 ' koivusalo « Seuraa

koivusalo @eleven.fi arvonta®@
yhteistyossa Elevenin kanssa alkoi kiva
arvonta vegaanisten kosmetiikkatuotteiden
tiimoilta.

Seuraa @eleven.fi ja @koivusalo insta tileja,
ilmoita tdman kuvan alle, etta olet mukana
arvonnassa @ Yksi voittaa itselleen 70e
arvoisen lahjakortin Elevenin
verkkokauppaan ja lahjakortti arvotaan
138

Sain my0s tarjota teille - 20% alekoodin
"TIIA20" vegaanisen kosmetiikkaviikon
kampanjan ajalle 8.8-12.8 vegaanisista
normaali hintaisista kosmetiikkatuotteista
ja ei minimiostorajaa® onnea arvontaan
kaikille®@

#prndytteet #kuvassa #saatu #elevenfi

Qb A

471 tykkaysta

Kirjaudu sisaan,

Kuvio 10: Yhteistyojulkaisu Tiian Instagram-tililla. (Instagram 2018.)

Molemmissa Instagram-yhteistoissa jaettiin alekoodia verkkokauppaan. Alekoodit oikeuttivat
20% alennukseen kaikista vegaanisista tuotteista. Huomattavasta alennuksesta huolimatta
kumpaakaan alekoodia ei hyodynnetty kampanjan aikana kertaakaan. Koodien toimivuus tes-
tattiin kampanjan alussa, joten yllattava tulos ei johtunut siita, etteivat koodit olisi toimi-
neet. Todennakoisesti alekoodi koko verkkokaupan valikoimaan olisi tassa yhteydessa ollut ak-
tiivisemmassa kaytossa, mutta silloin siita ei olisi ollut suoranaista hyotya kampanjaa ajatel-

len.

Kampanjaviikon aikana seurattiin taysin vegaanisten brandien Maria Nilan seka Cover FX:n
myynnin kasvua. Maria Nilan myynti kasvoi keskiarvoon nahden 98%, mutta Cover Fx:n tuottei-
siin kampanjalla ei ollut merkitysta. Muiden vegaanisten tai osittain vegaanisten tuotemerk-
kien osalta kampanja vaikutti positiivisesti esimerkiksi kotimaisen Lumenen myynnin kasvuun

28%:lla. Lisaksi varikosmetiikkaan painottavan OFRA:n myynti kasvoi 30%:lla.

Brandi Myynnin kasvu (%)

Maria Nila 98%
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Cover Fx 0%
Lumene 28%
OFRA 30%

Taulukko 2: Myynnin kasvu kampanjaviikolla brandeittain

Kampanjatarjouksen, jossa ostamalla tuotteita yhteensa 60 eurolla saat vegaanisista tuot-
teista -20%, hyodynsi 12,5% sivulla ostoksia tehneista asiakkaista. Lisaksi kampanjatarjous li-
sasi selkeasti yksittaisten vegaanikosmetiikan tuotteiden myyntia, mutta se ei nakynyt suo-
raan kampanjatarjouksen hyodyntamisessa. Tama voi selittya esimerkiksi 60 euron mini-

miostorajalla.

Omalta osaltaan vegaanisten tuotteiden sivun suureen kavijakuntaan ja myyntiin saattoi vai-
kuttaa myos taysin vegaanisen The Ordinary -ihonhoitosarjan lanseeraus verkkokaupassa. On
mahdollista, etta osa asiakkaista on tullut verkkokauppaan juuri taman tuotemerkin vuoksi,

mutta sen yhteydessa ehka ostanut muitakin vegaanisia tuotteita. Kasvaneiden kavijalukujen

ei nain ollen voida suoraan olettaa johtuneen pelkasta vegaanikosmetiikkakampanjasta.

Vaikka tiettyjen vegaanisten tai osittain vegaanisten tuotteiden myynnissa ilmeni selvaa kas-
vua ja vegaanisten tuotteiden sivun katselukerrat kasvoivat huomattavasti keskimaaraiseen
verrattuna, oli verkkokaupan kokonaismyynti kampanjaviikolla keskimaaraista 6.4% huonompi.
Voidaan siis todeta, ettei nykyisilla kosmetiikkamarkkinoilla voida myyda pelkalla tuotteiden
vegaanisuudella vaan samaan aikaan tulee panostaa myos muun valikoiman markkinointiin pa-
remman myyntituloksen saavuttamiseksi. Asiakkaat kuitenkin arvostavat vegaanisuutta tuot-
teissa ja ovat kiinnostuneita kokeilemaan vegaanista kosmetiikkaa, minka vuoksi vegaanista

tuotevalikoimaa kannattaa saannollisesti tuoda esiin.

7  Pohdinta

Vegaanisuus ja vegaaninen kosmetiikka ovat ilmioita, joiden rooli yhteiskunnassa ja markkina-
taloudessa kasvaa entisestaan tulevina vuosina. On hyva, etta myos yritykset ovat reagoineet
vegaanisten tuotteiden kasvavaan kysyntaan ja laajentaneet markkinoita kehittamalla taysin
uusia vegaanisia tuotteita ja palveluita seka muuttamalla jo olemassa olevia vaihtoehtoja ve-

gaaneille soveltuviksi.

Vegaanisen kosmetiikan markkinat nayttavat hyvalta ja kasvavat todennakoisesti myos tule-
vaisuudessa, mika kertoo myos kuluttajien kasvaneesta kiinnostuksesta kosmetiikan raaka-ai-
neita ja valmistusprosessia kohtaan. Siina missa aiemmin on enemman keskitytty siihen, etta

tuotteen hinta-laatusuhde on kohdillaan, ovat rinnalle nousseet eettiset arvot. Haasteena
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markkinoiden kasvussa kuitenkin on useiden kuluttajien epaluottamus kosmetiikkavalmistajia
kohtaan. Valmistajan sana kosmetiikkatuotteen vegaanisuudesta ei esimerkiksi monelle riita,

vaan kuluttajat vaativat tuotteille sertifikaatin vegaanisuuden todistamiseksi.

Tarkeassa roolissa opinnaytetyossa olleen sosiaalisen median merkitys ja rooli nykyajan mark-
kinoinnissa tuli todella selkeaksi. Vaikuttajat ovat 2010-luvun markkinointivaltti, joka kannat-
taa hyodyntaa ja johon kannattaa panostaa. Yrityksen imagoon sopiva vaikuttaja voi kasvat-
taa myyntia ja tunnettuutta huomattavasti enemman kuin sahkoinen mainos Facebookissa,
silla kuluttajat kokevat vaikuttajan henkilokohtaisemmaksi ja inhimillisemmaksi vaylaksi la-

hestya tuotteita ja palveluita.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus koostui toimeksiantajayritys Eleven Finland Oy:n kanssa
yhteistyOssa toteutetusta vegaanisen kosmetiikan kampanjaviikosta eleven.fi -verkkokau-
passa. Toimeksiantajayritys koki kampanjan hyodylliseksi ja onnistuneeksi silla se lisasi selke-
asti asiakkaiden tietoisuutta vegaanisesta tuotevalikoimasta seka vegaanisten tuotteiden

myyntia.

Kampanjan paasanoma, "vaihda yksi tuote vegaaniseen”, korosti hyvin, etta yksikin pieni paa-
tos riittaa. Moni ostoksen tehnyt asiakas vaikuttikin ostaneen nimenomaan yksittaisia vegaani-
sia tuotteita. Koska yksittaisen tuotekategorian, tassa tapauksessa vegaanisen kosmetiikan
myyntia ei ollut mahdollista seurata, ei voitu maarittaa, kuinka paljon kampanja vaikutti ylei-
sesti vegaanisten tuotteiden myyntiin. Kampanjan paasanoman kannalta olisi myos ollut hyva,
ettei tarjouksessa olisi ollut 60 euron minimiostorajaa, silla yksittainen tuote harvoin maksaa
niin paljoa. Oli siis tietylla tapaa ristiriitaista kannustaa vaihtamaan vain yksi tuote vegaani-
seen vaihtoehtoon, kun samalla alennuksen sai vain yli 60 euron ostoksista. Minimiostoraja oli

kuitenkin oltava, jotta myynnista jaisi katetta viela alennuksen ja muiden kulujen jalkeen.

Sosiaalisen median kaytto teemaviikon markkinoinnissa koettiin hyodylliseksi, ja vaikka viikon
myynti jai 6,4 prosenttia huonommaksi kuin keskivertomyynti, lisasi teemaviikko selkeasti yk-
sittaisten vegaanisten tuotemerkkien myyntia seka vegaanisen kosmetiikan tuotesivun kavija-
maaria. Outoa oli kuitenkin se, etta vaikka esimerkiksi lilkenne verkkokauppaan Instagramin
kautta kasvoi huomattavasti verrattuna muihin kampanjoihin, ei yksikaan kuluttaja hyodynta-
nyt Instagram-yhteistdiden alennuskoodeja, jotka olisivat oikeuttaneet 20% alennukseen kai-
kista vegaanisen kosmetiikan normaalihintaisista tuotteista. On mahdollista, etta tama johtui
alekoodin rajauksesta. Voidaan siis todeta, etta vastaavan vaikuttajayhteistyon ohessa jaet-

tava alekoodi toimii paremmin, jos sita ei ole rajattu vain tiettyyn tuotekategoriaan.

Opinnaytetyota tehdessa tuli esille, etta vaikka vegaaniselle kosmetiikalle on selvasti kysyn-
taa, on sen markkinoinnissa ja potentiaalisen asiakaskunnan tavoittamisessa viela haasteita.

Kosmetiikkaa ei voi markkinoida ja myyda vain silla, etta se on vegaanista, vaan
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ostopaatokseen vaikuttavat edelleen ensisijaisesti muut tekijat, kuten hinta, brandin tunnet-

tuus ja toimivuus.
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