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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda puolen vuoden markkinointisuunnitelma japani-
laiselle V 10 Plus kosmetiikkasarjalle. Yhteistyokumppanina toimi sarjan maahantuoja Ihola
Oy. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli lisata sarjan tunnettuutta ja sita kautta sarjan
kysyntaa ja menekkia. Opinnaytetyon teoriaosuudessa paneuduttiin aihealueisiin, joista olisi
hyotya tulevan markkinointisuunnitelman toteutuksessa. Teoriassa perehdyttiin markkinointi-
strategiaan, markkinoinnin kilpailukeinoihin, markkinointitrendeihin, vaikuttajamarkkinointiin
ja hakukoneoptimointiin. Sisaltomarkkinointi on nykypaivaa ja yritysten kannattaa panostaa
yha enemman asiakasta kiinnostavan ja hyodyttavan sisallon tuottamiseen. Hakukoneopti-
moinnilla ja laadukkaalla sisallolla yritys saa yha enemman nakyvyytta hakukoneissa, jolloin
kuluttajien on helpompi loytaa yrityksen tarjoamat tuotteet/palvelut jatkuvasti muuttuvasta
verkosta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteutettiin markkinointisuunnitelma. Markkinointi-
suunnitelman luominen aloitettiin kartoittamalla markkinoinnin tavoitteita ja kohderyhmaa.
Lisaksi tehtiin SWOT-analyysi, jossa kartoitettiin yrityksen sisaista ja ulkoista toimintaympa-
ristoda. Koska markkinoinnin menestymisen lahtokohtana on tietaa, kenelle halutaan tuottaa
arvoa, maaritettiin V 10 Plussan ostajapersoonat. Ostajapersoonia kaytettiin apuna sisalto-
strategian laatimisessa. Markkinoinnin tavoitteiden, SWOT-analyysin ja ostajapersoonien poh-
jalta suunniteltiin yritykselle puolen vuoden markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunni-
telma toteutettiin lopulta tapahtumakalenterin muodossa. Tapahtumakalenterissa oli suunni-
teltuna yrityksen tulevat tapahtumat ja kampanjat. Koska sisaltomarkkinoinnin tarkeys nyky-
paivana korostui tyon teoriaosuudessa, luotiin sarjalle myos oma blogi, jonka aiheet oli suun-
niteltu V 10 Plussan ostajapersoonien tarpeisiin. Blogin aiheista laadittiin myos puolen vuoden
blogikalenteri.

Asiasanat: Markkinointistrategia, markkinointisuunnitelma, sisaltomarkkinointi, J-Beauty
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The purpose of this thesis was to create a 6-month marketing plan for Japanese V 10 Plus skin
care products. The thesis was done in collaboration with importing company lhola Oy. The
goal of the marketing plan was to increase the awareness of the products and thus increase
their demand and sales. The theoretical part of this thesis focused on themes that would be-
nefit the implementation of the marketing plan. The theoretical part discussed marketing
strategy, competitive tools in marketing, marketing trends, influential marketing and search
engine optimizing. Content marketing is crucial nowadays and it is beneficial for companies
to increasingly work on producing content that gets potential customers’ attention and provi-
des awareness. With search engine optimizing and high-quality content the company receives
more awareness in the search engines and this way the consumer can find the products and
services of the company more easily in a constantly changing online environment.

The functional part of the thesis consisted of the marketing plan. The creation of the market-
ing plan was started by mapping the goals and targets of marketing. In addition, a SWOT
analysis was made in which the internal and external environment of the company was
mapped. Since the pillar of success in marketing is to know the target audience for which to
produce value, the consumer personas for Japanese V 10 Plus skin care products were cre-
ated. The consumer personas were used as tools in creating the content strategy. The 6-
month marketing plan was created based on the goals of marketing, the SWOT analysis and
consumer personas. Finally, the marketing plan was put to practice in the form of a market-
ing calendar. The upcoming events and campaigns were planned in the marketing calendar.
Since the importance of content marketing was highlighted in the theoretical part of the the-
sis, a blog was created for the product line concentrating on the needs of the Japanese V 10
Plus skin care products consumer personas. A blog calendar was also created for six months
from the topics of the blog.

Keywords: marketing strategy, marketing plan, content marketing, J-Beauty
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1 Johdanto

Perinteinen markkinointi muuttuu toimintaympariston muuttuessa. Keskeyttamiseen perus-
tuva Outbound-markkinointi on vaistymassa asiakasta puoleensa vetavan sisaltomarkkinoinnin
tielta. Kuluttajat arvostavat sisaltoa, josta on heille hyotya, siksi sisallonlaatuun panostami-
nen on yha tarkeampaa. Asiakasta palveleva sisaltomarkkinointi rakennetaan asiakkaiden tar-

peiden pohjalta ja sisalto luodaan palvelemaan asiakkaita.

Internetin kaytto kasvaa koko ajan ja vaikuttajamarkkinointi on tullut jaadakseen. Mieleen-
painuvaa sisaltoa tuottamalla saadaan kuluttajien huomio. Kun asiakas paatyy yrityksen si-
vuille yha uudestaan hakukoneiden tai blogien kautta han alkaa lopulta luottamaan sivuston
sisaltoon. Lopulta hanesta voi tulla sivustoa aktiivisesti seuraava ja jakava asiakas. Hakuko-
neoptimoinnilla ja laadukkaalla sisallolla yritys saa yha enemman nakyvyytta hakukoneissa,
jolloin kuluttajien on helpompi loytaa yrityksen tarjoamat tuotteet/palvelut jatkuvasti muut-

tuvasta verkosta.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda japanilaiselle V 10 Plus-kosme-
tiikkasarjalle puolen vuoden markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajana on sarjan maahan-
tuoja Ihola Oy. Ihola Oy on toiminut sarjan maahantuojana kohta kymmenen vuoden ajan,

mutta sarjalla ei ole ollut selkeaa markkinointisuunnitelmaa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdytaan markkinointistrategiaan. Lisaksi kasitellaan
markkinoinnin kilpailukeinoja perinteisen 4P-mallin mukaan, joita heijastetaan V 10 Plussan
nykyiseen toimintaan. Teoriassa perehdytaan myos pinnalla oleviin markkinointitrendeihin ja
kasitellaan japanilaisen kosmetiikan J-beauty ilmiota. Teoriaosuuden lopussa kasitellaan myos
vaikuttajamarkkinointia perehtyen bloggaajiin, vloggaajiin ja podcasteihin. Lisaksi avataan
hakukoneoptimoinnin peruskasitteita ja perehdytaan erityisesti hakukoneoptimoituun sisallon-

tuotantoon.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa maaritetaan markkinoinnille kohderyhma ja tavoit-
teet. Taman jalkeen sarjan sisaisen ja ulkoisen toimintaympariston pohjalta tehdaan V 10 Plus
-sarjalle SWOT-analyysi, jossa maaritellaan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka
ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan myos sarjan osta-
japersoonat, joita kaytetaan apuna sisaltostrategian luomisessa. Markkinointisuunnitelmassa
luodaan sarjalle tapahtumakalenteri puolen vuoden ajalle. Tapahtumakalenteriin suunnitel-
laan ja aikataulutetaan sarjan tulevat tapahtumat seka kampanjat. Taman lisaksi markkinoin-
nissa panostetaan yha enemman sisaltomarkkinointiin, joten sarjalle perustetaan myos oma
blogi palvelemaan sarjan ostajapersoonien tarpeita. Blogin aihealueista suunnitellaan blogika-

lenteri puolen vuoden ajalle.



2 Yhteistyokumppani ja V 10 Plus-ihonhoitosarja

Ihola Oy on japanilaisen V 10 Plus -sarjan maahantuoja ja jakelija Suomessa. Ihola Oy:n toimi-
tusjohtaja on Vuosaaren apteekin entinen apteekkari Ann-Mari Hannula. V 10 Plus -sarjan Suo-
men ja Viron edustajana toimii lhola Oy:n osaomistaja, proviisori Nina Forssell. (Forssell
2018.) Yuonna 2016 lhola Oy:n liikevaihto oli 2,3 miljoona euroa ja tilikauden tulos 398 000
euroa (Finder 2017).

Ilhola Oy on aloittanut toimintansa vuonna 1994 Itavaylan apteekin tiloissa, josta se siirtyi
vuonna 2011 Vuosaaren apteekin tiloihin. Vuoden 2018 huhtikuussa lhola Oy lahti Vuosaaren
apteekin tiloista apteekkarinvaihdoksen yhteydessa. lhola Oy omistaa kuitenkin edelleen V 10
Plus -sarjan varaston, josta se toimittaa tuotteita kerran kuussa Tampereelle Tamron keskus-
varastoon. Tuotteiden jakelu apteekeille tapahtuu Tamron keskusvaraston kautta. lhola Oy
jatkaa V 10 Plus tuotteiden maahantuojana ja yrityksen omistajuus pysyy ennallaan. (Forssell
2018.)

V 10 Plus on japanilaisen Akiko Yokotan vuonna 2007 perustama kosmetiikkasarja. Suomessa
tuotteita myydaan lahinna apteekeissa ja Yliopiston apteekin Ego -myymaloissa. Lisaksi Suo-
mesta loytyy viisi V 10 Plus-kauneushoitolaa, jotka sijaitsevat Helsingissa, Espoossa ja Tu-

russa. Tuotteet ovat saatavilla myos V 10 Plus-verkkokaupasta. (Forssell 2018.)

V 10 Plus -sarjan tuotteet valmistetaan Japanissa, josta ne tulevat Singaporen keskusvaraston
kautta Suomeen. Tuotekehityksesta vastaa 19 vuoden kokemuksen kosmetiikkateollisuudesta
omaava japanilainen kemisti. V 10 Plus sarjaa myydaan nykyisin yli kahdessakymmenessa
maassa. Sarjan ideologiana on auttaa asiakasta saavuttamaan helea ja kirkas iho, joka on kau-

nis my0s ilman meikkia. (Forssell 2018.)

Seerumit ovat sarjan ydintuotteita, joita on kymmenen erilaista. Niita on saatavana isoissa 30
ml pulloissa seka pienissa 10 ml pulloissa. Seerumit on pakattu lapinakyviin lasipulloihin,
joista jokainen on eri varisessa pullossa ja kohdennettu aina tietyn iho-ongelman hoitoon.
Seerumit varikkaine pakkauksineen ovat oleellinen osa sarjan ideologiaa ja V 10 Plus brandia.

Taman vuoksi opinnaytetyossa kasitellaan seerumeita ja niiden vaikuttavia aineita tarkemmin.

Seerumit sisaltavat paasaantoisesti yhdesta kolmeen vaikuttavaa ainetta korkeina pitoisuuk-
sina. Pieni vaikuttavien aineiden maara mahdollistaa sen, etta niiden pitoisuudet voidaan pi-
taa korkeina. Lisaksi lukuisien eri vaikuttavien aineiden yhdistaminen yhteen seerumiin on
mahdotonta, silla eri raaka-aineet tarvitsevat erilaisen pH:n sailyakseen stabiileina ja tehok-
kaina. Tuotteissa kaytetaan paljon iholle luontaisia ainesosia, kuten hyaluronihappoa, kerami-
deja, kollageenia ja aminohappoja, silla useimmiten, paras hoitovaste saadaan iholle luontai-

sista ainesosista. Lisaksi tuotteissa kaytetaan luonnosta peraisin olevia raaka-aineita, kuten



japanilaisesta appelsiinipuusta johdettua C-vitamiinia, lakritsiuutetta, damaskonruusu-uu-
tetta, neempuulehtiuutetta, pycnogenolia, laakealoeta, kudzu-koynnosta ja chlorella-levaa.
(Forssell 2018.)

Kuvio 1: Akiko Yokota ja seerumit

Valikoimasta loytyy erilaisia ikaantyneen ihon hoitoon suunnattuja seerumeita, kosteuttavia
seerumeita, rasvoittuvan ja epapuhtaan ihon hoitoon suunnattuja seerumeita seka pigmentti-
muutoksille suunnattu seerumi. Seerumeista voi sekoittaa itselleen yksilollisen hoitococktai-
lin yhdistamalla pisaran kolmea erilaista seerumia tai vaihtoehtoisesti kayttaa vain yhta see-

rumia kolmen pisaran verran. Lisaksi ne sopivat silmanymparysiholle. (Forssell 2018.)

Seerumi Vaikuttavat aineet Vaikutus
Biocell Hyaluronihappo Kiinteyttaa, uudistaa ja suo-
. jaa ihoa solutasolla. Tekee
Kollageeni
| ihosta nuorekkaan
L Neuropeptidit
: Damaskonruusu
Neempuunlehtiuute

Omenankantasolu-uute

A-vitamiini Stabiili A-vitamiinijohdan- Uudistaa ihosoluja ja kirkas-
nainen retinyylipalmitaatti taa ihoa. Silottaa juonteita
l\ ja vaalentaa tummaa sil-
| manymparysihoa.




Kollageeni

Japanilaisen merilahnan-
suomuista eristetty kolla-

geeni

Vahvistaa, kosteuttaa ja
kiinteyttaa ihoa. Tasoittaa
jo muodostuneita juonteita

seka lisaa ihon kimmoisuutta

Aminohappo

Soijapavuista eristetyt 10
aminohappoa: glysiini, ala-
niini, proliini, seriini,
threoniini, arginiini, lysiini
ja glutamiinihappo, trime-

tyyliglysiinia ja ergotioniini

Kollageeni

Kosteuttaa, pehmentaa ja

heleyttaa ihoa

Pycnogenol

Ranskalaisen rannikkoman-

nyn kaarnauute

Antioksidantti, joka suojaa
ihoa vapailta radikaaleilta.

Hidastaa ihon vanhenemista.

Placenta Laakealoe Vaalentaa pigmenttilaiskia,
Chlorella-levi kirkastaa ja heleyttaa ihoa.

Kudzu-koynnos

i Sitruunahappo
Hyaluronihappo Synteettisesti valmistettu Syvakosteuttaa ja kiinteyt-

hyaluronihapon natriumsuola

taa ihoa
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Ceramidi

Riisinkuoresta eristetty kera-
midi. lhon soluvaliaine sisal-
taa runsaasti keramideja,
jotka ovat ihon luonnollisia

lipideja.

Estaa kosteuden haihtumista
iholta. Vahvistaa ja suojaa
kuivaa, herkkaa ja punoitta-
vaa ihoa. Erinomainen

atooppiselle iholle.

Lakritsi

Lakritsan juuresta eristetty

lakritsiuute.

Rauhoittaa artynytta ihoa.

C-vitamiini

n

Japanilaisesta appelsiini-
puusta johdettu stabiili C-vi-
tamiini johdannainen (mag-
nesiumaskorbiinifosfaatti,

natrium-askorbiinifosfaatti)

Oljyliukoinen amurinkorkki-

puu-uute

Kirkastaa ihoa ja toimii anti-
oksidanttina. Edistaa kolla-
geenisynteesia. Tasapainot-
taa talineritysta ja supistaa
ihohuokosia. Erinomainen
epapuhtaalle iholle. Miedosti
kuorivan vaikutuksensa ansi-

osta vaalentaa aknearpia.

Taulukko 1: V 10 Plus-sarjan seerumivalikoima

Seerumeiden lisaksi sarjalta loytyy myos muita kasvojenhoitotuotteita: rakeeton kasvokuo-

rinta 50 ml ja 100 ml pakkauskoossa, kasvojenpuhdistustuotteet emulsiona ja geelina, kos-

teuttava Okinawa-kasvonaamio ja Deep moist-geeli seka aurinkosuojallinen Day milk-geeli-

voide. Lisaksi sarjalta loytyy ikaantyvalle iholle suunnatut LX- voiteet kasvoille ja silmanym-
parysiholle ja uutuutena valikoimaan tulleet kosteuttava, kirkastava ja ihon ikaantymista hi-
dastava All in one geeli ja yo kayttoon tarkoitettu AHA-happoja sisaltava night geeli. (Forssell
2018.)

Sarjan tuotteet eivat sisalla lisattyja hajusteita tai variaineita. Kasvojen puhdistustuotteiden
tuoksut tulevat luonnon raaka-aineista; emulsiossa sitruunaruohosta ja geelissa peltomin-
tusta. Lisaksi tuotteet ovat parabeenittomia ja mineraalioljyttomia ja tuotteiden ainesosalis-
tat on pyritty pitamaan yksinkertaisina herkkaihoisia kuluttajia ajatellen. Hinnaltaan sarja si-
joittuu melko korkealle, silla seerumeiden hinnat ovat 38-92 €. V 10 Plus -sarja on yhdistelma

uusinta teknologiaa ja japanilaisia kauneudenhoitoperinteita. (Forssell 2018.)
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3 Markkinointistrategia

Strategia on kasitteena hyvin monimuotoinen ja haasteellinen. Se on punainen lanka, joka oh-
jaa yrityksen kaikkea toimintaa. Strategia on jatkuvaa valintojen tekemista nykyisen, tulevan
seka mahdollisen ja uhkaavan valilla. Strategisessa osaamisessa keskitytaan pitkajanteisesti

tulevaisuuteen. (Kuusela & Neilimo 2010, 11.)

Strateginen suunnittelu on prosessi, jossa maaritellaan tavoitteet, jotka halutaan saavuttaa ja
sen jalkeen strategioita, joilla niihin voidaan paasta. Strategisen suunnittelun prosessi on kol-
mitasoinen. Se alkaa yritystasolta, siirtyy lilkketoiminnan tasolle ja lopulta organisaation toi-
minnalliselle tasolle mukaan lukien markkinointiin. Markkinointisuunnittelijan tulee ensin tun-
nistaa tavoitteet ja taman jalkeen kehittaa taktiikat tavoitteisiin paasemiseksi. Markkinointi-
suunnitelma on kirjallinen, virallistettu suunnitelma, joka kuvaa tuotteen, hinnoittelun, jake-
lun ja myynninedistamisstrategioita, joiden avulla kyseinen brandi voi toteuttaa markkinointi-
tavoitteensa. (Tuten & Solomon 2015, 44.)

Alla olevassa taulukossa on esitettyna yleisen markkinointisuunnitelman kaava. Ensimmaisena
markkinointisuunnitelman vaiheena on suorittaa tilanneanalyysi, jossa kartoitetaan yrityksen
sisaista ja ulkoista toimintaymparistoa. Hyva apuvaline tilanneanalyysin tekoon on SWOT-ana-
lyysi, jossa kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tilanne-
analyysin jalkeen asetetaan markkinoinnille tavoitteita seka kehitetaan strategioita niihin
paasemiseksi. Markkinointistrategiaa luodessa tehdaan tuotestrategia, hintastrategia, myyn-
ninedistamisstrategia ja toimitusketjustrategia. Lopulta paastaan itse strategian toteutusvai-

heeseen, jossa paatetaan mm. budjetista ja aikataulusta. (Tuten & Solomon 2015, 44-45.)

Sisainen ymparisto Kuinka markkinointi tukee yrityksen tehta-

vaa, tavoitteita ja kasvustrategioita?

Millainen on yrityskulttuuri ja miten se vai-

kuttaa markkinointitoimiin?

Mita yritys on tehnyt aiemmin: Kohdemark-
kinat? Tuotteet? Hinnoittelu? Myynninedista-

minen? Toimitusketju?

Millaisia resursseja yrityksella on? Mika te-

kee siita ainutlaatuisen?
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Ulkoinen ymparisto

Mika on vastaavien tuotteiden kotimaan ja
globaalien markkinoiden luonne? Kuinka isot

markkinat ovat? Kuka ostaa tuotteita?

Ketka ovat kilpailijoita? Mika on heidan

markkinointistrategiansa?

Mitka ovat taloudellisen ympariston tren-

deja? Sosiaalinen ja kulttuurinen ymparisto?

SWOT-analyysi

Sisaisen ja ulkoisen toimintaympariston poh-
jalta tehdaan analyysi, jossa kartoitetaan
yrityksen vahvuudet (Strengths), heikkoudet

(Weaknesses), mahdollisuudet (Opportuni-

ties) ja uhat (Threats).

Valitse kohdemarkkinat

Mika kohderyhma tulisi valita?

o  Kuluttajamarkkinat

e Yritysmarkkinat

Tuotestrategia Mitka ovat ydintuotteita? Lisatuotteita?
Kuinka tuotteet pakataan?
Hintastrategia Miten hinnoittelemme tuotteet kuluttajille

ja jalleenmyyjille? Yrityksen hintapolitiikka?

Myynninedistamisstrategia

Kuinka tehda johdonmukaista viestintaa?

Mika on asenne mainontaan, suhdetoimin-
taan ja myynninedistamiseen? Mika on myy-

jan rooli?

Toimitusketjustrategia

Kuinka tuotteet saadaan tehokkaasti kulut-

tajille?
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Millaisia jalleenmyyjia tuotteille halutaan?

Toimintasuunnitelma Miten markkinointisuunnitelma tehdaan?

Vastuu Kuka vastaa markkinointisuunnitelman to-
teutumisesta?

Aikaraja Millainen aikataulu markkinointisuunnitel-

man eri elementeilla on?

Budjetti Millainen budjetti tarvitaan, jotta saavute-

taan tavoitteet?

Mittaus ja valvonta Miten markkinointisuunnitelman onnistu-
mista voidaan mitata? Enta haluttuihin ta-

voitteisiin paasemista?

Taulukko 2: Markkinointisuunnitelman kaava
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Juslén (2009, 143-144) kehottaa perustamaan markkinointistrategian markkinoinnin uusien

pelisaantojen pohjalle. Markkinoinnin paaasiallinen tehtava on edelleen asiakkaiden loytami-

nen, saaminen, pitaminen ja asiakkuuksien kehittaminen. Yha enenevissa maarin markkinoin-

nin tehtavana on myos ohjata asiakas internetissa toimiviin vuorovaikutteisiin palveluymparis-

toihin. Seuraavassa kuviossa esitetaan markkinoinnin uusien pelisaantojen pohjalta luodun

markkinointistrategian tarkeimmat seikat. (Juslén 2009, 143-144.)

Tiedottaminen osaksi mark-

kinointistrategiaa

Keskeiseksi ta-
voitteeksi vuo-
rovaikutuksen
ja sitoutumisen
lisaaminen

brandille

Brandin teke-
miset menevat
sanomisten

edelle

nen

Pienten ja alipalveltujen
kohderyhmien huomioimi-

Markkinoinnin uusien pelisaantojen
mukainen markkinointistrategia

Tuetaan yrityksen koko-
naistavoitteiden saavut-
tamista eika pelkastaan
rakenneta kilpailijoista

erottavaa mielikuvaa

Markkinointistra-
tegiassa kuvataan
asiakkuuksien vai-
heita seka niiden

hoitoa

Markkinointi nah-
daan enemmankin
palveluna kuin

mainontana

Markkinointi-
strategia ra-
kennetaan asi-
akkaiden on-
gelmien ja nii-
den ratkaise-

misen pohjalta

Kokonaismarkkinoinnin
kasitys ei perustu
omiin tuotteisiin vaan

asiakastarpeisiin

Segmentoin-
nissa pyri-
taan tunnis-
tamaan eri
ostajapersoo-

nia

Kuvio 2: Markkinoinnin uusien pelisaantojen mukainen markkinointistrategia

Markkinoinnin menestyksen lahtokohta on tietaa, kenelle halutaan markkinoinnilla tuoda ar-

voa. Siksi markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa tunnistamalla organisaation keskeiset

ostajapersoonat. Ostajapersoona on asiakas, jolla ongelma, jonka ratkaiseminen on mahdol-

lista yrityksen tuotteilla tai hanella on jokin muu erityinen syy kiinnostua yrityksestasi. Jotta

ostajapersoonia voitaisiin hyodyntaa yrityksen markkinoinnin suunnittelussa, tulee yrityksen
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ymmartaa paremmin asiakkaiden tavoitteita, huolenaiheita, erityistoiveita, mieltymyksia ja
paatoksentekomalleja. Markkinointistrategian laadun kannalta ostajapersoonien tunnistami-
nen ja kuvaaminen ovat keskeinen aihe. Yrityksen kannattaa ensin kuvata keskeiset ostaja-

persoonat ja laatia sitten suunnitelma heidan palvelemiseksi. (Juslén 2009, 146-147.)

Jotta yritys voi vastata internetissa julkaistavan sisallon avulla ostajapersooniensa tarpeisiin
se tarvitsee sisaltostrategian. Sisaltostrategia on valine, jolla asiakaslahtoinen markkinointi-
strategia siirretaan internetissa toteutettavan markkinoinnin selkarangaksi. Sisaltostrategian
tavoitteena on varmistaa, etta yrityksen internetissa julkaisema sisalto vastaa asiakkaiden
tarpeisiin ja odotuksiin. Sisaltostrategiaa laatiessa kannattaa laatia taulukko ostajapersoo-
nista, jonka riveilla on asiakkuuksien eri vaiheet tietoisuudesta ja harkinnasta uskollisuuteen
ja suositteluun. Kun yritys hahmottaa asiakkaidensa tiedontarpeet se on valmis etenemaan
kohti strategian toteuttamista. (Juslén 2009, 148-149.)

3.1 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia tukee markkinointia ja myyntia. Sisaltostrategiassa kaiken tekemisen keski-
0ssa on asiakas. Tavoitteena on asiakkaan johtaminen verkossa hyvan ja koukuttavan sisallon
avulla. Sisaltostrategiaa luodessa mietitaan ensin asiakkaan tiedontarpeita ja vasta sitten ka-
navia, joilla tietoa heille jaetaan. Sisaltoaiheet nousevat asiakkaan maailmasta. Millaista tie-
toa asiakkaat tarvitsevat, jotta voivat hyodyntaa paremmin tuotetta tai palvelua? (Tanni &
Keronen 2013, 34, 38, 61.)

Perinteisen ajattelumallin mukaan markkinoijan kannattaa menna viestillaan sinne, missa asi-
akkaatkin ovat. Nyt kuitenkin tulisi miettia, miten asiakas johdetaan verkon eri kanavia pitkin
sinne, missa yrityksen tuottama sisalto on. Kun yritys haluaa johdattaa asiakkaitaan verkossa
eri kanavien lapi, tarvitaan tavoittavaa, sitouttavaa seka aktivoivaa sisaltoa. Asiakkaiden ym-
martaminen on verkossa onnistumisen ydin. Siksi kanavavalinta aloitetaan asiakkaiden kuunte-
lemisella. Tavoittavan sisallon tulee kohdata tiedonhakija oikeissa kanavissa, herattaa hanen
kiinnostuksensa ja ohjata asiakas kohti sitouttavia sisaltoja. (Tanni & Keronen 2013, 39, 41-
42.)

Sisalto on tarkein keino saavuttaa potentiaaliset kuluttajat verkossa. Sisallolla viestitaan kaik-
kialla verkossa kuten yrityksen verkkosivuilla, blogilla ja sosiaalisessa mediassa. Sisaltomarkki-
nointi tarjoaa keinon kilpailijoista erottumiseen seka auttaa oman brandin luomisessa. Sisalto

luo yhteyden kuluttajaan on ja on sitouttamisen keino. (Kananen 2018, 10-11.)

3.2  Markkinointibudjetin laatiminen

Yrityksen tulevaisuuden tavoitteet ja niihin johtavat toimenpiteet toimivat markkinointibud-

jetin pohjana. Markkinoinnin suunnittelussa kannattaa lahtea liikkeelle yrityksen tavoitteista
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kohderyhmittain, joita peilataan kaytettavissa olevaan rahaan. Budjetissa tulee huomioida ta-
voitteiden saavuttamiseksi suunnitellut toimenpiteet, kuten messut, tapahtumat ja mainos-
kampanjat. Lisaksi budjetoinnissa tulee huomioida markkinoinnin jatkuvat toimenpiteet kuten
nettisivut, asiakastiedotteet ja hakukonemainonta. Naiden kaikkien toimenpiteiden yhteen-

laskulla saadaan muodostettua markkinointibudjetti. (Jaskari 2016.)

Pienille yrityksille riittaa usein toimintokohtainen budjetti. Myos yrityksen toimialalla on vai-
kutusta markkinointibudjettiin. Usein kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset kayttavat rahaa

markkinointiin enemman kuin yritysten valista kauppaa tekevat yritykset. (Jaskari 2016.)

Mainosmaararahan suuruuteen vaikuttaa monet tekijat kuten yrityksen kaytossa olevat voima-
varat, mainonnan kohderyhma seka tavoitteet, kilpailutilanne, tuotteen asema elinkaarella
seka sen erilaisuus verrattuna kilpailijoihin, tuotteen hinta seka markkinointikanava, ostoti-
heys, tuotetta kayttavien kuluttajien maara ja lainsaadanto. Mainosbudjetista paatettaessa
tulee maaritella, mita yritys sisallyttaa mainonnan toimiin ja minka osuuden mainonta voi
markkinointibudjetista ottaa. Mainonnan kustannuksiin lasketaan yleensa: tutkimus- ja tes-
tauskustannukset, mainostoimistokustannukset, mainonnan tuotantokustannukset ja mainos-
valinekustannukset. Mainosbudjettia laatiessa kannattaa edeta ylhaalta alas -periaatteella.
Ensin tulee maaritella yrityksen kokonaisbudjetti, joka jaetaan eri tuotteiden ja kampanjoi-
den kesken seka edelleen mainonnan eri muodoille seka mainosvalineille. Yrityksen tavoitteet

toimivat mainosmaararahan paattamisen perustana. (Rope 2005, 308-309.)

4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinninkilpailukeinoiksi eli markkinointimixiksi kutsutaan tarkeimpia kysyntaan vaikut-
tavia tekijoita, jotka ovat organisaation kaytettavissa. Perinteisen 4P-mallin mukaan markki-
noinnin kilpailukeinojen osia ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) seka mark-
kinointiviestinta (promotion). Jokainen naista elementeista voi vaikuttaa kysyntaan joko erik-

seen tai yhdessa muiden markkinointielementtien kanssa. (Meldrum & McDodald 2007, 10.)

Markkinoinnissa jokaisella naista neljasta elementista on viestinnallisia vaikutuksia ja viestien
tulee tukea toisiaan. Jos myytava kosmetiikkatuote on laadukas, pakattu hienoon pakkauk-
seen ja sen hinta on asetettu korkealle, paras jakelukanava tuotteelle ei silloin valttamatta
ole valintamyymala vaan kemikalio tai apteekki. Jakelukanavalla on siis viestinnallisia vaiku-
tuksia, kuten myos tuotteen hinnalla ja pakkauksella. Hinta viestii kuluttajalle usein tuotteen
laadusta. Myos tuotemerkilla on viestinnassa suuri merkitys. Se voi viestia asiakkaalle esimer-
kiksi tuotteen alkuperamaasta, laadusta ja hinnasta. Jo pelkka tuotemerkin nakeminen voi

antaa kuluttajalle voimakkaita mielikuvia tuotteesta. (Vuokko 2003, 23.)
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4.1 Tuote

Yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino on tuote, silla muut kilpailukeinoratkaisut
muodostuvat sen ymparille. Tuote voidaan maaritella asiakkaan tarpeet ja odotukset tyydyt-
tavaksi hyodykkeeksi, jota tarjotaan markkinoille ostettavaksi/kulutettavaksi. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 173) Sana hyodyke on kansantaloudellinen kasite, joka ei kerro tuotteen olo-
muotoa. Hyodyke voi olla tavara, palvelu, myymala, aate tai tapahtuma. Tuotteen olomuoto
ei ole markkinoinnillisessa mielessa oleellinen. Merkittavinta on sen kaupaksi saaminen. Tuote
pitaa tehda haluttavaksi ja kilpailuetuiseksi muihin kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. (Rope
2005, 208-209.)

Markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata tuotteen kerrostumisena. Ydintuote on tuotekasit-
teen ydin. Se on tarve, johon tuotetta ostetaan. Jo ydintuote, kannattaa suunnata segmentti-
ja kayttotarveperusteisesti, silla yleistuotteiden aika on ohi. Jotta tuote olisi kilpailijoiden
joukossa hyvana vaihtoehtona pelkka erinomainen ydintuote ei riita vaan tarvitaan myos lisa-
etuja. Lisaedut auttavat ydintuotetta erottumaan kilpailijoista positiivisesti. Ydintuote ja lisa-
edut muodostavat yhdessa toiminnallisen tuotteen. Nama eivat kuitenkaan ole viela markki-
noinnillisessa mielessa valmiita tuotteita vaan raakatuotteita. Kaupattava raakatuote tulee
ennen kauppaamista markkinoinnillistaa. Toiminnallinen tuote on vasta tuotteen markkinoil-
listamisen perusta. Taman jalkeen tuotteelle pitaa luoda viela mielikuvakerros. Mielikuvaker-
roksessa brandimarkkinointi on keskeisessa asemassa. Markkinoinnillisuus rakentuu juurikin

merkin ja sen imagon tuottaman arvon mukaiseksi. (Rope 2005, 209-211.)

Mielikuvatuote, nimi, muo-
toilu, varit, tyyli

Lisaedut

Ydintuote

Kuvio 3: Tuotteen kerrokset
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Brandi eli tuotteen maine syntyy vasta ostajan mielissa eika tehtaalla: kuluttajat siis rakenta-
vat tuotteen brandin. Tuotteelle mietitaan hinta, ulkonako, saatavuus, markkinointiviestinta
ja nimi niin, etta tuotteelle rakennettu mielikuva vastaa tavoitetta. Tuotteelle pyritaan saa-
maan hyva markkina-arvo, jolloin asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman ja
kokevat tuotteen laadukkaammaksi, kuin muiden tuotteet. Merkkiuskollisuus ja brandin arvo
rahassa ovat brandin arvon mittareita. Brandi voi erottua joukosta esimerkiksi muotoilulla eli

designilla ja pakkauksella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 212, 220-223.)

V 10 Plus-sarjassa kaupattava hyodyke on lahtokohtaisesti tavara, jonka ymparille muodostu-
vat lisaedut ja mielikuvat. Ydintuote, jonka lisaetuna tulee asiakaspalvelu sisaltaen tuoteneu-
vonnan ja ihonhoidon ohjauksen. Ydintuote on kohdennettu aina tietyn segmentin tarpeisiin.
Valikoimassa ei ole vain seerumia vaan on rasvoittuvan ihon seerumi, kuivan ihon seerumi,
veltostuneen ihon seerumi ja niin edelleen. Sarja mahdollistaa my0s seerumeiden sekoittelun
keskenaan, jolloin asiakas voi hoitaa kerralla useampaa iho-ongelmaa. Ydintuotteen ja lisa-
etujen ymparille muodostuu viela mielikuvakerros, joka sisaltaa brandin, joka on asiakkaiden
mielikuva tuotesarjasta. Mielikuvaan vaikuttavat tuotteen hinta, ulkonako, saatavuus, pak-

kaus ja nimi.

4.2 Hinta

Hyodykkeen hinta pohjautuu liikeideassa maariteltyyn ansaintamalliin. Hinnoittelussa tulee
huomioida yrityksen hintapolitiikka, mutta myos liiketoiminnan tavoitteet, kustannukset,
myytava tuote, kohderyhma ja kilpailutilanne. Yrityksen yleinen hintapolitiikka kertoo asiak-
kaalle tuotteen arvosta ja voi siis nain kohottaa tai laskea tuotteesta syntyvaa mielikuvaa.
Haluttu imago on pystyttava sailyttamaan hinnan avulla ja mita parempi imago tuotteella on,
sita suurempi on hinnoitteluvapaus. Yrityksella on myos suuri hinnoitteluvapaus, jos se tar-
joaa tuotetta markkinoilla yksin monopoliasemassa. Kilpailu taasen aina alentaa hintatasoa.
Julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun esimerkiksi verojen muodossa. Vapautta hinnoitteluun
tuo, jos tuote on pystytty erilaistamaan muista kilpailevista tuotteista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 233-234, 237-239.)

Hinnoittelupolitiikassa yritys suhteuttaa oman hintatasonsa kilpailijoihin. Markkinoinnillisessa
hinnoittelussa hinnan toimivuus maaritellaan markkinoilla. Tuote asemoidaan yleiseen hinta-
tasoon eli sen kautta merkittavimpia kilpailijoita kalliimmaksi, halvemmaksi tai saman ta-
soiseksi. Pohjimmiltaan hinnoittelupolitiikassa onkin kyse laatuasemoinnista. (Rope, T. 2005,
227.) Halpa tuotevaihto saatetaan kokea huonolaatuiseksi ja kallis korkealaatuiseksi. Toi-
saalta kalliin tuotteen voidaan ajatella sisaltavan ylimaaraisen luksuslisan, jolloin koetaan
jarkevammaksi valita keskihintainen tuote. (Vuokko 2003, 23.) Kalliin hinnan politiikka toimii,

jos tuote on esimerkiksi uusi ja erilainen seka kun halutaan valittaa positiivista laatukuvaa
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asiakkaalle. Alhaisen hinnan politiikka toimii, kun markkinoille tuodaan halvalla hinnalla tuot-
teita, jotka eivat juuri poikkea kilpailijoistaan. Keskihinnoittelussa seurataan alalle vakiintu-
nutta yleista hintatasoa. Jos kuitenkin hinnoittelua kaytetaan markkinointikeinona, on suosi-
teltavaa kayttaa kilpailijoista poikkeavaa hintapolitiikkaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 239-
240.)

Yritykset kayttavat hinnalla operointia eli hintojen erilaistamista tilanteen mukaan. Jatku-
vasti kaytossa oleva operointikeino on esimerkiksi kanta-asiakasalennukset ja tilapainen ope-
rointikeino on kampanjat. Alennuksia antaessa asiakkaan on yleensa ansaittava alennus, eli
alennusta annetaan esimerkiksi kanta-asiakkaille tai paljon ostaville. Hintoja voi myos porras-
taa ostajan johonkin ominaisuuteen perustuen, jolloin eri ostajat maksavat samasta tuot-

teesta eri hinnan ostotilanteesta riippuen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 248-250.)

V 10 Plus -sarja on valinnut itselleen kalliin hinnan politiikan. Sarja on Suomessa melko uusi ja
erottuu nakyvasti kilpailijoiden joukosta pakkauksillaan, konseptillaan ja alkuperallaan. V 10
Plus -sarjan varikkaat pakkaukset erottuvat apteekin muuten varittomasta kosmetiikkavalikoi-
masta. Lisaksi sarjan kymmenen seerumin valikoima kohdennetulla ihonhoidollaan on Suo-
messa melko ainutlaatuinen. Japanilaista kosmetiikkaa on melko vahan Suomessa, varsinkin
apteekeissa. Sarjan japanilaisuus tekee sarjasta erilaisen verrattuna suurimpaan osaan kilpai-

lijoista. Lisaksi aasialainen kosmetiikka on ollut viime vuosina kasvava trendi Suomessa.

4.3 Saatavuus

Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on helposti asiakkaan saatavissa. Saatavuuden tavoit-
teena on, etta yritykseen on helppo ottaa yhteytta, sinne on helppo tulla, asioiminen yrityk-
sessa on helppoa ja nopeaa ja asiakas saa helposti tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Erilais-
ten yritysten ja valikasien muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote paatyy markkinoille, kut-
sutaan markkinointikanavaksi. Tuottajan riskit ja tyo helpottuvat markkinointikanavien kasva-
essa. Valikadet osallistuvat tuotteen markkinointiin ja rahoittavat toimintaa valillisesti, jol-
loin tuottajan ei tarvitse odottaa lopullisen ostajan tuotteen ostamista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 261, 264, 285.)

V 10 Plus-sarja on Suomessa saatavissa hyvin varustetuista apteekeista, muutamista kauneus-
hoitoloista, Ego by YA -myymalgista seka sarjan omasta verkkokaupasta. Tietoa sarjan tuot-
teista saa helposti yrityksen omilta nettisivuilta seka jalleen myyjilta. V 10 Plus sarjan mark-
kinointikanava Suomessa muodostuu sarjan maahantuojasta eli Ihola Oy:sta, Tamrosta, aptee-

keista ja kauneushoitoloista.
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Kuvio 4: V 10 Plus-sarjan markkinointikanava Suomessa

4.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on jatkuvaa kommunikaatiota. Se voi olla sanallista tai sanatonta, tie-
dostavaa tai tiedostamatonta. Organisaation tulisi kuitenkin olla tietoinen siita, millaisia vies-
teja se ymparilleen lahettaa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan yrityksen
ja sen sidosryhmien valilla vuorovaikutusta, joka vaikuttaa yrityksen markkinoinnin tulokseen
positiivisesti. Tassa viestinnassa kaytetaan hyvaksi markkinointiviestinnan peruskeinoja, joita
ovat: mainonta, henkilokohtainen myyntityo, menekinedistaminen ja PR eli tiedotus ja suhde-
toiminta. (Vuokko 2003, 11, 17.) Toisin sanoen markkinointiviestinnan tarkoituksena on tehda
yrityksen tarjooma nakyvaksi ja herattaa kohdennetussa asiakasryhmassa kiinnostusta ja osto-
halua tuotetta kohtaan. Kohdeyleiso ja yrityksen resurssit vaikuttavat suuresti siihen, kuinka

markkinointiviestinnan eri muotoja kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Yrityksen tulee laatia markkinointiviestinnalleen strategia, jolla pyritaan vaikuttamaan koh-
deryhman tietoon, tunteisiin tai toimintaan tai kaikkiin naihin yhta aikaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 300-303). Kohderyhman, toisin sanoen segmentin, tulee olla sopivan tarkkaan

maaritelty mutta tarpeeksi suuri jotta yrityksen toiminta on kannattavaa (Harris 2009, 147).
Osa markkinointiviestinnasta voi olla suunnattua lahes kaikille kohderyhmille, kuten yleensa

imagomainonta on. Toisaalta viestintaa voi kohdistaa myos hyvinkin kapeaksi rajatulle kohde-



21

ryhmalle, kuten kanta-asiakkaille. Askel askeleelta yritys pyrkii luomaan tunnettuutta, kiin-
nostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihinsa. Lopullisena tavoitteena on

saada aikaan yritykselle kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 301, 309.)

4.4.1 Mainonta

Maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista ja tapahtumista kutsutaan
mainonnaksi. Uusien tuotteiden markkinoille tulo ja kiristynyt kilpailu lisaavat mainonnan tar-
vetta. Myos tunnettuja merkkituotteita on mainostettava jatkuvasti, jotta markkinaosuus pys-
tytaan sailyttamaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309, 311.) Mainonta on maksettua persoo-
natonta viestintaa, joka tapahtuu erilaisten kanavien kautta suurelle kohderyhmalle. (Vuokko
2003, 193).

Kaikessa mainonnassa tulee kayttaa samaa tyylia kuin yrityksen muussa viestinnassa, esimer-
kiksi samoja kirjaintyyppeja, vareja, logoa ja musiikkia. Mainonnan muotoja voidaan tarkas-
tella esimerkiksi mainonnan tavoitteen mukaan. Informoiva mainonta kertoo uusista tuot-
teista, kun taas suostutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan asiakkaan mielipiteisiin seka
asenteisiin. Muistutusmainonnalla halutaan nimensa mukaisesti muistuttaa kuluttajia tuotteen
olemassaolosta, kun taas suhdetta vahvistavalla mainonnalla halutaan uskotella asiakkaalle
hanen ostopaatostensa olleen hyvia ja jatkamaan asiakassuhdetta. Mainontaa voidaan myos
tarkastella markkinointikanavien kautta, jolloin mainonta voidaan jaotella omiin ja ansaittui-
hin medioihin ja ostettuihin medioihin. Omiin medioihin luetaan mm. omat verkkosivut, toi-
mipaikkamainonta, oma sosiaalinen media ja sahkoinen suoramainonta. Ostettuihin medioihin
luetaan painettu mainonta, kuten lehdet ja painetut suoramainokset seka sahkoinen mai-
nonta, kuten televisio-, radio-, ja elokuvamainonta ja verkkomainonta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 310, 312.)

V 10 Plus sarjan logo toistuu V 10 Plussan nettisivuilla, tuotepakkauksissa seka paperikas-
seissa. Sarja kayttaa mainonnassaan paljon vareja, erityisesti pinkkia. Lisaksi sarjan perustaja
Akiko Yokota esiintyy monissa mainoksissa mainoskasvona, joka korostaa sarjan japanilai-
suutta. V 10 Plus hyodyntaa mainonnassaan seka omia ja ansaittuja medioita, etta ostettuja
medioita. V 10 Plussalla on omat verkkosivut seka Facebook ja Instragram tilit, joita paivite-
taan muutaman paivan valein. Lisaksi sarja on esilla lehdissa (Helsingin Sanomien liite ja nais-
tenlehdet). V 10 Plus on palkannut kokeneen markkinoinnin ammattilaisen hoitamaan sarjan

yhteydenpitoa bloggaajiin seka kauneustoimittajiin (Forssell 2018).
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Kuvio 5: V 10 Plus sarjan-logo

q EE|
kalle, punoittavalle ja kuivi
taa ihon kerroksia ja kol

Kuvio 6: V 10 Plus mainos, jossa mainoskasvona Akiko Yokota.

4.4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntityo on asiakkaan ja yrityksen edustajan valinen henkilokohtainen vuorovaikutusta kayt-
tava viestintaprosessi. Henkilokohtaisen myyntityon etuna on viestin muokkaaminen tilanteen
ja asiakkaan mukaan. Henkilokohtainen myyntityo saavuttaa huomattavasti pienemman asia-
kasjoukon kuin esimerkiksi suuri lehtimainos. Kuitenkin se on erinomainen markkinoinninva-
line, silloin kun myytava tuote on monimutkainen, asiakkaalle raataloitava tai jos asiakas-

kunta on pieni ja heterogeeninen. (Vuokko 2003, 169, 172, 192.)

Myyntityon tehtavana on auttaa asiakasta ostopaatoksessa, luoda uusia asiakassuhteita seka
yllapitaa vanhoja. Myyntityossa menestymisessa keskeisimpia asioita ovat myyjan tiedot, tai-
dot ja motivaatio. Asiakas hyotyy hyvasta myyjasta saastamalla aikaa ja vaivaa seka saamalla
lisatietoa ja opastusta tuotteesta. Myyjan onkin osattava myyda enemman tuotteen hyotya
kuin hintaa. Hyva myyja kiinnittaa asiakkaan oheisviestintaan, kuten eleisiin ja ulkoiseen ole-
mukseen huomiota. Tarkeaa on muistaa, etta asiakaskin tekee saman. (Bergstrom & Leppanen
2015, 371, 373-375, 383, 389.)
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V 10 Plus-sarjan myyjien on tarkeaa tuntea tuotteensa seka ymmartaa ihon toiminnot ja eri
ihotyyppien tarpeet. Sarjalta loytyy kymmenen seerumia, joten asiakas tarvitsee usein apua
oikean seerumin valintaan. Hyva myyja kuuntelee asiakkaan ongelmia, tarpeita ja toiveita ja
tekee niiden pohjalta lisakysymyksia. Saamiensa tietojen pohjalta myyja suosittelee asiak-

kaalle sopivia tuotteita perustellen valintansa.

Koska hyva tuotetuntemus on tarkeaa myynnin sujuvuudelle, lhola Oy jarjestaa V 10 Plus tuo-
tekoulutuksia jalleenmyyjille. Lisaksi sarjan tuote-esittelijat kiertavat apteekeissa ja erilai-
sissa tapahtumissa esittelemassa tuotteita. V 10 Plus-sarjan tuote-esittelijat pukeutuvat ki-

monoon, joka herattaa asiakkaiden mielenkiinnon ja tuo esiin sarjan japanilaisen alkuperan.

4.4.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamisen eli SP-toiminnan (sales promotion) tarkoituksena on edistaa myyntia. Se
ei kuitenkaan lukeudu mainontaan eika tiedostus- ja suhdetoimintaan. Tapahtumat, kilpailut
ja muut monimuotoiset markkinointioperaatiot, joissa tavoitellaan myynnin edistamista kuu-
luvat SP:n piiriin. Menekinedistaminen voidaan kohdistaa asiakaskuntaan seka valiportaisiin.
Keskeisimpia menekinedistamismuotoja ovat markkinointikilpailut, naytemarkkinointi, kyl-
kiaismarkkinointi, sponsorointi, tapahtumamarkkinointi, tuotesijoittelu ja messut. (Rope
2005, 366.)

Markkinointikilpailut voidaan suunnata seka myyjille tai asiakkaille. Myyjakilpailuissa voidaan
palkita koko henkilokunta tai vain yksittainen myyja myyntituloksen kasvun ansiosta. Kulutta-

jakilpailut ovat taas yleensa erilaisia arvontoja. (Rope 2005, 367-368.)

V 10 Plus-sarja hyodyntaa markkinoinnissaan monia menekinedistamisen muotoja. Myyjille

jarjestetaan myyjakilpailuja ja asiakkaille annetaan tuotenaytteita seka tuotelahjoja. Lisaksi
V 10 Plus on osallistunut | love me -messuille, Apteekkaripaiville seka Farmasiapaiville. Sarja
on myos sponsoroinut estenomiopiskelijoiden opiskelijahaalareita. Tuotesijoittelua ja tapah-

tumamarkkinointia V 10 Plus ei ole Suomessa tehnyt.

4.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) paatehtava on saada yritykselle positii-
vista julkisuutta seka luoda ja yllapitaa suhteita esimerkiksi erilaisten tilaisuuksien ja tapah-
tumien kautta. Sisaisen PR:n kohteena ovat esimerkiksi oma henkilokunta, yrityksen omistajat
ja henkiloston omaiset. Ulkoisen PR:n kohteena taasen ovat julkiset tiedotusvalineet ja yh-

teistyokumppanit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414-416.)
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V 10 Plus jarjestaa myos erilaisia PR-tapahtumia. V 10 Plus sarjan perustaja Akiko Yokota
osallistuu usein naihin tapahtumiin. Tapahtumissa hanen kanssaan voi paasta yhteiskuvaan ja
lisaksi han kertoo japanilaisesta ihonhoitorituaalista ja V 10 Plus sarjan tuotteista. Sarjan
tuotteet ovat tapahtumissa nayttavasti esilla ja vieraille tarjotaan japanilaista ruokaa. Vierai-
den lahtiessa heille annetaan mukaan goodiebagit. Yleensa tapahtumiin kutsutaan vaikuttajia

ja lehdistoa.

5  Markkinointitrendit ja J-beauty ilmio

Markkinoinnin historiassa on meneillaan suuri mullistus ja suurin osa markkinoinnista tulee
siirtymaan internetiin. Paallekayvan, kalliin ja yksisuuntaisen mediamainonnan aika on ohi.
Internetin mahdollistama, asiakkaita puoleensa vetava Inbound-markkinointi on nykypaivaa.
Asiakkaat ja kuluttajat saavat koko ajan kayttoonsa enemman tietoa tuotteista, palveluista ja
yrityksista. Sita tietoa jaetaan ja hyodynnetaan, jolloin markkinoista tulee lapinakyvammat ja
reilut kuluttajalle, mutta luo omat haasteensa markkinoijille. (Juslén 2009, 67, 71, 131-134,
143, 367.)

Perinteinen asiakasta arsyttava keskeyttamismarkkinointi vaistyy osaamisen markkinoinnin
suosion kasvaessa. Asiakkaat arvostavat sisaltoa, josta on heille hyotya. Osaamisen ollessa
tarkeassa roolissa sisallon suunnittelemisessa, varmistetaan sen tarkeys potentiaalisille asiak-
kaille. Mikali yrityksen asiantuntijajoukosta loytyy osaavia sisallontuottajia, tama osaaminen
kannattaa hyodyntaa. On kuitenkin tarkeaa, etta sisaltoa tuottaa taho, joka ymmartaa eri ka-
navien toimintatavat. Sisaltomarkkinoinnissa mainonnan sisalto luodaan palvelemaan asiakkai-
den tarpeita. Kun hakukoneet tai blogit kuljettavat kuluttajan yha uudestaan yrityksen si-
vuille, asiakas alkaa lopulta luottamaan sivuston sisaltoon. Parhaimmassa tapauksessa hanesta

voi tulla sivustoa aktiivisesti seuraava ja jakava asiakas. (Tanni & Keronen 2013, 14, 18, 28.)

Pulkkisen (2017) mukaan laadukkaat sisallot, visuaalisuus ja videot olivat tiivistettyna vuoden
2017 markkinointitrendeja. Digitalisoitumisen myota markkinoinnissa panostetaan videomark-
kinointiin, laadukkaaseen tekstisisaltoon seka kuvien ja videoiden ammattimaiseen editoin-
tiin. Muutosten keskella on syyta muistaa, etta asiakas ja hanen tarpeensa ovat aina muutok-
sen takana. Asiakas on se, joka valitsee, miten haluaa yrityksen kanssa verkossa vuorovaikut-
taa ja toimia. Tulevana vuonna on tarkeaa panostaa sisallonlaatuun. Sisallon tulisi olla journa-
listisella tarkkuudella kirjoitettua, mutta samalla niin mielenkiintoista, etta se koukuttaa lu-
kijansa. Yuonna 2017 tarkeimmat menestyksen edellytykset olivat laadukas sisallontuotanto,

kokonaisstrategia ja resurssien lisaaminen markkinointiin. (Pulkkinen 2017.)

Yhta lailla markkinointitrendien muuttuessa myos kauneustrendit muuttuvat. Varsinkin kos-
metiikka-ala uudistuu nopeasti ja markkinoille saapuu koko ajan uusia innovaatioita ja tuot-

teita. Markkinoijat hyodyntavatkin markkinoinnissaan kosmetiikka-alan uusimpia villityksia.
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Yksi viimeisimmista kosmetiikka-alan trendeista on viime vuosina ollut aasialainen kosme-

tiikka, erityisesti korealainen K-Beauty ilmio on villinnyt kosmetiikkamarkkinoita.

Korealainen K-Beauty on ollut viime vuosien suurimpia ihonhoitotrendeja. Kaikki alkoi vuoden
2011 BB-voide buumin myota. BB-voiteet olivat kuitenkin vasta K-Beauty trendin alkua ja nyt
kangasnaamiot, hoitovedet, Cushion-tyynymeikkivoiteet ja kymmenvaiheinen ihonhoitorutiini
ovat tulleet tutuiksi myos lansimaisille kuluttajille. (Parsons 2017.) K-Beauty trendi loi tilaa
myos uudelle japanilaiselle J-Beauty ilmidlle, jota ennustettiin vuoden 2018 ihonhoitotren-
diksi. J-Beauty ilmiosta kertoo myos japanilainen kosmetiikkabrandi Shiseido lanseeraamalla
uuden nuorille kuluttajille suunnatun Waso-ihonhoitolinjan. (Parsons 2017; Fredman 2017.)
Vaikka K-Beauty trendi ei nayta laantumisen merkkeja, J-Beauty saa yha enemman kulutta-

jien ja sijoittajien huomiota (CB Insights 2017).

Japani on tunnettu kosmetiikkateollisuudestaan ja siita on tulossa yksi kauneudenhoitotuot-
teiden markkinajohtajista. Luonnonlaheisyys seka kuumat lahteet ovat osa japanilaista kau-
neuskulttuuria. Japanissa kauneus on ollut pitkaan yhteydessa vaaleaan ihon savyyn. Vanhan
japanilaisen sanonnan mukaan: ”"Vaalea iho piilottaa seitseman virhetta.” (V 10 Plus Beauty of
Japan 2018.)

Seuraavassa taulukossa on avattuna japanilaisia kauneustrendeja Nara-kaudelta nykypaivaan.
(V 10 Plus Beauty of Japan 2018.)

710-1185 Naiset alkoivat maalata kasvojaan valkoi-
sella Oshiroi nimisella jauheella Nara-kau-
den aikana. Valkoista kasvojen varia pide-

taan edelleen kauneuden symbolina.

1200 Valkoinen jauhe, nimeltaan Oshiroi on suu-

rin japanilaisten kauneustrendi.

1960 Lansimaiset meikkityylit nousivat suosioon.
Japanin markkinoille saapuivat mm. luomi-
varit, oljypohjaiset meikkivoiteet, tekorip-

set seka ripsivarit.

1980 Kauneusmarkkinat eivat enaa jaljittele ja
ihannoi lansimaita. Yha useammat naiset ha-
luavat ilmaista japanilaista identiteettiaan

elaman eri osa-alueilla.
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2018 Yksinkertainen ja kohdennettu ihonhoito,
”puhtaat tuotteet”, joilla voi saavuttaa lasi-

ihon.

Taulukko 3: Japanilaiset kauneustrendit Nara-kaudelta nykypaivaan

Kuten muoti myos ihonhoitotrendit muuttuvat jatkuvasti. Nykypaivan trendina on yksinkertai-
nen ja kohdennettu ihonhoito, ”puhtaat” tuotteet, joilla voi saavuttaa lasi-ihon. (V 10 Plus
Beauty of Japan 2018.) Lasi-ihosta puhuu myos Ostolakossa bloggaaja ja korealaista ihonhoi-
toa kasittelevan Tdydellinen iho-kirjan kirjoittanut estenomi Virve Fredman. Glass skin eli
lasi-iho on hanen mukaansa Etela-Koreassa aarimmaisen tavoiteltu kauneusihanne. Nimensa
mukaisesti lasi-iho on kirkas ja kuulas kuin lasi. Se on virheeton ja tasaisen helea, jopa kos-
teankiiltava. Lasi-iho suorastaan tihkuu valoa taittavaa kosteutta, jolloin iho nayttaa virheet-
toman hehkuvalle. (Fredman 2018.)

Toisin kuin kymmenvaiheisesta ihonhoitorituaalistaan tunnetut korealaiset, japanilaiset naiset
hoitavat ihoaan hyvin yksinkertaisesti. Japanilaiset naiset eivat ikina jata valiin ihonhoidon
perusvaiheita eli puhdistusta, seerumia, kosteusvoidetta ja aurinkosuojaa. Puhdistus on naista
vaiheista kaikkein tarkein. Japanilaiset uskovat, etta hyvin hoidettu iho on kauneudenavain.
Puhdas ja virheeton iho on ollut japanilainen kauneusihanne jo kauan ennen lansimaisten kau-
neusvaikutteiden saapumista Japaniin. Japanilaisen kauneuskasityksen mukaan kaunis iho on
yhta kuin puhdas, kirkas ja hehkuva iho ilman meikkia. (V 10 Plus Beauty of Japan 2018; Yo-
kota 2018.)

Fredman (2017) kertoo, etta Japanissa ja Koreassa ihonhoitoon suhtaudutaan aarimmaisella
hartaudella. Molempien maiden ihonhoitorutiinissa kaksoispuhdistus seka auringolta suojautu-
minen ovat tarkeassa roolissa. Lisaksi ihoa hemmotellaan kangasnaamioilla. Vaikka molem-
pien maiden ihonhoidosta loytyy yhtenevaisyyksia, niissa on kuitenkin myos eroja. Kun Kore-
assa rakastetaan innovatiivisia ja elamyksellisia tuotteita, Japanissa suositaan perinteita. Ko-
realaisesta ihonhoidosta puhuttaessa ajatellaan usein kymmenvaiheista ihonhoitorituaalia. Ja-
panissa tuotteiden halutaan taas tuovan varmoja tuloksia minimalistisemmalla tuotemaaralla
ja siella puhutaankin nelivaiheisesta ihonhoitorutiinista. Japanissa tavoitteena on loytaa yk-

sinkertainen ihonhoitorutiini, joka kosteuttaa ja kirkastaa ihoa tehokkaasti. (Fredman 2017.)
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6  Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalinen media on ihmisten valisen vuorovaikutuksen valine, jossa kaytetaan hyvaksi inter-
netin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Sosiaalinen media on internetissa toimivien
erilaisten palveluiden yleiskasite, jolla voidaan tarkoittaa mm. sisallon julkaisu- ja jakopalve-
luita (esimerkiksi YouTube), verkottumispalveluita (esimerkiksi Facebook), virtuaalimaail-
moja, keskustelufoorumeita tai tiedon luokittelu- ja arviointipalveluja (esimerkiksi Digg). So-
siaalisessa mediassa keskeisinta on, etta kayttajat tuottavat sisallon. Yhteista kaikille sosiaali-
sen median muodoille on avoimuus, osallistuminen ja keskustelu seka yhteiséjen muodostumi-

nen ja verkottuminen. (Juslén 2009, 116-117.)

Jotta yritys olisi uskottava toimija verkossa, se tarvitsee tuekseen joukon vaikuttajia. Sisallon
tuottajina ja jakajina, seuraajina ja kommentoijina vaikuttajat ovat mukana rakentamassa
yrityksen asiantuntijuutta. Vaikuttajat ovat median aktiivisia kayttajia, jotka tulkitsevat ja
valittavat oman alansa sisaltoja muille. He helpottavat muiden alasta kiinnostuneiden elamaa
jakamalla ja tulkitsemalla arvokkaaksi katsomaansa sisaltoa omille seuraajilleen. Parhaimmil-
laan tiedonhakijan ei tarvitse seurata kuin muutamaa vaikuttajaa saadakseen kokonaiskasityk-

sen alan tapahtumista. (Tanni & Keronen 2013, 52.)

Mielipidejohtajat, kuten bloggaajat ja vloggaajat tuottavat helposti ymmarrettavaa sisaltoa
tarjoamalla ratkaisuja kohderyhman ongelmiin. He ovat helposti lahestyttavia ja pyrkivat vuo-
rovaikutukseen lukijoidensa kanssa. Mielipidejohtajat ovat luotettavia ja tarttuvat vain tren-
deihin, joista uskovat kohderyhman hyotyvan. He ovat avuliaita ja ottavat myos vastuun asi-
akkaasta tarjoamalla heille loogisia sisaltopolkuja eri kanavien lapi. Mielipidejohtajat ovat ak-
tiivisia vaikuttajia myos muualla verkossa kuin pelkastaan omilla sisallgillaan. (Tanni & Kero-
nen 2013, 30-31.)

Internetin kaytto kasvaa koko ajan ja vaikuttajamarkkinointi on tullut jaadakseen. Mieleen-
painuvaa sisaltoa tuottamalla saadaan kuluttajien huomio. Suomen johtavan vaikuttajamark-
kinointitoimisto Monochromen mukaan vuoden 2019 vaikuttajamarkkinoinnin trendeja tulee
olemaan: podcastit, seuraajien aktivointi sitoutuneisuuden lisaamiseksi, panostetaan +25-vuo-
tiaisiin miehiin, otetaan kantaa yhteiskunnallisiin aiheisiin vaikuttajayhteistyolla ja idearikkai-

den ja luovien projektien merkitys kasvaa. (Naumanen & Laurila 2018.)

Indieplace toteutti vuoden 2017 huhtikuussa tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnin tilanteesta
Suomessa. Kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen osallistui yli sata markkinoinnin ja viestinnan
ammattilaisia. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa alan ammattilaisten nakokulmia vaikuttaja-
markkinoinnin kiinnostavuudesta ja tarkeydesta, tulevaisuudennakymista seka vaikuttaja-

markkinoinnin tavoitteista ja niiden mittaamisesta. (Indieplace 2017.)
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Tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on mainostajille viela nykymuodossaan uusi

markkinointikeino. Vaikuttajamarkkinointi on elanyt kokeiluvaihetta ja sen budjetit ovat ol-
leet maltillisia. Vain 25% tutkimukseen osallistuneista markkinoinnin ammattilaisista oli im-
plementoinut strategian vaikuttajamarkkinoinnille, mutta 63% vastaajista suunnitteli strate-

gian kehittamista lahivuosina. (Indieplace 2017.)

Oikean kohderyhman tehokas tavoittaminen on vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden perusta.
Tunnettuuden ja brandi-imagon kehittamisen kautta vaikuttajamarkkinoinnilla haetaan erityi-
sesti myynnin kasvua. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden mittaamisen parhaimpina mitta-
reina pidettiin luonnollisesti myynninkasvua, mutta myos yleison sitoutuneisuutta sisaltoon
(sisallon tykkaykset, kommentit, jaot yms.). Myynninkasvu onkin mittareista selkein, mutta
haasteena on sen paikantaminen juuri vaikuttajamarkkinointiin. Yleison sitoutuminen on tar-
kea huomioida, silla sitoutunut yleiso on kokenut viestin omakseen ja siten todennakoisesti

suosittelee tuotetta tai brandia myos muille. (Indieplace 2017.)

Vain 29% osallistujista osasi kertoa paasseensa tavoitteisiinsa. Tutkimukseen osallistuneista yli
puolet ei pystynyt vastaamaan, onko tekemiselle asetettuja tavoitteita saavutettu. Tama ker-
too siita, etta vaikuttajamarkkinointi on viela monille mainostajille melko vieras markkinoin-
tikeino. Tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin sanoa, etta mainostajat luottavat vaikut-
tajamarkkinointiin ja 82% uskoo vaikuttajamarkkinoinnin ottavan tulevaisuudessa isomman
roolin osana markkinointisuunnitelmaa. Tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on teho-
kas markkinoinnin keino, silla se puhuttelee oikeaa kohderyhmaa, tuottaa autenttista sisaltoa

ja tuo brandin kuluttajan lahelle. (Indieplace 2017.)

6.1 Blogit

Blogi on erinomainen sisaltomarkkinoinnin valine. Blogin eduiksi markkinoinnin valineena voi-
daan lukea: blogin pitamisen edullisuus, vuorovaikutuskanavana toimiminen yrityksen ja asi-
akkaiden valilla, blogi auttaa luomaan suhteita markkinalla toimiviin vaikuttajiin, blogin
avulla yritys loytyy helpommin hakukoneissa, blogi on osa nykyaikaista inbound-markkinointia,
blogi toimii valineena hyodyllisen sisallon tarjoamiseen mainosten sijaan, blogi lisaa kilpailue-
tua ja auttaa rakentamaan erottuvan profiilin yritykselle seka auttaa rakentamaan vaikuttaja-
asemaa yhteisossa. (Juslén 2009, 205-207.)

Blogin perustaminen yrityksen nettisivuille on helppoa, mutta sen kayttaminen markkinoin-
nissa ei ole aivan yhta vaivatonta (Juslén 2009, 207). Juslén (2009, 207-212.) kehottaakin poh-

timaan seuraavia asioita ennen yrityksen blogin perustamista:
Mihin tarkoitukseen blogi perustetaan?

¢ Haluaako yritys tutustua oman toimialansa sidosryhmiin vai kenties tarjota asiakkail-

leen tietoa, jota on vaikea esittaa muuten?
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e V10 Plussan vastaus: Blogi perustetaan tarjoamaan asiakkaille tavallisia blogeja sy-

vallisempaa asiantuntijan tarjoamaa tietoa V 10 Plussan tuotteista.
Haluaako yritys hyodyntaa blogia markkinoinnissa ja tiedottamisessa?

e Jotta blogi tuottaa tuloksia siihen tarvitaan panostusta. Jotta blogin kayttaminen
markkinoinnissa on kannattavaa, se vaatii pitkajanteisyytta seka sitoutumista sen si-
sallon suunnitteluun, paivittamiseen seka osallistumista mahdollisiin keskusteluihin.

Oletko valmis varaamaan tahan aikaa saannollisesti?

e V10 Plussan vastaus: Aikaa on mahdollista varata tahan saannollisesti noin kaksi tun-

tia viikossa.
Kenelle blogi suunnataan?
e Blogin ensisijainen kohderyhma? Millaisia tietotarpeita kohderyhmalla on?

e V10 Plussan vastaus: Blogi suunnataan V 10 Plussan ostajapersoonille eli herkkaihoi-
sille ja iho-ongelmallisille kuluttajille seka trenditietoisille ihonhoidosta kiinnostu-

neille kuluttajille.
Onko yrityksellasi aihealueita, joita blogissa halutaan kasitella?

e Blogin tehtavana on palvella liiketoimintaa. Millaista hyotya yrityksen blogi pystyy
tuottamaan haluamalleen kohderyhmalle ja miten se edistaa yrityksesi tavoitteita?
Blogin tarkoituksena ei ole olla omien tuotteiden ja yrityksen kehuminen. Mahdollisia
aiheita pohtiessa kannattaa miettia omien tuotteiden/palveluiden laajempaa kayt-
toyhteytta. Naiden pohjalta on hyva kehittaa aihealueita, joista asiakkaat ovat kiin-

nostuneita.

e V10 Plussan vastaus: Blogissa annetaan tietoa erilaisista iho-ongelmista seka niiden
hoidosta tarjoten samalla V 10 Plussan tuotteita kyseisten iho-ongelmien hoitoon. Li-
saksi blogissa kerrotaan tarkemmin vaikuttavista aineista eri iho-ongelmien hoidossa
ja ennaltaehkaisemisessa. Lisaksi blogissa sivutaan muuten ajankohtaisia aiheita seka

kerrotaan japanilaisesta ihonhoito filosofiasta.
Loytyyko yrityksesta valitun aihealueen asiantuntijoita?

e Blogi toimii yrityksen edustajana markkinoilla. Blogin avulla yritys voi oppia uusia asi-
oita asiakkailtaan, mutta lahtokohtaisesti blogin tulee tarjota asiakkaille asiantunte-

musta, joka saa ihmiset lukemaan blogia. Mikali yritykselta loytyy asiantuntijuutta se
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kannattaa jakaa muille. Jos yritys pystyy muuttamaan asiantuntijuutensa asiakkaita

kiinnostavaksi sisalloksi se nostaa yrityksen markkina-arvoa.

V 10 Plussan vastaus: Yritykselta loytyy asiantunteva estenomi, joka pystyy kirjoitta-
maan ammattimaisia blogikirjoituksia kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla. Lisaksi yri-
tyksen perustaja Akiko Yokota osaa kertoa yrityksen taustoista seka japanilaisesta

ihonhoitorutiinista.

Loytyyko yrityksen tyontekijoilta myos intohimoa blogin kirjoittamiseen?

Hyvan blogin kirjoittamisessa pelkka asiantuntijuus ei riita, siihen tarvitaan myos in-
tohimoa. Oma persoona kannattaa tuoda myos blogissa esille. Blogin tulee olla luon-

teeltaan rennompi kuin tavanomaisten internetsivustojen.

V 10 Plussan vastaus: Yrityksen estenomia on kiinnostanut blogin perustaminen jo pit-

kaan, mutta ajanpuutteen takia se on jaanyt vain haaveeksi.

Kykeneeko yritys tuottamaan selkeaa viestintaa?

Blogin kirjoittajan tulisi pystya ilmaisemaan ajatuksiaan kirjallisesti mahdollisimman
selkeasti niin, etta lyhyet blogitekstit eivat aiheuta kohtuutonta tuskaa. Sopivana mit-
tana blogitekstille voidaan pitaa neljansadan sanan maksimipituutta. Mikali kirjoitta-

minen tuntuu tuskalliselta, kannattaa harkita videoviestintaa.

V 10 Plussan vastaus: Kirjoittaminen ei ole yrityksen estenomille vaikeaa vaan luon-

teva tapa tuoda itseaan ja mielipiteitaan esille.

Onko yritys valmis ottamaan vastaan my0s mahdollisesti negatiivista palautetta?

Mahdollista negatiivista palautetta ei kannata pelata liikaa. Nykypaivana on mahdo-
tonta estaa mahdollisten negatiivisten kokemusten esiin tulo. Blogi antaa sinulle myos

mahdollisuuden mahdollisten virheiden korjaamiseen viipymatta.

V 10 Plussan vastaus: Sita ei missaan nimessa toivota, mutta yritys on valmis otta-
maan rakentavaa ja kehittavaa palautetta vastaan. Siita on vain hyotya yritykselle,
jotta se voi kehittya aina parempaan suuntaan ja oppia virheistaan. Lisaksi mahdollis-

ten virheiden korjaaminen voi olla blogin kautta helpompaa ja lapinakyvampaa.

Mikali yritys paatyy perustamaan blogin, tarkeinta on erottua joukosta. Parhaiten se onnistuu

luomalla merkityksellista sisaltoa. Asiantunteva ja mielenkiintoinen sisalto, jota tuotetaan

saannollisesti kuvaavilla otsikoilla, houkuttelee blogille yha enemman lukijoita. Hyva blogi-
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postaus on sopivan tiivis, korkeintaan viisisataa sanaa. Jotta blogitekstia innostuttaisiin luke-
maan, silla tulee olla myos kuvaava ja napakka otsikko. Tiivis teksti ja hyvin rakennettu ot-
sikko parantavat myos blogikirjoituksen nakyvyytta hakukoneissa. Blogissa kannattaa esittaa
myos kuvia ja videoita, silla ne elavoittavat blogitekstia. Hyva blogi on suora, avoin ja kom-
mentoinnin salliva. Lisaksi huumorin hyodyntaminen ja ajankohtaisuus ovat hyvan blogin tun-
nusmerkkeja. (Juslén 2009, 227-231.)

6.2 Vlogit ja podcastit

Videoblogit eli vlogit ovat viime vuosina kasvattaneet suosiotaan. On ennustettu, etta vuo-
teen 2020 mennessa 82% verkon kaikesta viestinnasta tulee olemaan videoita. Sisaltomarkki-
noinnin nakokulmasta videoista on paljon hyotyja. Videot parantavat yrityksen hakukonenaky-
vyytta ovat mieleenpainuvia ja niissa on korkea sitoutumisaste. Kun video kohdennetaan oike-
aan aikaan oikealle yleisolle, silla saa helposti kohderyhman huomion. Videolla vahvojen tun-
nesiteiden saavuttaminen on helppoa, silla viestinnassa pystytaan hyodyntamaan aanenpai-

noa, ilmeita, musiikkia seka luomaan tunnetiloja. (Perus 2017.)

On totta, etta videoblogeilla saa paremman nakyvyyden, kuin blogikirjoituksilla ja videoblogit
ovat olleet viime aikoina puhuttuja. Kuitenkin naita vaihtoehtoja punnitessa kannattaa huo-
mioida my0s omat vahvuudet. Videoblogin tekijalta vaaditaan esiintymistaitoja. Vloggaajan
tulisi olla reipas, iloinen ja hyvaryhtinen seka siisti. Myos huono valaistus ja heiluva kamera
vaikeuttavat viestin ymmartamista. Kirjoittaminen on monelle tutumpi tapa tuottaa sisaltoa,
joten blogikirjoitusten tuottamiseen on monella pienempi kynnys. Kokenut esiintyja voi aloit-
taa suoraan videoblogeilla, mutta aremman asiantuntijan kannattaa aloittaa blogikirjoituk-
silla. (Pasanen 2018.)

Sanalle podcast ei loydy suomenkielista kaannosta, mutta sita voisi kutsua esimerkiksi aanijul-
kaisuksi, podio-ohjelmaksi tai soitinlahetykseksi. Podcast on yleensa aanitiedosto, jonka voi
tilata ja ladata puhelimeen tai tietokoneelle. Erona radioon podcastia voi kuunnella silloin,
kuin itselle sopii. (Ahola 2017.)

Podcastien suosio perustuu niiden kuluttamisen helppouteen. Podcastit sopivat hyvin hekti-
seen elamantapaan, silla niita kuunnellessa voi tehda muutakin. Kuluttajat haluavat merkityk-
sellista sisaltoa heita kiinnostavista aiheista keskusteluiden ja haastatteluiden muodossa. Pod-
cast on sisaltomarkkinoinnin valineena ainutlaatuinen, silla audiosisalto valittaa aanen lisaksi
myos tunnetta suoraan puhujalta kuulijalle. Luotettavana pidetyn vaikuttajan tarjoama kuun-
telukokemus on usein intiimi ja tahan podcast-mainonnan teho perustuukin. Henkilokohtai-

suus ja tarinoiden houkuttelevuus koukuttavat kuulijan. (Naumanen & Laurila 2018.)
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7  Hakukoneoptimointi

Yha useammat kuluttajat hakevat tietoa tuotteesta/palvelusta ennen ostopaatoksen teke-
mista internetista hakukoneen avulla. Perinteinen markkinointiviestinta perustuu pitkalti
markkinointiviestien tuputtamiseen ja asiakkaiden keskeyttamiseen, mutta hakukoneet perus-
tuvatkin asiakkaan suostumukseen. Hakukoneet tarjoavat asiakkaalle tasmallista tietoa silloin

kun han sita tarvitsee. (Juslén 2009, 111.)

Hakukoneoptimointi on suomennos, joka tulee sanoista search engine optimization (SEO). Ha-
kukoneoptimoinnilla pyritaan verkkosivujen nostamiseen ylemmaksi nakyvammalle paikalle
hakukoneiden tuloksissa. Lisaksi omat hakutulokset pyritaan rakentamaan mahdollisimman
houkutteleviksi, jotta mahdollisimman moni myos klikkaisin sivustolle. Hakukonesijoituksessa
kannattaa pyrkia hakutulosten top-10:een. Suurimman osan klikkauksista saavat hakutulosten
sijat 1.-3. Talla hetkella lansimaiden suosituin ja toistaiseksi kehittynein hakukone on Google.
(Raittila 2018.)

Hakukoneet toimivat internetin paakatuina. Ne kokoavat internetissa olevan tiedon asiakkai-
den antamien ohjeiden pohjalta. Hakukoneet tuovat internetiin naennaista jarjestysta anta-
malla kayttajilleen yhden paikan seka kayttoliittyman, joiden avulla voi sukeltaa internetiin
tietamatta tarkalleen mille sivustolle lopulta paatyy. Hakukoneet toimivat kuin autojen moot-
toritiet viemalla kayttajan nopeasti juuri siihen tietoon, jota he silla hetkella hakevat. Haku-
koneiden avulla internetin kaytto ja sielta tiedon loytaminen on huomattavasti helpompaa.
Hakukoneyhtiot panostavat jatkuvasti palvelunsa kehittamiseen, silla hakukoneen kayttaja-

maarat vaikuttavat suoraan sen arvoon internetissa toimivana mediana. (Juslén 2009, 107.)

Hakukoneet keraavat jatkuvasti tietoa internetin miljoonilta sivustoilta. Tama tapahtuu haku-
konerobottien avulla. Hakukonerobotit vaeltavat ympari internetia ja keraavat tietoa loyta-
miltaan sivustoilta. Hakukonerobotit loytavat omatoimisesti myos uudet sivustot pian niiden
avaamisen jalkeen. Hakukonerobotin loytaessa uuden sivun, se kay sen sisaltoa lapi ja tallen-
taa saamansa tiedon valtavaan tietokantaansa. Lisaksi se tallentaa sivulta lahtevat ja sivulle
vievat linkit. Hakukoneen sivustotietokannan sisaltoa voidaan selata erittain nopeasti ja halu-
tut tulokset loydetaan lahes valittomasti. Hakukone loytaa siis kayttajan saamat hakutulokset
omasta tietokannastaan, hakua ei siis tehda varsinaisesti internetissa vaan internetin kopi-
ossa, joka on tallennettuna hakukoneyhtion tietokantaan. Kun hakukone loytaa tiedon omasta
tietokannastaan se viela ajaa lOytyneet tulokset hakukoneen tarkean jarjestelyalgoritmin
lapi. Jarjestelyalgoritmi jarjestaa hakutulokset hakukoneen noudattamien merkittavyyssaan-
tojen mukaiseen tarkeysjarjestykseen, ensimmaiseksi nousee merkitykseltaan suurin tulos.
(Juslén 2009, 107-108.)
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Internet on kuin jatkuvasti muuttuva hiekka-aavikko. Jotta hakukoneet loytavat yrityksen jat-
kuvasti muuttuvalta aavikolta internet-toimipaikan tulee olla rakennettu hyvin. Runsas ja laa-
dukas tekstisisalto lisaa yrityksen nakyvyytta hakukoneissa. Internetsivuilla julkaistavan sisal-
lon laatu on tarkein menestystekija kohdeyleison seka hakukoneiden nakokulmasta. Sisalto on
avainsyy siihen miksi hakukoneet nostavat internet-toimipaikan sijoitusta hakutulossivuilla,
miksi internetinkayttajat vierailevat sivuilla ja miksi muut sivustot haluavat linkittaa internet-
toimipaikkaan. Kaikki sisalto on tarkeaa, mutta hakukoneet nakevat varmuudella vain teksti-
muotoisen sisallon. Kuitenkin on syyta muistaa, etta internet-toimipaikka luodaan ensisijai-
sesti ihmisille, ei hakukoneille. Paras tapa sisaltoa tuottaessa onkin kirjoittaa suoraan koh-
deyleisolle suunnattua tekstia mahdollisimman ymmarrettavasti. Talla tavoin oikea tarkeiden
avainsanojen maara syntyy sivulle luonnollista kautta. Nain lopputuloksena on hakukoneiden
seka sivuston kayttajien merkittavaksi luokittelemaa sisaltoa tarjoava internet-toimipaikka.
(Juslén 2009, 111, 167-168.)

Kuluttajat hakevat internetin hakukoneilla ratkaisuja omiin ongelmiinsa erilaisin hakusanoin.
Usein haut tapahtuvat kysymysmuodossa. Yrityksen tarjooma ja kuluttajien hakemat ratkaisut

tulisi saada hakutuloksissa kohtaamaan. (Kananen 2018, 11.)

Hakukoneoptimoinnin ensimmaisia asioita onkin selvittaa oikeat avainsanat eli toisin sanoen
hakusanat (Juslén 2009, 170; Raittila 2018). Markkinoijan tulee asettua asiakkaan asemaan ja
pohtia millaisia hakusanoja potentiaaliset asiakkaat syottavat hakukoneisiin. Mita laajempi
asiakkaiden ongelmien pohjalta laadittu avainsanalista on, sita helpompi on tuottaa heita
kiinnostavaa sisaltoa. Sisaltoon perustuvan markkinoinnin avaintehtava onkin uuden sisallon

tuottaminen ja avainsanalistan jatkuva kehittaminen. (Juslén 2009, 170-173.)

Koska internettia luetaan eri tavoin kuin kirjaa, teksti tulee suunnitella sen mukaan. Interne-
tin sisaltoa luetaan kovalla tahdilla, joten huomion vangitseminen on ensiarvoisen tarkeaa.
Tekstin tulee olla suoraa, selkeaa ja ytimekasta ja vaikeaselkoisia sanoja on hyva valttaa.
Teksti kannattaa myos jakaa silmailya helpottaviin kappaleisiin. Tekstia kirjoittaessa on hyva
menna suoraan asiaan ja edeta sen jalkeen taustoittaviin ja lisatietoa antaviin asioihin eli

kayttaa ns. kaannetyn pyramidin mallia. (Juslén 2009, 168-170.)

Avainsanoja kannattaa sisallyttaa koko tekstin matkalle, mutta erityisesti tekstin alkuun seka
paa- ja valiotsikoihin. Avainsana kannattaa sijoittaa otsikon vasempaan laitaan, silla kayttajat
silmailevat tekstia siten, etta vasen laita saa eniten huomiota. Kuitenkaan avainsanatiheys ei
saisi olla tekstissa enempaa kuin 5%, silla liika toisto vaikuttaa haitallisesti tekstin tyyliin ja
lisaa ylioptimoinnin riskia. Google voi pudottaa hakukonesijoitusta, mikali se epailee, etta si-
vua on hakukoneoptimoitu liian voimakkaasti. Leipatekstissa kannattaa kayttaa myos mahdol-
lisuuksien mukaan luetteloita ja lihavointia, silla ne helpottavat tekstin silmailya. (Raittila
2018.)
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lisaarvoa tuoden, ei itsekkaasti aina omille sivuille vieden. Korven mukaan maksimissaan puo-
let linkittamiskerroista saa vieda omiin sisaltoihin ja niistakin alle puolet omaan sivustoon. Si-
vusto nousee hakutuloksissa, jos siihen linkitetaan muilta sivustoilta, tata kutsutaan off site-
hakukoneoptimoinniksi, joka tarkoittaa ulkopuolisten tekijoiden optimointia. (Korpi 2010, 47,
57.) Hyva tapa saada linkityksia omille sivuille on lahettaa ilmaisia tuotenaytteita bloggaajille
ja toimittajille. Lisaksi linkityksia kannattaa pyytaa yhteistyokumppaneilta ja asiakkailta.

Myos hyva sisalto voi toimia linkkipyydyksena, kun ihmiset linkittavat siihen. (Raittila 2018.)

Hakutulosnakyvyys, sivuston kavijamaarat, asiakkaiden liikkuminen sivuston sisalla ja ostota-
pahtumat toimivat onnistumisen mittareina. Ensin tulee kuitenkin maaritella tavoite ja aika-
jana mittaukselle, jotta mittaaminen olisi mahdollista. Saavutettuja tuloksia verrataan aiem-
paan ajankohtaan. Sivustolle on mahdollista upottaa myos seurantakoodi, joka seuraa sivus-

ton kavijamaaria tai niita voidaan seurata sivuston oman analytiikan avulla. (Korpi 2010, 140.)

8  Markkinointisuunnitelma

V 10 Plus sarja tuntuu olevan Suomessa edelleen melko tuntematon tavallisten kuluttajien
keskuudessa. Yrityksella ei ole aiemmin ollut markkinointisuunnitelmaa, joten se koettiin yri-
tysta hyodyttavaksi aiheeksi opinnaytetyolle. Jotta sarjan tunnettuus ja sita kautta myos me-

nekki kasvaisivat, sarjalle luodaan puolen vuoden markkinointisuunnitelma.

Markkinointisuunnitelmassa maaritetaan markkinoinnin kohderyhma ja tavoitteet. Lisaksi teh-
daan tilanneanalyysi, jossa kartoitetaan yrityksen ulkoista ja sisaista toimintaymparistoa.
Suunnitelmassa luodaan myos tapahtuma- ja blogikalenteri puolen vuoden ajalle. Lopuksi

pohditaan, miten markkinoinnin onnistumista voidaan mitata.

8.1  Markkinoinnin kohderyhma ja tavoitteet

V 10 Plus sarjan kohderyhmaa ovat sita jalleenmyyvat apteekit. Jotta apteekit kiinnostuisivat
sarjasta, silla tulisi olla asiakkaiden kysyntaa. Mikaan apteekki ei halua valikoimaansa kosme-

tiikkasarjaa, joka vanhenee hyllyyn.

Taman takia V 10 Plussan tuleekin panostaa kuluttajien tietoisuuden kasvattamiseen seka he-
rattaa heidan mielenkiintonsa sarjaa kohtaan. Jotta apteekkien henkilokunta innostuisi suosit-
telemaan sarjaa asiakkailleen myos heidat pitaa saada innostumaan sarjasta. Tahan auttaa
apteekkien henkilokunnalle jarjestettavat tuotekoulutukset seka myyntikilpailut. Tavoitteena

on sarjan tunnettuuden lisaaminen ja sita kautta menekin kasvattaminen.

Jotta tavoitteeseen paasemista ja markkinointisuunnitelman toimivuutta voitaisiin arvioida,
taytyy markkinointisuunnitelman onnistumiselle luoda konkreettiset mittarit. Myynnin kasvu

nakyy usein viiveella, joten kasvua kannattaa mitata vasta toimenpiteiden jalkeen. Jarkevinta
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on asettaa tavoite koko tulevalle vuodelle 2019. Realistinen tavoite ensi vuoden kasvulle on

15%.

8.2 SWOT-analyysi

Markkinointisuunnitelman ensimmaisena vaiheena on suorittaa tilanneanalyysi. Tilanneanalyy-

sissa kartoitetaan yrityksen sisaista ja ulkoista toimintaymparistoa. Tilanneanalyysin luomi-

sessa SWOT-analyysi on erinomainen apuvaline, jonka avulla tunnistetaan yrityksen vahvuudet
ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat. (Tuten & Solomon 2015, 44-45.)

Sisainen ymparisto

Ulkoinen ymparisto

Plussat

Vahvuudet

Ainutlaatuinen tuotekon-
septi, joka erottuu mark-
kinoilla (yksilolliset see-
rumicocktailit, jotka

asiakas voi itse sekoittaa)

Laaja valikoima tehok-
kaita ja tunnettuja aktii-
viaineita, tehohoitoa
kohdennetusti tiettyyn

iho-ongelmaan

Hajusteettomuus ja herk-
kaihoisten kuluttajien

huomioiminen

Sarjan poikkeuksellisen

varikas ulkoasu

Miinukset

Heikkoudet

Apteekin valikoimaan
melko korkea hinta. Ap-
teekin asiakkaat eivat ole
tottuneet taman hintata-

son tuotteisiin.

Sarjan tuotekonsepti
kymmenella seerumillaan
voi tuntua asiakkaasta
monimutkaiselle. Sarja

vaatii myyjan avukseen.

Monille tuntematon

brandi

Tahan asti ei ole ollut
selkeaa markkinointi-
suunnitelmaa. Toiminta
ei aina ole ollut niin jar-
jestelmallista tai tavoit-

teellista.

Mahdollisuudet

J-Beauty trendi

Uhat
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- Apteekkien kasvava pa- - Kilpailijat Suomessa (It’s

nostus kosmetiikkaan Skin, Sensai, Shiseido)

- Sarjan poikkeuksellisen

varikas ulkoasu

Taulukko 4: SWOT-analyysi V 10 Plussalle

V 10 Plussan vahvuutena on ehdottomasti sen ainutlaatuinen tuotekonsepti, jossa seerumeita
sekoitellaan keskenaan, jolloin jokainen voi luoda yksilollisen seerumicocktailin omiin ihon
tarpeisiin. Lisaksi sarjan ulkoasu on poikkeuksellinen Euroopan markkinoille, erityisesti Suo-
messa yleisilmeeltaan valkoisiin apteekkisarjoihin verrattuna. Sarjan ulkoasu voi toisaalta olla
myos uhka, silla varikkaita pakkauksia ei valttamatta mielleta hajusteettomiksi tai herkkaihoi-
sille kuluttajille sopiviksi. Lisaksi sarjan ulkoasu ei valttamatta viesti kaikille kuluttajille laa-
dusta tai luksuksesta toisin kuin tuotteiden hinta viestii. Sarjan erilainen tuotekonsepti kym-
menella seerumillaan voi tuntua myos asiakkaista hankalalle, joten sarja tarvitsee myyjan

kertomaan tuotteista.

Sisaisena heikkoutena V 10 Plussalla voidaan pitaa markkinoinnin suunnittelemattomuutta.
Tahan heikkouteen vastataankin luomalla sarjalle markkinointisuunnitelma, jotta toiminta
olisi mahdollisimman tehokasta ja tavoitteellista. Talla pyritaan myos parantamaan V 10 Plus-

san tunnettuutta.

V 10 Plus tuli Suomeen juuri, kun seerumit olivat nousemassa ihonhoidossa yha useamman ku-
luttajan tietoisuuteen. Lisaksi apteekkikosmetiikan suosio on ollut viime vuodet nousussa ja
apteekit panostavat yha enemman kosmetiikkavalikoimaansa. Talla hetkella V 10 Plussan
mahdollisuutena voi pitaa pinnalla olevaa J-Beauty trendia. Tata trendia kannattaakin nyt

hyodyntaa V 10 Plussan markkinoinnissa.

Yhta lailla J-Beautyn trendikkyys tuo sarjalle myos yha enemman kilpailijoita. Japanilaiset
Sensai ja Shiseido ovat toimineet Suomessa jo pitkaan, mutta ne eivat varsinaisesti kilpaile
apteekkikosmetiikan kanssa, silla ne ovat myynnissa tavarataloissa. Sen sijaan korealainen kil-
pailija It’s Skin on vallannut Suomen apteekkeja ja sarjan seerumit muistuttavat hyvin paljon
V 10 Plussan seerumeita. Hintatasoltaan It’s Skin on V 10 Plussaa myos huomattavasti edulli-

sempi.

8.3 V10 Plus sarjan ostajapersoonat ja sisaltostrategia eri ostajapersoonille

Juslénin (2009, 146-147.) mukaan markkinoinnin suunnittelussa menestyksen lahtokohtana on
tietaa, kenelle markkinoinnilla halutaan tuoda arvoa. Ostajapersoonien tunnistaminen onkin

markkinointisuunnitelman ensimmaisia askelia. Ostajapersoonalla on jokin ongelma, jonka
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han voi ratkaista yrityksen tuotteilla tai hanella on jokin muu syy kiinnostua yrityksen tar-
joomasta. (Juslén 2009, 146-147.)

Koska V 10 Plus on apteekeissa myytava, hajusteeton ja raaka-aineiltaan minimoitu ihonhoito-
sarja voitaisiin olettaa, etta V 10 Plussan ostajapersooniin kuuluvat herkkaihoiset ja allergisoi-
tuneet kuluttajat. Myos erilaisista iho-ongelmista karsivat kuluttajat hakeutuvat usein ensim-

maisina apteekkiin, kuten atopiasta, aknesta ja couperosasta karsivat kuluttajat.

Tama kohderyhma on kyllastynyt painimaan iho-ongelmien ja allergioiden kanssa ja he ovat
mahdollisesti valmiita maksamaan hieman enemman, mikali tuotteista on apua heidan ongel-
miinsa. Heidat taytyy kuitenkin ensin vakuuttaa asiantuntevalla palvelulla tai onnistuneella
sisaltomarkkinoinnilla. Tahan ostajapersoonan kuuluvat kuluttajat ovat tottuneet ostamaan

kosmetiikkansa apteekista.

Koska aasialainen kosmetiikka ja erityisesti japanilainen J-beauty ilmio on yha kasvava trendi,
voitaisiin olettaa yhdeksi V 10 Plussan ostajapersoonaksi trenditietoiset kuluttajat. He kulut-
tavat ja kayttavat paljon rahaa kosmetiikkaan, mutta todennakoisesti myos vertailevat hin-
toja eri kauppojen valilla. Tata kohderyhmaa kiinnostaa tuotteiden vaikuttavat aineet seka

uudet innovaatiot. Tama kohderyhma haluaa kosmetiikaltaan myos elamyksellisyytta.

Jotta yritys voi vastata ostajapersooniensa tarpeisiin sen tarvitsee luoda sisaltostrategia eri
ostajapersoonille (Juslén 2009, 148). Alla olevassa taulukossa on kuvattuna ostajapersoonat
vaiheittain. Asiakkaiden tiedon tarpeiden hahmottaminen asiakkuuksien eri vaiheissa helpot-

taa yritysta luomaan asiakkaita kiinnostavan sisaltostrategian.

Asiakkuu- Ostajapersoona 1: Ostajapersoona 2:

den vaihe
Ihon-ongelmaiset ja herkkaihoiset Trenditietoiset kuluttajat ja Japani-

kuluttajat, apteekkikosmetiikan fanit

kayttajat

TSNS Asiakas nakee sarjan tuotteet ensim- | Asiakas nakee sarjan tuotteet ensim-

maista kertaa. Todennakoisesti han maista kertaa. Todennakoisesti han ei
ei ajattele viela ostavansa sarjan ajattele viela ostavansa sarjan tuot-

tuotteita. teita.

Tassa vaiheessa ostajapersoona yk- Tassa vaiheessa ostajapersoona kak-
koselle kannattaa antaa sarjasta po- | koselle kannattaa antaa sarjasta posi-

tiivinen mielikuva. Kauniit mainokset




Tuntemi-

nen

Harkinta

Ostopaatos
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sitiivinen mielikuva. Kauniit mainok-
set ja tuotteiden esillepanot aptee-
kissa voivat herattaa asiakkaan huo-
mion. Hajusteettomuutta ja sarjan

sopivuutta herkkaihoisille kannattaa

korostaa nayttavasti.

ja tuotteiden esillepanot apteekissa
voivat herattaa asiakkaan huomion.
Sarjan japanilaista alkuperaa kannat-

taa korostaa nayttavasti.

Asiakas nakee sarjan tuotteet yha
useammin eri paikoissa kuten mes-
suilla, apteekeissa, lehdissa ja blo-
geissa. Osa saattaa kuulla tuotteista
myos ystaviltaan. Tassa vaiheessa
asiakas voi jo miettia sarjan sopi-

vuutta itselleen.

Tassa vaiheessa ostajapersoona yk-
kosen tulee kuulla, etta sarja voisi

olla ratkaisu hanen iho-ongelmiinsa.

Asiakas nakee sarjan tuotteet yha
useammin eri paikoissa kuten mes-
suilla, apteekeissa, lehdissa ja blo-
geissa. Osa saattaa kuulla tuotteista
myos ystaviltaan. Tassa vaiheessa
asiakas voi jo miettia sarjan sopi-

vuutta itselleen.

Tassa vaiheessa ostajapersoona kak-
kosen tulee kuulla sarjan japanilaisuu-

desta ja ainutlaatuisesta konseptista.

Asiakas hakee vahvistusta sarjan
erinomaisuudesta. Han todennakoi-
sesti tassa vaiheessa hakee hakuko-
neella tietoa sarjasta ja tutkii yri-
tyksen nettisivuja seka tuotearvoste-
luja blogeista. Tassa vaiheessa myos
ystavien suositteluilla on tarkea

rooli.

Tassa vaiheessa ostajapersoona yksi
arvostaa asiantuntijalta saamaansa
tietoa, joten V 10 Plussan oma blogi
voisi olla hyva myynninedistamisva-
line. Asiakas saattaa kysella tuot-
teista myos apteekin henkilokun-
nalta, joten apteekin henkilokunnan

kouluttaminen on tarkeaa.

Asiakas hakee vahvistusta sarjan erin-
omaisuudesta. Han todennakoisesti
tassa vaiheessa hakee hakukoneella
tietoa sarjasta ja tutkii yrityksen net-
tisivuja seka tuotearvosteluja blo-
geista. Tassa vaiheessa myos ystavien

suositteluilla on tarkea rooli.

Ostajapersoona kaksi tulee saada va-
kuuttumaan sarjan ainutlaatuisuu-
desta ja innostumaan konseptista.
Tassa vaiheessa sisaltomarkkinoinnilla
on iso rooli ostopaatokseen siirrytta-
essa. Keinona voi kayttaa blogeja,

vlogeja ja podcasteja.

Asiakas paattaa ostaa tuotteen itsel-
leen. Han menee joko apteekkiin tai

tilaa tuotteen verkkokaupasta.

Asiakas paattaa ostaa tuotteen itsel-
leen. Han menee joko apteekkiin tai

tilaa tuotteen verkkokaupasta.




Tyytyvai-
Syys

Uskollisuus

Suosittelu
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Tassa vaiheessa apteekin palve-
lulla/verkkokaupan toimivuudella on
tarkea rooli. Myos alennukset ja
kampanjat saattavat vauhdittaa os-

topaatoksen tekemista.

Tassa vaiheessa apteekin palve-
lulla/verkkokaupan toimivuudella on
tarkea rooli. Myos alennukset ja kam-
panjat saattavat vauhdittaa ostopaa-

toksen tekemista.

Asiakas kayttaa tuotetta ja kokee

hyotyvansa siita.

Tassa vaiheessa asiakkaan tyytyvai-
syytta kannattaa tukea sisaltomark-
kinoinnin keinoilla, jotka vahvistavat
asiakkaan tehneen oikean valinnan.
Parhaassa tapauksessa asiakas alkaa
harkita jo sarjan muiden tuotteiden

ostoa.

Asiakas kayttaa tuotetta ja kokee hyo-

tyvansa siita.

Tassa vaiheessa asiakkaan tyytyvai-
syytta kannattaa tukea sisaltomarkki-
noinnin keinoilla, jotka vahvistavat
asiakkaan tehneen oikean valinnan.
Parhaassa tapauksessa asiakas alkaa
harkita jo sarjan muiden tuotteiden

ostoa.

Asiakas luottaa merkin tuotteisiin ja
hakee uuden/uusia tuotteita loppu-

neen tilalle.

Tassa vaiheessa ostajapersoona yksi
tulee pitaa tyytyvaisena. Saannolli-

set kampanjat ja sisaltomarkkinointi
kannustavat asiakasta jatkamaan

sarjan tuotteiden kayttoa.

Asiakas luottaa merkin tuotteisiin ja
hakee uuden/uusia tuotteita loppu-

neen tilalle.

Tassa vaiheessa ostajapersoona kaksi
tulee pitaa tyytyvaisena. Sarjan tulee
saannollisesti uudistua ja seurata vii-
meisimpia trendeja, jottei han kyl-

lasty ja vaihda kilpailijan tuotteisiin.

Asiakas suosittelee tuotteita myos
ystavilleen. Lisaksi han saattaa kom-
mentoida seka jakaa V 10 Plussan si-

siltoja.

Asiakas suosittelee tuotteita myos ys-
tavilleen. Lisaksi han saattaa kom-
mentoida seka jakaa V 10 Plussan si-

saltoia.

Taulukko 5: Sisaltostrategia eri ostajapersoonille

Potentiaaliset asiakkaat tulee huomioida asiakkuuksien eri vaiheissa eri tavoin. Lisaksi ostaja-

persoonat ohjaavat sisaltomarkkinointia. (Juslén 2009, 149.) Ostajapersoona yksi on uskolli-

nen asiakas, jos hanet saa ostamaan sarjan tuotteita ja han kokee hyotyvansa niista. Ostaja-

persoona kaksi on ehka helpompi saada ostamaan, mutta puolestaan vaikeampi pitaa uskolli-

sena. Ostajapersoona ykkosen kanssa tulee panostaa asiakkuuden saamiseen. Heidat tulee va-
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kuuttaa sarjan sopivuudesta heille. Tassa kohtaa apteekin henkilokunnan koulutus, tuotenayt-
teet, ammattilaisen pitama blogi seka lehtiartikkelit ovat hyvia myynninedistamiskeinoja. Os-
tajapersoona kakkosen kanssa pitaa panostaa erityisesti asiakkuuden pitamiseen. Hanet tulee
sitouttaa mielenkiintoisella sisaltomarkkinoinnilla ja hyvilla kampanjoilla. Lisaksi sarjan uudis-

tuminen on ostajapersoona kakkoselle tarkeaa.

8.4 Tapahtumakalenteri

Markkinoinnin toteutusvaiheessa paatetaan itse markkinointistrategian toteutuksesta seka
luodaan markkinoinnille budjetti ja aikaraja (Tuten & Solomon 2015, 44-45). V 10 Plussan
markkinointisuunnitelma sisaltaa tapahtumakalenterin, jossa huomioidaan V 10 Plussan tule-
vat tapahtumat ja suurimmat kampanjat. Blogi ja lehdistoyhteistyon suunnitelmasta vastaa
tehtavaan palkattu ammattilainen. Suurimpana markkinoinnin uudistuksena V 10 Plussalle tu-

lee oma ammattilaisen kirjoittama blogi.

Kuukausi Tapahtuma

Tammikuu YA:n Akatemiapaivat 15-18.1.2018, paivilla on mukana koko Yliopiston ap-
teekin henkilokunta. Tavoitteena kertoa henkilokunnalle V 10 Plussan tuot-

teista ja innostaa heita suosittelemaan tuotteita tyossaan.

Helmikuu 14.2.2019 Ystavanpaiva-kampanja apteekeille, kimppatarjous esim. kaksi

tuotetta yhden hinnalla.

+ Tuotteita arvottavaksi bloggaajille ja vloggaajille ja/tai V 10 Plussan Fa-
cebook- ja Instagram-tileille, jolloin kommentoimalla postausta voi osallis-

tua V 10 Plus tuotepaketin arvontaan itselle ja ystavalle.

Maaliskuu 8.3.2019 Naistenpaiva-kampanja apteekeille. Tarjotaan apteekeille ostetta-

vaksi jo helmikuussa!

Huhtikuu Apteekkaripaivat 25-26.4.2019. Paikalla on yli puolet Suomen apteekka-
reista. Laake- ja apteekkialan nayttelyssa V 10 Plus sarjaa voidaan esitella
apteekkareille. Heille kannattaa tarjota sarjasta myos tarjousta, joka saisi

heidat ottamaan sarjan valikoimaansa.

Toukokuu 12.5.2019 Aitienpaivakampanja apteekeille. Tarjotaan apteekeille ostetta-

vaksi jo huhtikuussa!
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Kesakuu Muistutetaan apteekkeja sahkopostitse aurinkosuojan sisaltavasta Day milk

geelista ja monipuolisesta lakritsiseerumista informatiivisella tiedotteella.

Taulukko 6: V 10 Plussan tapahtumakalenteri

Tapahtumakalenteri saa elaa muuttuvien tilanteiden mukaan. Apteekin henkilokunnan vaihtu-
essa apteekit pyytavat uusille tyontekijoille sarjan tuotekoulutusta. V 10 Plussan edustaja
menee apteekkiin paikan paalle pitamaan koulutusta. V 10 Plussan edustaja kiertaa eri ap-
teekkeja silloin kun apteekeille sopii, joten henkilokunnan tuotekoulutuksia on usein vaikea
ennustaa etukateen tapahtumakalenteriin. Koska V 10 Plus on palkannut kokeneen markki-
noinnin ammattilaisen pitamaan yhteytta bloggaajiin ja lehdistoon han saa suunnitella sen

puolen markkinoinnista tarkemmin.

Isommat apteekkisarjat pitavat usein myos yhteisia tuotekoulutuksia apteekin henkilokunnalle
esimerkiksi hotellien kokoustiloissa. V 10 Plus on viela melko pieni sarja, joten tahan ei ole
viela ryhdytty. Toisaalta apteekit ovat muutenkin tottuneet, etta edustajat kayvat paikan
paalla hoitamassa apteekin kampanjatilauksia seka pitamassa lyhyita koulutuksia henkilokun-

nalle. Yhteista suurempaa V 10 Plus koulutusta voisi kuitenkin jatkossa myos harkita.

Tapahtumakalenterissa kannattaa jatkossa myos huomioida tuotelanseeraukset seka Akikon
tulevat vierailut. Tuotelanseerauksissa apteekkien tiedottamiseen uusista tuotteista kannat-
taa panostaa informatiivisilla sahkopostitiedotteilla. Lisaksi V 10 Plussan edustajat voivat
kiertaa apteekeissa esittelemassa uutuuksia asiakkaille seka samalla kouluttaa henkilokuntaa

uusiin tuotteisiin.

Jatkossa apteekin henkilokunnalle voisi myos jarjestaa myyntikilpailuja. Jos koko apteekin
myynti saadaan V 10 Plussan osalta kasvamaan sovitun kuukauden aikana X % verrattuna edel-
lisen vuoden myyntiin, henkilokunta palkitaan. Hyva kuukausi tahan voisi olla esimerkiksi jou-
lukuu, kun joulumyynnit ovat menossa. Pieni kasvu palkittaisiin yhdella tuotteella ja suurempi
kasvu tuotteella ja illallisella japanilaisessa ravintolassa. Jos tama ehdotus tulee budjetilli-
sesti liian kalliiksi kilpailun voisi suunnata apteekkien kosmetologeille, jolloin palkittavia olisi
vahemman. Voi olla, etta pienissa apteekeissa kilpailu kannattaisi suunnata koko henkilokun-
nalle, silla pienissa apteekeissa ei ole valttamatta kosmetologeja myymassa vaan kaikki hoita-
vat kaikkea. Suuremmissa apteekeissa kosmetiikan myynnista vastaavat lahinna kosmetologit,

joten olisi oikeudenmukaista palkita silloin vain heidat.
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8.5 Blogin perustaminen V 10 Plus nettisivuille

Koska V 10 Plussan kohderyhmaa ovat valveutuneet kuluttajat on perusteltua perustaa V 10
Plussan nettisivuille syvallisempi ammattilaisen kirjoittama blogi. Nykypaivan asiakkaat arvos-
tavat yha enemman tietoa, joten blogin pitaisi tarjota heille tietoa, josta asiakkaat hyotyvat.
Blogin tavoitteena on myynnin kasvattaminen seka asiantuntevan brandi-imagon vahvistami-

nen.

Blogikalenteriin suunnitellaan blogikirjoituksia puolen vuoden ajalle. Tavoitteena on tuottaa
blogikirjoituksia kahden kirjoituksen kuukausitahdilla. Blogikirjoituksissa huomioidaan niin
herkkaihoiset ja iho-ongelmaiset kuluttajat ja heidan tiedontarpeensa seka japanilaisesta

ihonhoitorutiinista ja trendeista kiinnostuneet kuluttajat.

Jotta blogikirjoitukset nousisivat mahdollisimman ylos hakukoneissa, mietitaan blogikirjoituk-
sille avainsanoja, joilla kuluttaja todennakoisesti etsii tietoa hakukoneesta ongelmaansa. Blo-
gikirjoituksia jaetaan V 10 Plussan omilla Facebook- ja Instagram- tileilla. Blogiin avataan
myos kommentointimahdollisuus, jotta blogiin syntyisi keskustelua asiakkaiden ja yrityksen
valille. Blogissa kasitellaan ajankohtaisia aiheita, kuten V 10 Plussan tuotelanseerauksia seka
muita pinnalla olevia ihonhoidontrendeja. Lisaksi kerrotaan syvemmin tuotteiden kaytosta
seka vaikuttavista aineista. Blogikalenteri saa myos muuttua ajankohtaisten aiheiden mukaan
eika sita kannata noudattaa liian ehdottomasti. Aiheet voivat myos muodostua blogin kom-

menttiosuudessa esiin nousseista keskusteluista.

Kuukausi Blogikirjoituksen aihe Avainsanat

Tammikuu V 10 Plus sarjan perustamisen taustaa ja Aki- | V 10 Plus, Akiko Yokota,
kon esittely (Akiko kirjoittaa) japanilainen kosmetiikka,
japanilainen kosmetiikka-
sarja, japanilainen ihon-

hoito

L . . . kuiva iho, kuivan ihon
Keramidi-seerumi, paras tuote kuivan talvi- ’

. . . o . hoito, talvi-iho, keramidi
ihon hoitoon + tarjous keramidi seerumista ’ ’ ’

e . iho kuivuu, pintakuiva iho,
(Estenomi kirjoittaa) ] uvu, pi uvat

Paras tuote kuivalle iholle?

Helmikuu J-Beauty rutiini, miten japanilaiset naiset J-Beauty, japanilainen
hoitavat ihoaan? (Akiko kirjoittaa) ihonhoitorutiini, japanilai-

nen kosmetiikka




Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu
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Miten ihon ikaantymista voidaan hidastaa?
Enta miten jo ikaantynytta ihoa kannattaa
hoitaa? (Biocell, kollageeni ja A-vitamiini
seerumin nosto) (asiantuntijan haastat-

telu/estenomi kirjoittaa)

Ihon ikaantyminen, rypyt,
veltostunut iho, kolla-
geeni, A-vitamiini, ikaan-
tyneen ihon hoito, Paras
hoito ryppyihin? Voiko ihon

ikaantymista hidastaa?

Miten saada trendikas lasi-iho? (Deep moist

geelin nosto) (Estenomi/Akiko kirjoittaa)

Ihana kevat ja pigmenttimuutokset (Day milk
geelin ja placenta seerumin nosto) (Estenomi

kirjoittaa)

Lasi-iho, Glass-skin, kuulas
iho, kirkas iho, hyaluroni-

happo, kosteutettu iho

Pigmenttimuutos, pig-
menttilaiska, maksalaiska,
Paras tuote pigmenttimuu-

toksiin?

AHA-elamys hapoilla (night gel nosto) (Este-

nomi kirjoittaa)

Miksi seerumia kannattaa kayttaa? + kam-
panja: kahden seerumin ostajalle kolmas

kaupan paalle (Estenomi kirjoittaa)

Hedelmahappo, Mika on
AHA-happo?

Miksi seerumia kannattaa
kayttaa? Seerumi, teho-
aine, tehotiiviste, teho-

hoito

Miten hoitaa ihon epapuhtauksia? Enta mil-
loin kannattaa hakeutua laakariin? (C-vita-

miini seerumin nosto) (Estenomi kirjoittaa)

Mita ovat vapaat radikaalit? Miten niilta voi
suojautua? (Pygnogenol seerumin nosto) (Es-

tenomi kirjoittaa)

Epapuhtaudet, finnit, laa-
jentuneet ihohuokoset,
nappylat, arvet, ihon Kkiil-
tely, ihon rasvaisuus,
akne, Milloin aknesta laa-

kariin?

Mita ovat vapaat radikaa-
lit? Vapaa radikaali, ha-
pettuminen, saasteet,
ihon ikaantymiselta suo-

jautuminen
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Kesakuu Lakritsiuute, ihonhoidon monipuolinen ihme- | Artynyt iho, ihon kutina,
aine (Lakritsi seerumin nosto) (Estenomi kir- | lakritsiuute, ihoa rauhoit-

joittaa) tava

Al laiminly ihoa kesalomalla! Pakkaa nama | Kesd-iho, ihonhoito ke-
mukaan mokille + alekoodi verkkokauppaan salla, aurinkosuoja, aurin-
(All in one gel, Ceramide cleanser, day milk | kovoide, aurinkorasva, au-
gel, lakritsi seerumi, Okinawa) (Estenomi kir- | ringon polttama, palanut
joittaa) iho, hyttysen pistot, Paras

tuote palaneelle iholle?

Taulukko 7: V 10 Plus sarjan blogikalenteri

Yrityksen blogikirjoitusten julkaisun jalkeen voidaan seurata vaikuttavatko ne verkkokaupan
tilauksiin. Tilataanko juuri sita tuotetta, josta blogikirjoituksessa puhuttiin ja ostetaanko sa-
malla myos muita tuotteita? Kuinka paljon alekoodit kasvattavat verkkokaupan myyntia? Blo-
gin nakyminen hakukoneissa, lukijamaara seka kirjoitusten kommenttien maaraa ovat hyvia

mittareita blogin onnistumisen arvioinnissa.

8.6  Budjetti

Markkinointibudjetin laatimisessa on hyva lahtea liikkeelle markkinoinnin tavoitteista seka
toimenpiteista, joilla tavoitteet saavutetaan. Budjetti jaetaan markkinointiin kaytettyjen toi-
menpiteiden kesken. Markkinointibudjetti syntyy, kun kaikkien toimenpiteiden summa laske-
taan yhteen. (Jaskari 2016.)

V 10 Plussan tavoitteena on tunnettuuden lisaaminen ja siten myynnin kasvattaminen. Koska
V 10 Plussan ostajapersooniin kuuluvat herkkaihoiset ja iho-ongelmaiset kuluttajat seka tren-
ditietoiset kuluttajat, V 10 Plus haluaa panostaa jatkossa yha enemman heille suunnattuun
sisaltomarkkinointiin. Sisaltomarkkinoinnin keinoksi valittiin V 10 Plussan nettisivuille perus-

tettava ammattilaisen pitama blogi.

V 10 Plussan tarkat markkinointibudjettiin kaytetyt rahasummat ovat salaista tietoa. Forsselin
(2018) mukaan lholan markkinointitoimenpiteet voidaan kuitenkin prosentteina jakaa suuntaa

antavasti:

- Blogi- ja lehdistoyhteistyota seka V 10 Plussan Facebook- ja Instagram-tileja hoitavan

ammattilaisen kiintea kuukausipalkka 35%

- Konsulenttien palkkiot 25%
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- Nettisivujen yllapito 10%

- Maksetut lehtimainokset 10%

- Tapahtumiin ja messuihin osallistuminen 8%

- Oman blogin kulut 5%

- Maksetut blogit 4%

- Muu markkinointi materiaali (julisteet, esitekortit) 3%

Budjetillisesti blogi- ja lehdistoyhteistyota hoitavan ammattilaisen kiintea kuukausipalkka vie
Iholan budjetista suurimman osan. Seuraavaksi suurimman osuuden budjetista vievat konsu-
lenttien palkat, jotka vaihtelevat kuukausittain. Nettisivujen yllapito on myos kiintea kuukau-
sittainen kulu. Tapahtumiin ja mainoksiin kaytetyt kulut vaihtelevat kuukausittain. Budjetin
uudeksi kuluksi tulee myos oman blogin yllapitaminen, joka vie aikaa noin 2h/viikko. Muuten
V 10 Plus pyrkii pitamaan sosiaalisen median mainonnan maksuttomana, jossa kulut ovat la-

hinna vaikuttajille lahetettavien tuotteiden kustannuksia.

8.7 Omat johtopaatokset

Ihola Oy on hoitanut pieneksi yritykseksi V 10 Plussan markkinointia varsin hyvin. Se on osallis-
tunut saannollisesti apteekkialan ammattilaisille suunnattuihin tapahtumiin kuten Farmasia-
ja Apteekkaripaiville. Alkuvuosina V 10 Plus oli mukana my0s | Love me-messuilla, mutta

viime vuosina niihin ei ole osallistuttu.

Tuntuu, etta suurin osa apteekkialalla tyoskentelevista tietaa V 10 Plussan, mutta monelle ku-
luttajalle tai kosmetiikka-alan ammattilaisille sarja on edelleen vieras. Taman takia V 10
Plussan kannattaisi jatkossa osallistua myos | love me-messuille, silla siella tavoittaa nimen-
omaan kuluttajia ja kauneusalan ammattilaisia. Jotta kysyntaa saataisiin enemman, sarjaa pi-

taisi markkinoida yha enemman kuluttajille.

Blogi- ja lehdistoyhteistydssa V 10 Plus on ollut aktiivisesti mukana. Samoin sosiaalisessa me-
diassa, jota paivitetaan saannollisesti. Vaikuttajamarkkinointi on nykypaivaa, joten siihen
kannattaa jatkossakin panostaa. Nyt sisaltomarkkinoinnin aikakaudella V 10 Plussan kannattaa
panostaa myos yha enemman asiakkaita kiinnostavan sisallon tuottamiseen. Tahan V 10 Plus-
san oma blogi on erinomainen ja budjettiin sopiva keino. Blogi tulee kuitenkin tehda asiakkai-
den tiedon tarpeet edella, ongelmiin joihin V 10 Plussan tuotteilla voidaan vastata. Lisaksi

blogissa tulee olla muita asiakkaita kiinnostavia ja ajankohtaisia aiheita.
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Koska japanilainen J-Beauty trendi on nyt pinnalla V 10 Plussan kannattaa hyodyntaa tata
trendia juuri nyt markkinoinnissaan. Blogissa kannattaa tuoda esille japanilaista ihonhoitoritu-
aalia, silla kuluttajia kiinnostavat tallaiset aiheet. Samalla kuluttaja ei koe blogia lilkaa omia

tuotteita tyrkyttavaksi, kun siella kasitellaan ajankohtaisia ja mielenkiintoisia asioita.

Maahantuojan on erittain tarkeaa myos varmistaa, etta apteekin henkilokunta tuntee sarjan
tuotteet, osaa myyda niita ja on halukas suosittelemaan tuotteita asiakkailleen. Myyjakilpai-
lut voisivat toimia hyvina motivaattoreina myynnille. Lisaksi uutuustuotteita lanseeratessa tu-
lee uutuuksista tiedottaa apteekkeja, jotta apteekit osaavat ottaa ne valikoimaansa. Samalla
olisi hyva tarjota henkilokunnalle koulutusta uusiin tuotteisiin seka esittelypaivaa asiakkaille
uusista tuotteista. V 10 Plus on huomioinut uutuuksia lanseeratessa hyvin vaikuttajat, jarjes-
tamalla heille PR-tapahtumia. Tahan kannattaa panostaa myos jatkossa. Uutuuksien lansee-

raukseen kannattaa kehittaa yhtenaiset standardit.

9 Pohdinta

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa opinnaytetyon ideointipajassa koululla. Opinnaytetyopajassa
keskustellessa kavi ilmi, etta sarja on monille alan ammattilaisille edelleen vieras. Siten ai-
heeksi saatiin markkinointisuunnitelma, jonka tavoitteena on kasvattaa V 10 Plussan tunnet-

tuutta ja sita kautta sarjan kysyntaa ja menekkia.

Opinnaytetyon kirjoittaja on Ihola Oy:n tyontekija, joten lhola Oy oli luonteva valinta yhteis-
tyokumppaniksi. Opinnaytetyon kirjoittaja on toiminut V 10 Plus-sarjan kouluttajana ja tuote-
esittelijana viiden vuoden ajan, joten han on saanut paljon suoraa palautetta sarjasta ja sen
toimintatavoista niin asiakkailta kuin apteekeiltakin. Tasta olikin hyotya markkinointisuunni-
telman laatimisessa. Se toi tyolle myos erilaista syvyytta, toisin jos markkinointisuunnitelman

tekija olisi tullut yrityksen ulkopuolelta.

Toisaalta yrityksen laheisyys voi tehda myos sokeaksi joillekin sen toimintatavoille. Esimer-
kiksi kirjoittaja eli harhaluulossa, etta suurin osa kosmetiikka-alaa vahankaan seuraavista ku-
luttajista tietaisi sarjan tai olisi kuullut siita. Kun kirjoittaja on itse esitellyt sarjaa ja yritta-
nyt lisata sen tunnettuutta jo vuosia on vaikea kasittaa, etta sarja on monille edelleen vieras.
Jotta nakokulmia olisi tullut erilaisista taustoista olisikin voinut olla parasta, jos opinnaytetyo

olisi tehty yhteistyossa yrityksen ulkopuolisen henkilon kanssa.

Opinnaytetyon tyostaminen alkoi V 10 Plus-sarjan ja yhteistyokumppani lhola Oy:n esittelylla.
Markkinoitava sarja tulee tuntea hyvin, jotta sille voi luoda toimivan markkinointisuunnitel-
man ja tunnistaa sarjan potentiaaliset ostajapersoonat. Teoriassa perehdyttiin myos markki-
noinnin kirjoihin. Hyvia lahteita oli tarjolla runsaasti. Haasteena olikin rajata kaikesta saata-
villa olevasta tiedosta se oleellisin. Teoriasta saadun tiedon pohjalta tavoitteena oli luoda

sarjalle toimiva markkinointisuunnitelma, joka olisi mahdollista toteuttaa.
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Teoriaa kirjoittaessa sisaltomarkkinoinnin tarkeys nykypaivana korostui ja syntyi idea blogin
perustamisesta V 10 Plussan nettisivuille. Hakukoneoptimointiin perehtyminen ja V 10 Plussan
ostajapersoonien maaritys vahvistivat oman blogin perustamisen tarkeytta. Oman blogin pe-

rustaminen sopi myos V 10 Plussan markkinointibudjettiin.

Markkinoinnin kilpailukeinot olivat kirjoittajalle tuttua asiaa, mutta uusia asioita ja nakokul-
mia tuli kirjoittaessa myos esiin. Toisaalta markkinointisuunnitelman luominen oli kirjoitta-
jalle taas vierasta ja alussa ottikin aikansa, etta suunnitelmaa osasi lahtea rakentamaan. Pik-
kuhiljaa teoriaa tyostettaessa, markkinointisuunnitelman laatiminen aukesi kirjoittajalle. Ha-
kukoneoptimointi oli kirjoittajalle aivan uutta asiaa ja siihen perehtyminen oli yllattavan mie-

lenkiintoista.

Kuten opinnaytetyossa on tullut esille, hakukoneoptimoitua sisaltoa suunniteltaessa tulee ot-
taa huomioon monia eri asioita. Blogikirjoituksia tehdessa tulee miettia jokaiselle kirjoituk-
selle avainsanat eli asiakkaiden kayttamat hakusanat seka niiden synonyymit ja asetella ne
kirjoitukseen oikein. Myos otsikko ja tekstin rakenne tulee suunnitella huolella. Hakukoneet
arvostavat sisaltoa, joka on kirjoitettua kohderyhmalle. Kohderyhmalle kirjoitettu uniikki-
teksti voi antaa korkean hakukonesijoituksen myos ilman suurempaa tekstin optimointia. Ha-
kukonesijoitus voi jopa karsia, mikali robotti epailee, etta sivustoa on optimoitu liian voimak-

kaasti.

Koska opinnaytetyossa V 10 Plussan ostajapersooniksi saatiin iho-ongelmaiset ja herkkaihoiset
kuluttajat seka ihonhoidosta ja trendeista kiinnostuneet kuluttajat, blogitekstit tuli suunnata
tata kohderyhmaa kiinnostaviksi. Omien blogikirjoitusten julkaisujen jalkeen voidaan seurata
miten ne vaikuttavat verkkokaupan tilauksiin. Onko blogissa nostetun tuotteen myynti noussut
verkkokaupassa ja ostetaanko samalla muita tuotteita? Innostavatko blogissa tarjotut alekoo-
dit asiakkaita tarttumaan tarjouksiin? Blogin onnistumisen mittareina voidaan pitaa sen haku-
konenakyvyytta, lukijamaaraa seka kirjoitusten kommenttien maaraa. Markkinoinnin onnistu-
mista voidaan arvioida vasta markkinointitoimenpiteiden jalkeen. Siksi myynnin kasvulle ase-

tettiin konkreettinen mitattavissa oleva tavoite vuodelle 2019 eli 15% kasvu.

Sisaltomarkkinointi on nykyaikaa, johon yritysten tulee yha enemman panostaa. Asiakkaat ar-
vostavat sisaltoa, josta on heille hyotya. Sisaltomarkkinointi, joka rakennetaan asiakkaiden
tarpeiden pohjalta, on avain yrityksen menestykseen. Tama opinnaytetyo antaa vinkkeja yri-
tyksille oman markkinointisuunnitelman ja sisaltostrategian luomisessa. Opinnaytetyosta on

myos hyotya yhteistyokumppanille tulevan markkinoinnin toteuttamisessa.
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Liite 1: Blogikirjoitus esimerkki, tammikuu 2019

Avainsanat: kuiva iho, kuivan ihon hoito, talvi-iho, keramidi, iho kuivuu, pintakuiva iho, Paras
tuote kuivalle iholle?

Avainsanat ovat tekstissa alleviivattuina ja linkit omiin tuotteisiin on merkitty vaaleanpunai-

sella.

Keramidi-seerumi, paras tuote kuivan talvi-ihon hoitoon

Talvella useimpien iho kuivuu. Kuiva iho oireilee punoittamalla, hilseilemalla, kiristamalla ja

kutisemalla. lho myos nayttaa samealle ja ihon pinnan kuivuminen korostaa myos ikavasti ryp-

pyja. lhon kuivuminen nakyy usein ensimmaisena kasvoissa ja kasissa, joita vaatteet eivat ole

suojaamassa tuulelta ja pakkaselta.

Kuva: Tanskanen. 2017. Katson siis olen: Talvinen paiva Gumbostrandissa

Pakkanen, tuuli ja ilmastointi kuivattavat ihoa talvella. Talvi-ilma on kuivaa ja se aiheuttaa

kosteuden haihtumista ihosta. Ympariston suhteellinen kosteus eli RH vaikuttaa siis kosteuden
haihtumiseen ihosta. My0s siihen miten kosteuttava aine toimii iholla, vaikuttaa ilman kos-
teus. Kosteuttava aine ei automaattisesti tuo kosteutta ihoon, se voi jopa sitoa kosteutta pois
iholta!

Miten sitten kuivaa talvi-ihoa kannattaa hoitaa, jos kosteus kerta haihtuu kuivassa ilmassa

helposti pois?

Kuiva iho tarvitsee kosteutta, mutta jotta kosteus saadaan pysymaan iholla kuivassa talvi-il-
massa, se pitaa lukita ihoon rasvamaisilla emollienteilla eli pehmentavilla aineilla. Kosmetiik-

katuotteen rasvamaiset raaka-aineet matkivat ihon omia lipideja, kun taas kosteuttavat ai-
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neet seka humektantit matkivat ihon luonnollista kosteustekijaa eli NMF:aa (natural moisturi-
zing factor). Alhaalla olevassa kuviossa havainnollistetaan, miten kosmetiikkatuotteen raaka-

aineet pyrkivat matkimaan ihoa.

/ Kosteus / Vesi \
Lipidit _ | NMF Emollientit | —— | Humektantit
lho Hoitotuote

Erinomaisia humektantteja ovat mm. hyaluronihappo, aminohapot, kollageeni, urea, maito-

happo, glyseroli, ksylitoli, sorbitoli ja hunaja.

Erinomaisia emollientteja ovat mm. keramidit, skvalaani, karitevoi, kaakaovoi seka erilaiset

kasvioljyt. Myos eraat silikonit ja parafiinioljy toimivat pehmentavina aineina.

Keramidit sopivat erinomaisesti kuivalle talvi-iholle seka atooppisen ihon hoitoon. Ne ovat

ihon soluvaliaineen luonnollisia lipideja, jotka estavat kosteuden haihtumista ihosta. Soluvali-
aineen lipidit toimivat ikaan kuin sementtina sarveissolukerroksen litteiden ihosolujen valissa
estaen kosteuden haihtumista ihosta. Keramidien avulla ihon kosteudensitomiskyky palautuu,

jolloin ihosta tulee vahvempi ulkoisia arsykkeita vastaan.

Noudattamalla yksinkertaista nelivaiheista ihonhoitorutiinia paivittain paastaan talvi-ihon hoi-

dossa jo pitkalle:

1. Pese kasvot hellavaraisilla tuotteilla ja valta kuumaa vetta. Liian voimakkaat pesuai-

neet voivat vaurioittaa ihoa suojaavaa hydrolipidikalvoa. V 10 Plussan rauhoittava



54

ja keramidi puhdistavat ihon hellavaraisesti ja kuivat-
tamatta. Tuotteilla voi poistaa myos silmameikin, puhdistusmaidolla jopa vedenkesta-

van meikin.

2. Tayta iho kosteudella valitsemalla ihon tarpeisiin sopiva seerumi. Valitse ihollesi so-
piva seerumi V 10 Plussan . Jos ihosi kaipaa ratkaisua useampaan iho-
ongelmaan, voit sekoittaa jopa kolmea seerumia keskenaan ja luoda ihollesi yksilolli-

sen hoitococktailin.

3. Lukitse kosteus ihoon pehmentavia raaka-aineita sisaltavilla voiteilla. V 10 Plussan LX-
linjan lukitsee kosteuden ihoon puuvillansiemenoljyn ja karitevoin avulla.
Lisaksi tuote sisaltaa skvalaania, joka on ihon luonnollinen lipidi. V 10 Plussan kayt-

tama skvalaani on peraisin oliivioljysta.

4. Suojaa iho auringolta ja pakkaselta aurinkosuojan sisaltavalla voiteella seka meikilla.
Valkoinen lumihanki heijastaa jopa 80% auringon UV-sateilysta. Siksi aurinkosuojan
muistaminen on talvellakin tarkeaa. Meikkivoide toimii taas erinomaisena suojana

tuulta ja pakkasta vastaan.

Kuivuuko teidan ihonne talvella? Mitka keinot ovat helpottaneet ihon kuivumista?

Tammikuun loppuun asti koodilla talvi-iho saa 20% alennuksen isosta 30 ml keramidi-seeru-
mista. Keramidi-seerumi sopii erinomaisesti my0s kuivalle ja hilseilevalle silmanymparysi-
holle.



