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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kartoittaa, millainen brändi-imago 
HOHDE-kosmetiikalla on asiakkaidensa keskuudessa. Opinnäytetyön 
toimeksiantaja HOHDE-kosmetiikka on kotimainen luonnonkosmetiikkaa myyvä 
yritys. 

Koska brändillä on merkittävä rooli yrityksen menestymisen kannalta, on 
yrityksen tärkeää olla itse tietoinen siitä, minkälainen imago brändillä on. 
Onnistunut brändi-imagon kartoitus antaa yritykselle käyttökelpoista 
informaatiota, jota yritys pystyy hyödyntämään markkinointiviestinnän työkaluna 
brändin kehittämisessä.  

Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä 
tutkimusta ja tutkimus toteutettiin asiakaskyselynä. HOHDE-kosmetiikan 
asiakkaille lähetettiin 12 kysymyksestä koostuva kysely saman järjestelmän 
kautta, josta HOHDE-kosmetiikka lähettää uutiskirjeet asiakkailleen.  

Tulosten mukaan HOHDE-kosmetiikan asiakkaat arvostavat erityisesti sitä, että 
brändi on kotimainen ja tuotteet luonnonkosmetiikkaa. Myyntikanavilla sekä 
asiakkaiden demografisilla tekijöillä on vaikutusta siihen, mistä elementeistä 
HOHDE-kosmetiikan brändi-imago on syntynyt. Tulokset osoittavat, että 
yleisesti ottaen HOHDE-kosmetiikan brändi-imagoa voidaan pitää hyvänä, sillä 
asiakkaiden käsitys brändistä nojaa positiivisiin mielikuviin ja suurin osa voisi 
suositella HOHDE-kosmetiikkaa myös muille. 
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The assessment of the brand image of HOHDE 
Cosmetics 

The purpose of this thesis was to assess the brand image of HOHDE 
Cosmetics among its customers. The commissioning party for this thesis, 
HOHDE Cosmetics, is a Finnish company that sells natural cosmetics. 

As the brand plays a significant role in the success of a company, it is important 
for the company to be aware of the image the brand portrays. A successful 
assessment of the brand image provides the company with valuable information 
that can be used as a tool in marketing communication for brand development. 

The research methodology employed in this thesis was quantitative, using a 
customer survey as the means of data collection. A survey consisting of 12 
questions was sent to HOHDE Cosmetics customers through the same system 
used for sending newsletters to customers. 

According to the results, HOHDE Cosmetics customers particularly appreciate 
the fact that the brand is Finnish and that its products are natural cosmetics. 
The sales channels and demographic factors of the customers influence the 
elements that contribute to the formation of HOHDE Cosmetics' brand image. 

The results indicate that, overall, the brand image of HOHDE Cosmetics can be 
considered good, as customers' perceptions of the brand are based on positive 
impressions. The majority of customers would recommend HOHDE Cosmetics 
to others. 
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1 Johdanto 

Opinnäytetyö on toteutettu yhteistyössä toimeksiantajan HOHDE-kosmetiikan 

kanssa. HOHDE-kosmetiikka on suomalainen kestotilaus-mallilla 

luonnonkosmetiikkaa myyvä yritys. HOHDE-kosmetiikkaa myydään puhelimitse 

sekä netissä, joten brändistä luodut mielikuvat ovat näiden kanavien varassa. 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää HOHDE-kosmetiikan asiakkaiden 

nykyisiä mielikuvia yrityksen brändistä kvantitatiivisen tutkimuksen avulla.  

 

Brändi-imagon selvittäminen on yrityksen liiketoiminnan kannalta tärkeää, sillä 

sen avulla voidaan tehdä johtopäätöksiä brändin arvosta ja positioinnista 

markkinoilla sekä voidaan analysoida, vastaako brändi-imago brändi-

identiteettiä. HOHDE-kosmetiikan toimintaa ohjaavat vahvasti asiakkaiden 

tarpeet ja toiveet, joten myös siksi on oleellista selvittää, millainen brändi-imago 

HOHDE-kosmetiikalla on ja miten tutkimuksesta saatavia tuloksia voidaan 

hyödyntää asiakastyytyväisyyden säilyttämiseksi. Tutkimustuloksia voidaan 

hyödyntää tulevaisuuden brändistrategiaa sekä brändin markkinointiviestintää 

suunniteltaessa.  

 

Tutkimusmenetelmänä on kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, sillä sen 

avulla voidaan saada mahdollisimman suuri otos. Määrällinen tutkimus sopii 

hyvin brändi-imagon kartoitukseen, sillä kyseiselle tutkimusmenetelmälle on 

ominaista selittää, kuvata ja kartoittaa erilaisia asioita, ominaisuuksia ja ilmiöitä. 

Tutkimuksen kohderyhmänä on HOHDE-kosmetiikan nykyiset asiakkaat, joille 

lähetetään 12 kysymyksestä koostuva kyselylomake sähköpostitse. 

Mahdollisimman monen asiakkaan mielipiteen selvittäminen on tärkeää, jotta 

tutkimuksen tulokset ovat tarpeeksi rehellisiä ja kattavia. Kysymysten tulee olla 

selkeästi muotoiltuja, jotta asiakkaat kokevat kyselyyn vastaamisen helpoksi ja 

mielekkääksi. Tästä syystä kyselyssä vältetään vierasperäisten termien käyttöä 

ja pyritään esittämään asiat helposti ymmärrettävästi.  
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Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta, jossa käsitellään brändi-imagoa ja sen 

ulottuvuuksia sekä empiirisestä osuudesta, jossa käydään läpi tutkimustuloksia. 

On tärkeää erottaa, mitä tarkoitetaan brändillä ja brändi-imagolla ja miten ne 

eroavat toisistaan. Tutkimus halutaan rajata koskemaan juurikin brändi-imagoa, 

koska tarkoituksena on tarkastella HOHDE-kosmetiikkaa asiakkaiden 

perspektiivistä. Kyselylomakkeen avulla halutaan selvittää vastaajien suhdetta 

HOHDE-brändiin. Kyselyssä kartoitetaan myös vastaajien demografisia 

tekijöitä, jotta voidaan saada lisää perspektiiviä vastauksista johdettaviin 

analyyseihin. 
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2 Toimeksiantajan esittely 

 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii HOHDE-kosmetiikka, joka on osa 

Suomen Terveysravinto Oy:ta. HOHDE-kosmetiikka on 6-vuotias 

kosmetiikkabrändi, jonka kärkituotteita ovat suomalaisista raaka-aineista 

valmistetut ihonhoitotuotteet. HOHDE erottuu edukseen tarjoamalla laajan 

tuotevalikoiman, joka koostuu ihonhoidon kulmakivistä sekä tehokkaista 

täsmätuotteista. Suurin osa HOHDE-kosmetiikan ihonhoitotuotteista on 

sertifioitua, vegaanista luonnonkosmetiikkaa.  

 

HOHDE on tällä hetkellä yksi Suomen myydyimpiä 

luonnonkosmetiikkabrändejä. HOHDE-kosmetiikan liiketoimintamalli on 

subscription- eli kestotilausmalli, jonka idenana on, että asiakas saa tilaamansa 

ihonhoitotuotteen säännöllisesti toimitettuna suoraan kotiin – itselleen sopivan 

toimitusvälin mukaisesti. HOHDE-kosmetiikan myyntikanavia ovat puhelin- sekä 

digimyynti. 

 

HOHDE-kosmetiikan ydinkohderyhmään kuuluvat 60-80-vuotiaat suomalaiset 

naiset. Heidän keskuudessaan suosituimmaksi tuotteeksi on muodostunut 

HOHDE Hyaluronihapposeerumi, jolla on Suomessa yli 60 000 tilaajaa. Suurin 

osa HOHDE-kosmetiikan tuotteista edustavat pro age-kosmetiikkaa, eli ovat 

suunniteltu tukemaan kaunista ikääntymistä. 
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3 Brändi 

3.1 Brändin määritelmä 

 
Brändi on käsitteenä hyvin laaja, sillä kyse ei ole mistään konkreettisesta 

asiasta, vaan abstraktista määritelmästä. Kyse on enemmänkin tunteesta ja 

käsityksestä, minkä jokin taho synnyttää. Kun puhutaan brändeistä, ajatellaan 

usein kuluttajille suunnattuja tuotteita ja kuluttajien mielikuvia tuotteesta. Kyse 

on kuitenkin laajemmasta käsitteestä ja myös palveluihin ja B2B-liiketoimintaan 

liittyy brändejä. Vahtolan (2020, 8) mukaan brändi on yritys, yhteisö, henkilö, 

tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myönteinen tunnettuus. 

Lindberg-Revon (2005, 16) määritelmän mukaan puolestaan brändi on aineeton 

hyödyke, johon asiakas yhdistää omat kokemukset, mielikuvat ja tiedot jostain 

tietystä palvelusta tai tuotteesta. Brändi ei siis ole sama asia kuin esimerkiksi 

tavaramerkki, vaan kyse on aineettomasta käsitteestä, joka sijaitsee 

vastaanottajan mielessä (Mäkinen ym. 2010, 15.) 

 

Brändi ei siis synny yrityksen päässä, vaan ihmisten mielissä. On hyvä muistaa, 

että myös esimerkiksi yrityksen työntekijät ovat näitä ihmisiä, joiden mielissä 

brändi syntyy. Etenkin palvelut tarvitsevat brändejä, sillä ilman brändejä, niiden 

on mahdotonta muiden ominaisuuksien perusteella erottautua toisistaan 

(Mäkinen ym. 2010, 35.) Brändin merkitys yrityksille on nykyaikana yhä 

merkittävämpää, sillä monet kuluttajat perustavat ostopäätöksensä 

kokemukseensa brändistä, ei pelkästään itse tuotteeseen. Vahtola (2020, 61) 

painottaa, että vahva brändi on merkittävä kilpailuetu, jonka varaan voi rakentaa 

lähes mitä vain.  

 

3.2 Brändi-identiteetti 
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Brändi-identiteetti kuvastaa sitä, mitä yrityksen näkökulmasta brändin halutaan 

tarkoittavan. Erityisesti markkinointiviestinnän ja kilpailijoista erottumisen 

kannalta brändin identiteetti on tärkeä. Brändi-identiteetillä tarkoitetaan tuotteen 

tai palvelun fyysisiä ominaisuuksia, persoonallisuutta, brändin edustamia arvoja 

ja kulttuuria sekä brändin suhdetta ja vaikutusta kohderyhmään. Brändi-

identiteetti on pohjana sille, millaisia mielikuvia yritys haluaa kohderyhmälleen 

viestiä. Voidaan siis ajatella, että ensin määritellään brändille identiteetti, jonka 

jälkeen identiteetistä viestitään tietoisesti ja systemaattisesti mielikuvien 

synnyttämiseksi. (Vuokko 2003, 122-123.) 

3.2.1 HOHDE-kosmetiikan brändi-identiteetti 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajan, HOHDE-kosmetiikan brändi-identiteetin 

keskeisimpiä osia ovat brändin fyysiset ominaisuudet eli visuaalinen ilme sekä 

viestinnän äänensävy eli tone of voice. Näillä viestinnällisillä elementeillä 

halutaan viestiä HOHDE-kosmetiikan visiosta, missiosta ja arvoista. 

Persoonallinen brändi-identiteetti lisää tunnettuutta ja erottaa HOHDE-

kosmetiikan muista alan kilpailijoista. Koska HOHDE-kosmetiikkaa myydään 

pääsääntöisesti digitaalisissa kanavissa, on mieleenpainuva, yhtenäinen ja 

puhutteleva brändi-identiteetti elinehto brändin menestymiselle.  

 

HOHDE-kosmetiikan ydinarvoja ovat puhtaus, luonnollisuus, läpinäkyvyys ja 

merkityksellisyys. Nämä arvot määrittävät sen, millaisena HOHDE-kosmetiikka 

haluaa näyttäytyä ja näitä arvoja pyritään HOHDE-kosmetiikan asiakkaille 

viestimään mielikuvamarkkinoinnin keinoin. (HOHDE-kosmetiikan 

brändikäsikirja, 2023.) 
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Kuva 1. HOHDE-kosmetiikan olemus, tone of voice ja viestintä (HOHDE-
kosmetiikan brändikäsikirja 2023). 

 
Kuva 2. HOHDE-kosmetiikan arvot (HOHDE-kosmetiikan brändikäsikirja 2023). 
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Kuva 3. HOHDE-kosmetiikan visuaalinen identiteetti (HOHDE-kosmetiikan 
brändikäsikirja 2023). 
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4 Brändi-imago 

4.1 Brändi-imagon muodostuminen 

Brändin rakentaminen on jatkuva ja eläväinen prosessi, jossa brändin 

identiteetti ja asiakkaiden mielikuvat nivoutuvat yhteen. On tärkeää tiedostaa, 

että vaikka yritys määrittelisi brändille tietynlaisen olemuksen, brändi on ennen 

kaikkea olemassa kuluttajien mielikuvissa. Brändi-identiteetin ja brändi-imagon 

ero on se, että brändi-identiteetti kuvaa brändiä yrityksen näkökulmasta, kun 

taas asiakkaan mielikuvista ja tiedoista yritykseen liittyen muodostuu brändi-

imago. Yrityksen tuotteet, palvelu ja viestintä vaikuttavat brändi-imagoon, joka 

on asiakkaan subjektiivinen, henkilökohtainen kokemus brändistä. Kuitenkin 

myös yrityksestä riippumattomat seikat, kuten yhteiskunnalliset tekijät, tekniikan 

kehitys tai kilpailijoiden toimet voivat vaikuttaa siihen, millainen brändi-imago 

jollekin tietylle tuotteelle tai palvelulle syntyy.  (Lindberg-Repo 2005, 67-68.) 

 

Yritys luo puitteet brändi-imagon syntymiselle, mutta ei itse voi päättää, mistä 

elementeistä imago syntyy. Vuokon (2003, 111) mukaan (kuvio1) faktojen 

lisäksi imagoon vaikuttaa myös muun muassa ihmisten yritykseen kohdistuvat 

uskomukset, kokemukset ja asenteet. Imagon muodostumisessa asiakas on 

toimija, joka luo brändin, sillä mielikuvat syntyvät asiakkaiden mielissä ja he 

viestittävät siitä myös lähipiirilleen. (Lindberg-Repo 2005, 68.) Myös yksilön 

kokemus omien arvojen ja brändin arvojen yhteenkuuluvuudesta vaikuttavat 

siihen, millainen mielikuva asiakkaalla on kyseisestä brändistä. (Vuokko 2003, 

110-111.) Nämä mielikuvat ovat monesti ratkaisevassa asemassa etenkin 

kilpailluilla markkinoilla, kuten kosmetiikkamarkkinoilla, joissa valinnanvaraa on 

paljon. Mielikuvat ovat ihmisten tapa arvioida asioita ja siksi ne ohjaavat myös 

vahvasti valintoja, vaikka ne eivät aina olekaan faktaa, vaan ainoastaan heidän 

käsitys jostakin asiasta. 
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Kuvio 1. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111). 

Brändi-imago ei aina vastaa brändi-identiteettiä eli sitä, miten yritys itse on 

brändinsä määritellyt. Tavoitteena kuitenkin on, että kuilu näiden kahden 

käsitteen välillä olisi mahdollisimman pieni. Jos asiakkaalla ei ole tarpeeksi 

selkeää käsitystä esimerkiksi yrityksen arvoista, ei brändi-imago ole välttämättä 

linjassa brändi-identiteetin kanssa. Mikäli brändi on esimerkiksi liian 

pirstaleinen, on asiakkaan vaikea hahmottaa, mitkä ovat brändin ydinarvoja. 

Kuilu brändi-identiteetin ja brändi-imagon välille voi syntyä myös silloin, jos 

yritys ei niin sanotusti lunasta lupauksiaan, joista markkinoi. Näin voi käydä, jos 

brändin identiteetti ei ole tarpeeksi vahva ja asiakkaalle suuntautuva viestintä 

on ristiriitaista. Yrityksille onkin tärkeää tasaisin väliajoin auditoida brändinsä 
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identiteetti ja imago ja tarkastella, ovatko ne linjassa keskenään. (Lindberg-

Repo 2005, 68.)  

4.2 Brändi-imagon merkitys ja brändiuskollisuus 

Brändi-imagon merkityksen määritteleminen voidaan kokea hankalaksi, sillä 

yleisesti brändi kilpailuetuna on abstrakti ja mielikuvallinen käsite, joten sen 

arvon mittaaminen ei ole ongelmatonta. Tämän vuoksi myös brändin 

rakentamiseen resurssointi voi tuntua suuremmalta kynnykseltä, kuin yrityksen 

konkreettiset investoinnit esimerkiksi uusiin koneisiin tai laitteisiin. (Laakso 

2004, 24.) Brändi on kuitenkin juuri se tekijä, joka luo asiakasuskollisuutta ja 

näin lisää yrityksen tulevia ja nykyisiä kassavirtoja. (Lindberg-Repo 2005, 221.)  

 

Menestyneimmät brändit ovat sellaisia, joiden brändi-imago ei ole juurikaan 

muuttunut ajan saatossa, vaan brändiin on tehty ainoastaan hienovaraisia 

muutoksia brändin parantamiseksi. Asiakkaiden on helpompi olla uskollisia 

tällaisille brändeille, sillä heidän mielikuvansa brändistä ei muutu liikaa ajan 

saatossa. Brändeille on kuitenkin haasteellista säilyttää saavutettu 

brändiuskollisuus sekä samanaikaisesti kehittyä ja mukautua muuttuvaan 

ympäristöön. (Laakso 2004, 261-263.) 

 

Kun asiakkaan mielikuva brändistä eli brändi-imago on positiivinen, haluaa 

asiakas pysyä lojaalina brändille. Tämä tarkoittaa, että asiakas on kokenut 

funktionaalisen tuotteen tai palvelun lisäksi saavansa brändiltä jotakin itselleen 

merkityksellistä lisäarvoa. Jos asiakas ostaa esimerkiksi tuotteen pelkästään 

sen funktionaalisten ominaisuuksien perusteella, ei kyse ole 

brändiuskollisuudesta. Brändiuskollisuutta on se, että asiakas ei siirry ostamaan 

toista vastaavanlaista tuotetta, vaan pitäytyy uskollisena brändille. Tämä 

edellyttää sitä, että asiakkaalla on emotionaalinen side brändiin. (Laakso 2004, 

264-265.) 
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Brändiuskollisuudesta on merkittävää taloudellista etua yritykselle, sillä 

brändiuskollisuus pienentää markkinointikustannuksia. Tämä perustuu siihen, 

että olemassaolevista asiakkaista huolehtiminen on yritykselle edullisempaa, 

kuin uusien hankkiminen. Kun brändillä on vahva brändi-imago, myös 

sitoutuneita käyttäjiä on paljon ja näiden käyttäjien kynnys vaihtaa toiseen 

kilpailevaan merkkiin on korkealla. Brändiuskollisuus näkyy oma-aloitteisena 

haluna keskustella brändistä sekä suositella brändiä muille. Puolueettomat, 

brändisukolliset asiakkaat ovat uskottavia myynninedistäjiä. Sitoutuneille 

asiakkaille brändi edustaa ryhmää, johon haluaa kuulua. (Laakso 2004, 273-

275.) 

 

4.3 Brändi-imagon kartoitus 

 
Asiakkaiden mielikuvat vaikuttavat heidän ostopäätöksiin ja näin ollen suoraan 

yrityksen liiketoimintaan, joten yritykselle olisi hyödyllistä tasaisin väliajoin 

kartoittaa brändi-imagonsa ja reflektoida sen suhdetta brändi-identiteettiin. 

(Lindberg-Repo 2005, 68.) Onnistunut brändi-imagon kartoitus antaa 

käyttökelpoista informaatiota siitä, minkälainen on asiakkaiden mielikuva 

brändistä ja mitkä ovat niitä tekijöitä, jotka erottavat brändin kilpailijoista. Brändi-

imagon kartoitus myös antaa yritykselle suuntaviivoja, joiden mukaan brändiin 

kohdistuvia mielikuvia tulisi muuttaa. Brändi-imagon kartoituksella voidaan 

myös selvittää, onko brändi-imagossa eroavaisuuksia sen perusteella, keneltä 

asiasta kysytään. (Laakso 2004, 109-113.) 

 

Kun brändi-imagoa kartoitetaan, on hyvä kuitenkin ymmärtää, että asiakas ei 

välttämättä erota, mitä eroa itse tuotteilla ja brändillä on, vaan asiakkaan 

mielessä nämä nivoutuvat yhdeksi ja samaksi asiaksi. Brändiin kuitenkin kuuluu 

tuotteen ominaisuuksien lisäksi esimerkiksi tuotteen alkuperämaa, 

valmistustapa ja tuotteen tarjoama lisäarvo asiakkaalle. Kaikki nämä itse 

tuotteesta irrallaan olevat ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan mielikuviin. 

Mielikuvat ovat usein alitajuisia ja asiakas harvoin itse tiedostaa näitä kaikkia 
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tekijöitä, jotka todellisuudessa vaikuttavat hänen valintoihinsa. Asiakas itse 

usein pyrkii perustelemaan ostokäyttäymistään rationaalisilla syillä, kuin 

myöntämään emotionaaliset tekijät ostopäätöksen takana. (Rope & Mether 

2001, 151-155.) 
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5 Tutkimusmenetelmä  

5.1 Kyselytutkimus 

Opinnäytetyön tutkimuskysymyksenä on kartoittaa, millainen brändi-imago 

HOHDE-kosmetiikalla on yrityksen asiakkaiden keskuudessa. 

Tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus. 

Määrällisessä tutkimuksessa on tarkoitus kerätä aineistoa, jota jälkeenpäin 

analysoidaan. Oleellista tutkimusmenetelmän onnistumisen kannalta on 

tarpeeksi suuri otanta, jotta tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitää 

tarpeeksi luotettavina. (Heikkilä 2010, 16.) Tutkimuksen luotettavuuteen eli 

reliabiliteettiin vaikuttaa muutkin seikat, kuten se, onko tutkimuksen tulokset 

yhteneväisiä ja uudelleen toistettavia. Mikäli tutkimuksen tulokset ovat 

sattumanvaraisia, tutkimusta ei voida pitää luotettavana. Luotettavuuden 

takaamiseksi tutkijalla tulee olla myös tarpeeksi taitoa hallita tulosten 

analysointimenetelmää ja tulkita tuloksia oikein. (Heikkilä 2010, 30.) 

 

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, sillä sen nähtiin olevan paras tapa 

kerätä mahdollisimman paljon tutkimusaineistoa. Kysely usein tavoittaa useita 

ihmisiä ja sen avulla voidaan kysyä paljon kysymyksiä, joihin vastaaminen vie 

tarpeeksi vähän aikaa, jotta vastaajalla on mahdollisimman matala kynnys 

vastata kysymykseen. Kyselytutkimus soveltuu tavaksi kerätä tietoa ihmisten 

tavoista toimia sekä mielipiteistä. Kyselytutkimuksessa vastauksia kerätään 

kyselylomakkeen välityksellä. (Vehkalahti 2008, 11.)  

 

5.2 Kyselylomake 

 
HOHDE-kosmetiikka on aikaisemminkin lähettänyt asiakkailleen kyselyitä –

kuten asiakastyytyväisyyskyselyitä – hyvällä vastaajaprosentilla, joten nähtiin, 

että mahdollisuus kerätä käyttökelpoista tutkimusaineistoa kyselylomakkeella 
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olisi hyvin todennäköinen. HOHDE-kosmetiikan asiakasrekisteri koostuu 

aktiivisista sekä passiivisista asiakkaista. Aktiivisilla asiakkailla tarkoitetaan 

heitä, joilla on tällä hetkellä jokin voimassa oleva kestotilaus vähintään yhdestä 

HOHDE-kosmetiikan tuotteesta. Passiivisilla asiakkailla tarkoitetaan heitä, 

kenellä on joskus ollut voimassa oleva tilaus vähintään yhdestä HOHDE-

kosmetiikan tuotteesta. HOHDE-kosmetiikka lähettää asiakasrekisterilleen 

vähintään kerran viikossa uutiskirjeen, jonka sisällön on tarkoitus tuottaa 

asiakkaille lisäarvoa. Kyselylomake lähetettiin uutiskirje-järjestelmän kautta, 

joka edesauttoi vastausten saamisessa, sillä asiakkaat ovat tottuneet saamaan 

HOHDE-kosmetiikalta sähköpostia. Lisäksi vastaajia motivoitiin 50 euron 

arvoisella etukoodilla STR Nordicin verkkokauppaan. 

 

Koska kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella, on 

ratkaisevaa, että lomakkeen avulla kysytään sisällöllisesti oikeita kysymyksiä 

tilastollisesti mielekkäällä tavalla. Onnistunut kyselylomake on kokonaisuus, 

jossa on otettu huomioon sekä sisällöllinen että tilastollinen näkökulma. 

(Vehkalahti 2008, 20.) Kyselylomakkeesta haluttiin tehdä mahdollisimman 

selkeä ja helposti lähestyttävä suuren vastaajamäärän takaamiseksi. Hyvän 

kyselylomakkeen tunnusmerkkeihin kuuluvat visuaalisesti selkeä ja 

houkutteleva ulkonäkö, tarpeeksi helpot kysymykset ja kysymysten looginen 

eteneminen. Kyselyssä suosittiin erityisesti suljettuja eli strukturoituja 

kysymyksiä, vastausten käsittelyn helpottamiseksi sekä virheiden välttämiseksi. 

(Heikkilä 2010, 48-51.) Kyselyä laatiessa haluttiin myös ottaa HOHDE-

kosmetiikan kohderyhmä huomioon ja lähestyä brändi-imago -teemaa 

mahdollisimman neutraalisti ja helposti ymmärrettävien käsitteiden kautta. 

Tarkoituksena oli kartoittaa juuri HOHDE-asiakkaiden mielikuvia, joten 

kysymykset muotoiltiin asiakkaan perspektiiviin sopiviksi.  
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6 Asiakaskyselyn tulokset 

Asiakaskysely lähetettiin HOHDE-kosmetiikan asiakkaille sähköpostitse 9.10. ja 

kyselyyn oli mahdollista vastata 20.10. asti. Alkuperäisen viestin lisäksi 

kyselystä lähetettiin yksi muistutusviesti. Kyselyyn vastasi yhteensä 790 

HOHDE-asiakasta, jota voidaan pitää erittäin hyvänä määränä. Tässä luvussa 

käsitellään asiakkaiden vastauksia eli kyselyn tuloksia. Kysymyksiä oli yhteensä 

12 ja saatuja vastauksia käsitellään teemoittain.  

 

Kyselyn avulla haluttiin selvittää, millainen brändi-imago HOHDE-kosmetiikalla 

on asiakkaidensa keskuudessa ja miten tämä vastaa yrityksen brändi-

identiteettiä. Brändi-identiteetin ja brändi-imagon välisen suhteen tarkastelu 

koettiin HOHDE-kosmetiikan kohdalla äärimmäisen arvokkaaksi, sillä brändin ja 

asiakkaan väliset kohtaamispisteet poikkeavat totutusta. Toisin kuin suurinta 

osaa kotimaisista luonnonkosmetiikkatuotteista, ei HOHDE-tuotteita löydy 

lainkaan kivijalkamyymälöistä, vaan tuotteita on mahdollista ostaa puhelimitse 

tai digitaalisista myyntikanavista. Näin ollen asiakkaiden mielikuvat brändistä 

nojaavat konkretian sijaan vahvasti digitaalisen viestinnän synnyttämiin 

mielikuviin. Poikkeuksellisena voidaan pitää myös sitä, että tuotteita myydään 

kestotilausmallilla. Puhelimitse tai digikanavista ostetusta tuotteesta tai usean 

tuotteen kombosta syntyy aktiivinen asiakkuus ja jatkuva tilaus. Brändin 

poikkeukselliset piirteet on otettava huomioon kyselyn vastauksia käsiteltäessä. 

 

6.1 Demografiset tekijät 

Kyselyn helposti lähestyttävyyden kannalta haluttiin vastaajille korostaa heidän 

anonymiteetin säilymistä, eikä kyselyssä tämän vuoksi keskitytty vastaajan 

yksilöllisyyttä käsitteleviin kysymyksiin juurikaan. Kyselyn alkuun haluttiin 

kuitenkin selvittää vastaajien ikähaarukka sekä asuinpaikka, sillä näiden nähtiin 

kuuluvan demografisiin tekijöihin, joiden perusteella vastaajan henkilöllisyyttä ei 

pystytä jäljittämään, mutta ovat kyselyn analysoinnin kannalta olennaisia.  
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Kyselyyn vastanneista 33,16% oli 60-70 vuotiaita ja 25,44% 70-80-vuotiaita. 

Ikäjakauma kertoo selkeästi siitä, että suurin osa HOHDE-kosmetiikan 

asiakkaista on iäkkäämpiä, mahdollisesti eläkkeellä olevia henkilöitä. Ikä 

vaikuttaa digitalisaation omaksumiseen ja on HOHDE-kosmetiikan kannalta 

relevanttia siinä suhteessa, kuinka tottuneita asiakkaat ovat käyttämään 

sosiaalista mediaa, joka on yksi brändin tärkeimpiä myynti- ja 

markkinointikanavia. Lampikoski & Lampikoski (2000, 90) mukaan ikääntyvät 

ihmiset eivät ole kovin innokkaita kokeilemaan uusia asioita, uudet innovaatiot 

omaksutaan muita hitaammin ja asenteet puhuvat vanhojen, hyvien tapojen 

puolesta.  

 

Asuinpaikkakunnalla on myös merkitystä asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja tätä 

myötä asiakkaan ja brändin väliseen suhteeseen. Eniten kyselyyn vastanneista 

asiakkaista eli 28,86% vastasi asuvansa Uudellamaalla. Seuraavaksi eniten eli 

11,01% vastasi asuvansa Pirkanmaalla ja kolmanneksi eniten eli 10,76% 

Varsinais-Suomessa. Puustisen (2008, 149) mukaan ostamiseen vaikuttavat 

ärsykkeet vaihtelevat sen mukaan, asuuko kuluttaja kaupungin keskustassa vai 

sen ulkopuolella.  

 

Asuinpaikkakunnan tarjoamat palvelut vaikuttavat siihen, mitä kuluttaja ostaa ja 

miten. HOHDE-kosmetiikan etu on tarjota asiakkaalle mahdollisuus tilata tuote 

suoraan postilaatikkoon asuinpaikkakunnasta riippumatta. Toisaalta 

kivijalkamyymälöiden tai konkreettisten tuoteosastojen puute on haaste 

erityisesti isoissa maakunnissa, joiden asukkaat käyvät paljon ostoskeskuksissa 

ja marketeissa sekä törmäävät jatkuvasti arjessa digitaalisten mainosten lisäksi 

ulkomainontaan esimerkiksi bussipysäkeillä ja katujen varsilla. 
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Kuvio 2. Minkä ikäinen olet? 
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Kuvio 3. Maakunta, jossa asut? 

6.2 Brändin tunnettuus 

Brändin tunnettuus on iso osa brändi-imagoa. HOHDE-kosmetiikan kohdalla 

tunnettuutta haluttiin mitata sen mukaan, miten tuttuna asiakkaat pitävät 

HOHDE-brändiä ja erottuuko brändi asiakkaiden mielestä edukseen. On 

tärkeää muistaa, että brändi-imago muodostuu asiakkaiden mielissä, jonka 

vuoksi tunnettuuden mittaaminen perustuu tässä yhteydessä nimenomaan 

asiakkaiden käsityksiin siitä, miten HOHDE positioituu suhteessa muihin alan 

brändeihin. 
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Brändin arvostus ei ole sama asia kuin brändin tunnettuus, mutta korreloi 

luonnollisesti sen kanssa. Brändin tunnettuus ja positiivinen brändi-imago 

nivoutuvat siinä suhteessa yhteen, että ennestään tutusta asiasta on helpompi 

pitää. Voidaan ajatella, että markkinointiviestinnän ensimmäinen porras on 

menestyksekkäästi saavutettu, kun brändi saavuttaa tunnettuuden kuluttajien 

mielissä. (Laakso 2004, 128-130.)  

 

Tunnettuuden hahmottamiseksi asiakkailta kysyttiin, missä yhteydessä he ovat 

törmänneet HOHDE-kosmetiikkaan ensimmäisen kerran ja lähes puolet eli 

41,39% vastasi nähneensä HOHDE-kosmetiikan Facebook-mainoksen. Melkein 

kaikki muut vastanneista eli 34,18% vastasi saaneensa yhteydenoton 

puhelimitse. Vastaukset eivät yllätä, sillä puhelinmyynti ja Facebook-mainonta 

ovat HOHDE-kosmetiikan käytetyimmät myyntikanavat. Mielenkiintoinen 

huomio on kuitenkin se, että 7,97% eli 63 kyselyyn osallistuneista vastasi 

tuttavansa kertoneen HOHDE-kosmetiikasta kun taas vain 3,29% eli 26 vastasi 

löytäneensä HOHDE-kosmetiikan Instagram-tilin. Vastanneiden melko korkea 

ikä selittää hyvin sitä, miksi HOHDE on tullut useammalle tutuksi tuttavan 

kertomana kuin orgaanisesti sosiaalisessa mediassa.  

 

Asiakkailta haluttiin kysyä suoraan, kokevatko he HOHDE-kosmetiikan 

tuotteiden ja palvelun olevan heille tuttuja. Kyselyyn vastanneista HOHDE-

asiakkaista jopa 46,20% vastasi HOHDE-kosmetiikan olevan heille tuttu ja 

36,08% HOHDE-kosmetiikan olevan heille jonkin verran tuttu. Kyselyssä ei 

haluttu määritellä tämän tarkemmin, mitä tuttuudella tarkoitetaan, vaan pyrittiin 

asiakkaiden vastaavan kysymykseen vaistonvaraisesti. Oli oletettavaa, että 

HOHDE-kosmetiikka koettiin vähintään jonkin verran tuttuna vastanneiden 

keskuudessa, sillä kysely lähetettiin henkilöille jotka tilaavat tai ovat tilanneet 

HOHDE-kosmetiikan tuotteita. Voidaan siis päätellä, että moni on vastannut 

kysymykseen sen perusteella, ovatko he konkreettisesti testanneet HOHDE-

kosmetiikan tuotteita. 
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Vastaukset siihen, missä yhteydessä asiakas on törmännyt HOHDE-

kosmetiikkaan ensimmäisen kerran sekä kokeeko hän HOHDE-kosmetiikan 

tutuksi olivat melko ennustettavissa, jonka vuoksi kyselyyn liitettiin osio, jonka 

avulla haluttiin selvittää asiakkaiden syvempää tuntemusta HOHDE-brändistä. 

Tässä osiossa esitettiin neljä yksityiskohtaisempaa faktaa HOHDE-

kosmetiikasta ja kysyttiin, oliko vastaaja tietoinen näistä asioista. Osioon valittiin 

brändi-imagon kannalta oleellisia faktoja siinä toivossa, että saatavat vastaukset 

olisivat linjassa brändi-identiteetin kanssa. Tämän osion vastauksista selvisi, 

että 57,72% vastanneista tiesi, että HOHDE-kosmetiikkaan kuuluu kaksi eri 

ihonhoitolinjaa ja varalonhoitolinja. Loput 42,28% ei tiennyt tästä. Kuitenkin 

lähes kaikki eli 98,35% vastanneista tiesi HOHDE-kosmetiikan olevan täysin 

kotimaista kosmetiikkaa. Suurin osa eli 75,57% ei tiennyt HOHDE-kosmetiikan 

tekevän hyväntekeväisyyttä. Reilusti yli puolet eli 62,53% tiesi siitä, että 

HOHDE-kosmetiikan pakkaukset ja logo tulevat uudistumaan vuoden 2023 

aikana.  

 

Vaikka neljästä faktasta koostuva kysymys-osio osoitti, että läheskään kaikki 

kyselyyn vastanneista eivät olleet tietoisia HOHDE-kosmetiikan tuotelinjoista ja 

bränditeoista sillä tasolla, mikä olisi toivottavaa, on selvää, että asiakkaat 

tiedostavat HOHDE-tuotteiden olevan Suomessa kehitettyjä ja valmistettuja. 

Tämä on yksi HOHDE-kosmetiikan tärkeimmistä erottuvuustekijöistä ja tulee 

vahvasti esille kaikissa myyntikanavissa. Toisaalta jos asiakas ostaa 

esimerkiksi Facebook-mainoksesta tuotteen x, on vaarana, että hän jää 

pimentoon HOHDE-kosmetiikan muista tuotteista tai siitä, mitä muuta HOHDE 

brändinä edustaa. Tämä korostuu asiakkuuksissa, joissa asiakkaan korkeasta 

iästä tai muista seikoista johtuen hän ei aktiivisesti käytä digitaalista mediaa, 

jonne HOHDE-kosmetiikan asiakasviestintä painottuu.  

 

Vastauksista voidaan päätellä, että yleisellä tasolla HOHDE-kosmetiikan 

tunnettuus on hyvällä tasolla asiakkaiden keskuudessa. Tältä osin brändi-imago 

ja brändi-identiteetti ovat kyllä linjassa keskenään, mutta tunnettuuden piirteet 

täyttyvät melko pintapuolisesti. Sen lisäksi, että tunnettuus kertoo, mitä asiakas 



26 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Rosa Soisalo 

tietää brändistä, se myös kertoo, miten asiakkaan mielestä brändi sijoittuu 

suhteessa muihin saman alan brändeihin. HOHDE-kosmetiikan tavoitteena on 

tietysti olla ensimmäinen asiakkaan mieleen tuleva brändi, kun puhutaan 

luonnonkosmetiikasta. Kyselyssä kysyttiin erottuuko vastaajan mielestä 

HOHDE-kosmetiikka edukseen verrattuna muihin vastaajan tuntemiin 

kosmetiikkamerkkeihin ja hieman yli puolet eli 57% oli sitä mieltä, että kyllä. On 

huomioitava, että lähes kaikki lopuista eli 39,24% vastasivat etteivät osaa sanoa 

sen sijaan, että olisivat vastanneet kielteisesti. 

 

 
Kuvio 4. Missä yhteydessä olet törmännyt HOHDE-kosmetiikkaan? 
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Kuvio 5. Miten hyvin koet tuntevasi HOHDE-kosmetiikan? 
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Kuvio 6. Tiesitkö, että... 
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Kuvio 7. Erottuuko HOHDE-kosmetiikka mielestäsi edukseen? 

6.3 Mielikuvat brändistä 

Jokaisella brändillä on jokin tavoitemielikuva, eli ajatus siitä, mitä asiakkaiden 

halutaan ajattelevan ja muistavan brändistä. Tätä tavoitemielikuvaa voidaan 

pitää brändin ytimenä. (Mäkinen ym. 2010, 180.) Lindberg-Revon (2005, 67) 

mukaan brändin ydin eli brändin identiteetti viestii brändin arvoista ja sisältää 

lupauksen siitä, millaisen tuotteen tai palvelun asiakas saa.  

 

Kyselyssä haluttiin kartoittaa asiakkaiden mielikuvia HOHDE-brändistä 

kysymyksillä, jotka sisälsivät runsaasti erilaisia adjektiiveja. Vastaamisen 

mielekkyyden ja selkeyden kannalta adjektiivit haluttiin määritellä etukäteen 

avoimien vastausten sijaan. Suurin osa vastausvaihtoehdoista löytyvistä 

adjektiiveista olivat sellaisia, jotka ovat osa HOHDE-kosmetiikan 

tavoitemielikuvaa ja näillä kysymyksillä haluttiin selvittää, mihin suuntaan 

asiakkaiden mielikuvat painottuvat. 
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Asiakkaita pyydettiin vaistonvaraisesti valitsemaan 5 heidän mielestään eniten 

HOHDE-kosmetiikkaa kuvaavaa sanaa. Sanat, joilla HOHDE-kosmetiikkaa 

kuvailtiin eniten olivat kotimainen, luonnollinen, laadukas, turvallinen ja 

luotettava. Kyselyyn vastanneista 790 henkilöstä jopa 89,75% eli 709 oli sitä 

mieltä, että sana kotimainen kuvastaa HOHDE-kosmetiikkaa. Kotimaisuus nousi 

selkeästi esille myös kysymyksessä, jossa asiakkaita pyydettiin valitsemaan 3 

arvoa, joita HOHDE heidän mielestään edustaa. Jopa 90,63% eli 716 valitsi 

HOHDE-kosmetiikan edustavan kotimaisuutta. Toiseksi ja kolmanneksi eniten 

vastattiin HOHDE-kosmetiikan edustavan luonnollisuutta ja puhtautta. 

Asiakkailta kysyttiin myös heidän mielikuvistaan HOHDE-kosmetiikan 

visuaalisuuteen liittyen ja eniten HOHDE-kosmetiikkaa pidettiin visuaalisesti 

raikkaana, rauhallisena ja selkeänä. Tämän kysymyksen kohdalla vastauksissa 

oli kuitenkin eniten hajontaa, eikä mikään yksittäinen adjektiivi kerännyt 

huomiota herättävän paljon vastauksia.  

 

HOHDE-kosmetiikan toimintaa ohjaavat ydinarvot puhtaus, luonnollisuus, 

läpinäkyvyys ja merkityksellisyys. (HOHDE-kosmetiikan brändikäsikirja 2023.) 

Näiden ydinarvojen viestimisessä HOHDE on onnistunut hyvin, sillä niihin 

liitettävät mielikuvat nousevat selkeästi esiin asiakkaiden vastauksissa. 

Erityisesti kotimaisuus, puhtaus ja luonnollisuus ovat asiakkaiden HOHDE-

kosmetiikkaan liittämiä positiivisia mielikuvia. Lisäksi HOHDE-kosmetiikan 

tavoite assosioitua läpinäkyväksi toimijaksi täyttyy, sillä vastausten perusteella 

HOHDE-kosmetiikkaa pidetään laadukkaana, turvallisena ja luotettavana. 

 

Visuaalinen identiteetti ilmentää brändin ydintä ja synnyttää assosiaatioita 

asioihin, joita HOHDE edustaa. (HOHDE-kosmetiikan brändikäsikirja 2023.) 

Asiakkaiden vastausten perusteella HOHDE-kosmetiikka koetaan visuaalisesti 

raikkaana, rauhallisena ja selkeänä ja nämä adjektiivit ovat linjassa sen kanssa, 

mitä HOHDE haluaa edustaa. HOHDE-kosmetiikan brändikäsikirjan (2023) 

mukaan HOHDE-kosmetiikan visuaalinen identiteetti on rauhallinen, mutta 

puhutteleva ja mielenkiintoinen, mutta ajaton. HOHDE-kosmetiikan 

kuvamaailma on feminiininen, erottuva, raikas ja inklusiivinen. (HOHDE-
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kosmetiikan brändikäsikirja 2023). Asiakkaiden mielikuvia HOHDE-kosmetiikan 

visuaalisuudesta ei voida pitää poikkeavina siitä, mikä on brändin identiteetti, 

mutta vastauksissa painottuivat melko neutraalit mielikuvat sen sijaan, että 

HOHDE-kosmetiikkaa pidettäisiin visuaalisesti esimerkiksi mielenkiintoisena tai 

puhuttelevana.  
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Kuvio 8. Mitkä 5 sanaa seuraavista kuvaavat mielestäsi parhaiten HOHDE-
kosmetiikkaa? 
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Kuvio 9. Mitä arvoja HOHDE-kosmetiikka mielestäsi edustaa? 
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Kuvio 10. Millainen HOHDE-kosmetiikka on mielestäsi visuaalisesti?  

6.4 Tyytyväisyys brändiin 

Laakson (2004, 272) mukaan jos brändiuskollisuutta tulisi mitata vain yhdellä 

mittarilla, avainasemassa olisi asiakastyytyväisyys ja ennen kaikkea 

asiakastyytymättömyys. Jos asiakas halutaan pitää uskollisena brändille, on siis 



35 

Turun AMK:n opinnäytetyö | Rosa Soisalo 

selvitettävä, mihin asioihin hän on tyytyväinen ja mitkä ovat sellaisia, jotka 

aiheuttavat vaaran siitä, että asiakas siirtyy suosimaan kilpailijan tuotteita. Mikäli 

asiakas pitää brändistä, tai kokee jopa lämpimiäkin ajatuksia sitä kohtaan, on 

epätodennäköisempää, että hän vaihtaisi kilpailevaan brändiin. Pitämisen 

sävyjä voi olla esimerkiksi luottamus ja kunnioitus brändiä kohtaan. Kun 

brändillä on vahva brändi-imago eli se on mielikuvalliselta pääomaltaan 

voimakas, on sillä usein aidosti sitoutuneita käyttäjiä, jotka haluavat pysyä 

brändille uskollisina sekä suositella tuotteita tai palvelua myös läheisilleen. 

(Laakso 2004, 272-273.)  

 

HOHDE-kosmetiikan asiakkailta haluttiin kysyä, miksi he ovat alunperin 

valinneet HOHDE-kosmetiikan ja kuinka todennäköisesti he suosittelisivat 

HOHDE-kosmetiikkaa tuttavalleen. Tyytyväisyyttä brändin toimintaan mitattiin 

myös kysymällä asiakkaiden mielipidettä kestotilausmallista, joka on yksi 

tärkeimmistä HOHDE-kosmetiikan erottuvuustekijöistä. Kestotilausmalliin 

saatetaan usein liittää negatiivisia ennakkoluuloja liittyen hankaluuteen, 

epäluotettavuuteen ja korkeaan hintaan, joten koettiin tärkeäksi selvittää 

asiakkaiden aito mielipide tästä.  

 

Kyselyyn vastanneista 25,32% eli 200 vastasi valinneensa HOHDE-

kosmetiikan, koska kokee tuotteet toimiviksi iholleen. Kotimaisuuden takia 

HOHDE-kosmetiikan oli valinnut 19,49% eli 154 vastanneista. Lähes yhtä paljon 

eli 153 henkilöä vastasi valinneensa HOHDE-kosmetiikan sen takia, että 

tuotteet ovat luonnonkosmetiikkaa. Vain 3,80% eli 30 henkilöä vastasi 

valinneensa HOHDE-kosmetiikan ystävänsä suosituksen perusteella, mutta 

jopa 38,35% eli 303 vastasi voivansa hyvin todennäköisesti itse suositella 

HOHDE-kosmetiikkaa tuttavalleen. Yhteensä kyselyyn vastanneista 790 

henkilöstä vain 67 vastasi pitävänsä sitä epätodennäköisenä tai erittäin 

epätodennäköisenä, että suosittelisi HOHDE-kosmetiikkaa tuttavalleen.  

 

Vastauksista huokuu asiakkaiden tyytyväisyys tuotteiden funktionaalisuuteen 

sekä HOHDE-kosmetiikan arvoihin, jotka todennäköisesti ovat heitä 
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ostopäätöksessä ja myöhemmin brändiin sitoutumisessa ohjanneet. Koska 

vastauksissa korostui jälleen HOHDE-kosmetiikan kotimaisuus ja luonnolliset 

tuotteet, voidaan päätellä, että toimivien tuotteiden lisäksi HOHDE-kosmetiikka 

edustaa käyttäjilleen heille henkilökohtaisesti tärkeitä arvoja. Nämä arvot voivat 

olla ulospäin suuntautuneita tai sisäänpäin suuntautuneita. Ulospäin 

suuntautuneita arvoja ovat esimerkiksi sosiaalisen hyväksymisen 

saavuttaminen ja itsensä tärkeäksi kokeminen kun taas sisäänpäin 

suuntautuneet arvot liittyvät esimerkiksi itsetuntoon, onnellisuuteen, kauneuteen 

tai turvallisuuden tunteeseen. (Laakso 2004, 119-120.) 

 

Vastausten perusteella asiakkaat ovat myös kestotilausmalliin yleisesti ottaen 

tyytyväisiä, mutta kuitenkin yhteensä 225 vastasi, että tilaisi tuotteita enemmän, 

mikäli ei tarvitsisi sitoutua kestotilaukseen – tai että on perunut tilauksen 

kokonaan juuri kestotilauksesta johtuen. Asiakkaat ovat erityisen tyytyväisiä 

HOHDE-kosmetiikan tarjoamiin mahdollisuuksiin räätälöidä omaa 

kestotilaustaan, sillä suurin osa eli 373 vastasi pitävänsä siitä, että he voivat 

koska tahansa perua, tauottaa tai muuttaa tilauksensa. Vastanneista 46 koki 

sen turvalliseksi, että tuotteet toimitetaan heille suoraan kotiin ilman välikäsiä ja 

146 vastanneen kokemus kestotilausmallista on se, että heidän mielestään on 

kätevää saada tuote/tuotteet tasaisin väliajoin suoraan kotiin toimitettuna. 

Vastauksista voidaan siis päätellä, että asiakkaiden suhtautuminen 

kestotilausmalliin on melko neutraali. Jatkuva tilaus koetaan käteväksi, kunhan 

toiminta on läpinäkyvää ja asiakkaalla säilyy mahdollisuus itse vaikuttaa 

tilaukseensa. On kuitenkin selvää, että moni tilaisi tuotteita enemmän, mikäli 

heidän ei tarvitsisi sitoutua jatkuvaan tilaukseen.  
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Kuvio 11. Mikä sai sinut valitsemaan HOHDE-kosmetiikan? 
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Kuvio 12. Millainen on kokemuksesi HOHDE-kosmetiikan kestotilauksesta?  
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Kuvio 13. Kuinka todennäköisesti suosittelisit HOHDE-kosmetiikkaa 
tuttavallesi? 
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7 Johtopäätökset 

HOHDE-kosmetiikan asiakkaille teetetyn kyselyn perusteella voidaan todeta, 

että HOHDE-kosmetiikan brändi-identiteetin ja brändi-imagon välillä ei ole 

radikaalia kuilua. Asiakkaiden mielissä muodostunut brändi-imago HOHDE-

kosmetiikasta nojaa pitkälti HOHDE-kosmetiikan ydinarvoihin kotimaisuuteen ja 

luonnollisuuteen. Asiakkaat kokevat HOHDE-kosmetiikan turvalliseksi ja 

luotettavaksi brändiksi, jota suurin osa myös suosittelisi tuttavalleen.  

 

Suomalaisessa kulttuurissa korostuvat luotettavuuden, rehellisyyden ja 

vastuullisuuden arvostaminen, jonka vuoksi monet suomalaiset suosivat näitä 

arvoja edustavia brändejä. Erityisesti vanhemmalle ikäpolvelle on tärkeää, että 

heidän käyttämänsä tuotteet ja palvelut ovat selkeitä ja turvallisia. Ikä vaikuttaa 

siihen, millainen asiakkaan minäkäsitys on ja minäkäsitys puolestaan siihen, 

millaisiin brändeihin asiakas haluaa luoda suhteen. Koska HOHDE-kosmetiikan 

asiakaskyselyyn vastanneista suurin osa oli iältään 60-70-vuotiaita viestittävät 

vastaukset siitä, minkälaisiin asioihin brändissä tämän ikäiset kiinnittävät 

huomiota. Brändin kohderyhmän demografiset tekijät siis vaikuttavat siihen, 

millainen imago brändillä on.  

 

On melko todennäköistä, että HOHDE-kosmetiikan brändi-identiteettiin kuuluvat 

elementit, jotka eivät korostu kyselyn vastauksissa, ovat sellaisia, jotka eivät 

resonoi HOHDE-kosmetiikan kohderyhmässä. Esimerkiksi tietyt käsitteet, kuten 

merkityksellisyys tai feminiinisyys ovat sellaisia, jotka eivät välttämättä ole 

HOHDE-kosmetiikan kohderyhmälle tuttuja tai he eivät koe samaistuvansa 

niihin samalla tavalla kuin kotimaisuuteen ja luonnollisuuteen. Kyse ei siis ole 

siitä, etteikö HOHDE-kosmetiikka esimerkiksi visuaalisuudellaan edustaisi 

feminiinisyyttä tai merkityksellisyyttä, vaan siitä, miten kohderyhmä on HOHDE-

kosmetiikan visuaalisuutta tulkinnut ja mitkä asiat heidän mielikuvissaan 

visuaalisuudesta nousevat esiin.  
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Kyselyn perusteella HOHDE-kosmetiikalla on aktiivisten ja passiivisten 

asiakkaiden keskuudessa brändi-imago, joka on positiivinen, mutta melko 

suppeisiin mielikuviin perustuva. Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista 

eivät olleet tietoisia HOHDE-kosmetiikan lahjoituksista hyväntekeväisyyteen ja 

lähes puolet vastanneista eivät tienneet, miten laaja tuotevalikoima HOHDE-

kosmetiikalla on. Nämä ovat kuitenkin asioita, jotka varmasti vahvistaisivat 

HOHDE-kosmetiikan brändi-imagoa ja erottuvuutta kilpailijoista, mikäli ne 

tulisivat isommin esille brändin markkinointiviestinnässä. HOHDE-kosmetiikan 

brändi-imagoon vaikuttaa myös se, missä kanavissa asiakas on brändiin 

törmännyt. Suurimmalle osalle brändi on tullut tutuksi puhelinmyynnin tai 

Facebook-mainoksen kautta, joten kyselyn vastauksissakin korostuvat ne asiat, 

jotka brändistä tulee esille juuri näissä kanavissa.  

 

Usein brändillä on paremmat mahdollisuudet menestyä, kun se keskittyy yhteen 

selkeään kohderyhmään. HOHDE-kosmetiikalla tämä kohderyhmä on yli 60-

vuotiaat suomalaiset naiset, joille kotimaisuus, luonnollisuus ja turvallisuus ovat 

tärkeitä arvoja. Tämän vuoksi nämä ovat myös asioita, jotka korostuvat siinä, 

millainen brändi-imago HOHDE-kosmetiikalla on asiakkaidensa keskuudessa. 

On melko selkeää, mistä syistä asiakkaat ovat alunperin valinneet HOHDE-

kosmetiikan ja miksi he ovat myös jatkaneet HOHDE-kosmetiikan suosimista. 

On tärkeää muistaa, että brändiuskollisuuden rakentumisen kannalta pitää 

brändin tarjota lisäarvoa asiakkuuden kaikissa vaiheissa. Asiakkaiden 

mielipiteet ja arvot saattavat ajan saatossa esimerkiksi yhteiskunnallisista syistä 

muuttua, jolloin brändin on osattava mukautua muutokseen pysyäkseen 

asiakkaiden mielissä.  
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Asiakaskysely 

Hei! Tervetuloa kyselyyn. Vastaaminen vie aikaa n. 10-15 minuuttia. Kiitoksena 
ajastasi arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden ja sähköpostinsa jättäneiden 
kesken 50 euron arvoisen etukoodin STR Nordicin verkkokauppaan. 
 
 
 
 
 

1. Minkä ikäinen olet?  
 
vastausvaihtoehdot:  
 
alle 30-vuotias 
30-40-vuotias 
40-50-vuotias 
50-60-vuotias 
60-70-vuotias 
70-80-vuotias 
yli 80-vuotias 
 
 
 

2. Maakunta, jossa asut? 
 
vastausvaihtoehdot: 
 
Uusimaa 
Varsinais-Suomi 
Satakunta 
Kanta-Häme 
Pirkanmaa 
Päijät-Häme 
Kymenlaakso 
Etelä-Karjala 
Etelä-Savo 
Pohjois-Savo 
Pohjois-Karjala 
Kainuu 
Lappi 
Ahvenanmaa 
Ulkomaat 
Jokin muu, mikä? 
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3. Missä yhteydessä olet törmännyt HOHDE-kosmetiikkaan 

ensimmäisen kerran? 
 
vastausvaihtoehdot: 
 
Minuun otettiin yhteyttä puhelimitse 
 
Tuttavani kertoi minulle HOHDE-kosmetiikasta 
 
Vierailin HOHDE-kosmetiikan nettisivuilla 
 
Näin Facebookissa HOHDE-kosmetiikan mainoksen 
 
Löysin HOHDE-kosmetiikan Instagram-tilin 
 
Löysin HOHDE-kosmetiikan Facebook-sivut 
 
 

4. Miten hyvin asteikolla 1-5 koet tuntevasi HOHDE-kosmetiikan 
tuotteet ja palvelun? 
 
vastausvaihtoehdot: asteikko 1-5 
 

1. HOHDE-kosmetiikka ei ole minulle lainkaan tuttu 
2. HOHDE-kosmetiikka ei ole minulle juuri lainkaan tuttu 
3. HOHDE-kosmetiikka on minulle jonkin verran tuttu 
4. HOHDE-kosmetiikka on minulle tuttu 
5. HOHDE-kosmetiikka on minulle erittäin tuttu 

 
 
 

5. Miksi olet valinnut HOHDE-kosmetiikan? Jos syitä on useita, valitse 
se, joka on vaikuttanut päätökseesi eniten. 
 
vastausvaihtoehdot: 
 
Koska tuote/tuotteet toimivat iholleni 
 
Koska HOHDE-kosmetiikka on kotimaista 
 
Koska lähetys tulee kätevästi suoraan kotiin 
 
Koska HOHDE-kosmetiikka on luonnonkosmetiikkaa 
 
Koska HOHDE-kosmetiikka on eettisesti ja ekologisesti valmistettua 
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Koska ystäväni suositteli minulle HOHDE-kosmetiikkaa 
 
Koska tuote/tuotteet olivat tarjouksessa 
 
 
 

6. Valitse vaistonvaraisesti, mitkä 5 sanaa seuraavista kuvaavat 
mielestäsi parhaiten HOHDE-kosmetiikkaa.  
 
 
vastausvaihtoehdot [vastaajan tulee valita 5]: 
 
Asiantunteva 
Luonnollinen 

            Helposti lähestyttävä 
Kotimainen 
Inspiroiva 
Naisellinen 
Luotettava 
Visuaalinen 
Innovatiivinen 
Trendikäs  
Neutraali 
Yksipuolinen 
Tunnettu 
Kätevä 
Etäinen 
Inklusiivinen  
Vanhanaikainen 
Menestynyt 
Virallinen 
Epäselvä 
Voimaannuttava 
Eettinen 
Turvallinen 
Merkityksellinen 
Tuntematon 
Ekologinen 
Tylsä 
Rehellinen 
Hyvämaineinen 
Kansainvälinen 
Läpinäkyvä 
Yhteisöllinen 
Asiakaspalvelualtis 
Monipuolinen  
Laadukas 
Puhdas 
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Erilainen 
Selkeä 
 
 

7. Tiesitkö, että… 
 
vastausvaihtoehdot: 
 
HOHDE-kosmetiikkaan kuuluu kaksi eri ihonhoitolinjaa + 
vartalonhoitotuotteita 
Tiesin [] En tiennyt [] 
 
HOHDE-kosmetiikkaa tekee hyväntekeväisyyttä, kuten lahjoituksia 
järjestöille 
Tiesin [] En tiennyt [] 
 
HOHDE-kosmetiikan tuotteet ovat Suomessa kehitettyjä ja valmistettuja 
Tiesin [] En tiennyt [] 
 
HOHDE-kosmetiikan logo ja pakkaukset tulevat muuttumaan vuoden 
2023 aikana 
Tiesin [] En tiennyt [] 
 
 

8. Millainen on kokemuksesi HOHDE-kosmetiikan kestotilauksesta? 
Valitse se vaihtoehto, mikä kuvailee kokemustasi parhaiten. 
 
Mielestäni on kätevää saada tuote/tuotteet tasaisin väliajoin suoraan 
kotiin. 
 
Mielestäni on turvallista, että tuotteet toimitetaan minulle suoraan kotiin 
ilman välikäsiä. 
 
Pidän siitä, että voin koska tahansa perua, tauottaa tai muuttaa 
kestotilaustani. 
 
Tilaisin tuotteita enemmän, jos minun ei tarvitsisi sitoutua 
kestotilaukseen. 
 
Olen perunut tilaukseni, sillä en halua jatkuvaa kestotilausta. 
 
 

9. Mitä arvoja HOHDE-kosmetiikka mielestäsi edustaa. Valitse 
mielestäsi 3 osuvinta. 
 
vastausvaihtoehdot: [vastaajan tulee valita 3] 
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Luonnollisuus 
Puhtaus 
Kotimaisuus 
Yhteisöllisyys 
Eettisyys 
Kauneus 
Ekologisuus 
Yhdenvertaisuus 
Läpinäkyvyys 
Merkityksellisyys 
Yksilöllisyys  
Aitous 
 

10. Millainen HOHDE-kosmetiikka on mielestäsi visuaalisesti? Valitse 
mielestäsi 3 osuvinta adjektiivia. 

 
            vastausvaihtoehdot: [vastaajan tulee valita 3] 
 
           Raikas 
           Värikäs 
           Moderni 
           Mielenkiintoinen 
           Erottuva 
           Tylsä 
           Rauhallinen 
           Uskottava 
           Epäselvä 
           Maanläheinen 
           Kaunis 
           Erikoinen 
           Seesteinen 
           Trendikäs 
           Puhutteleva 
           Monipuolinen 
           Persoonallinen 
           Yksipuolinen 
           Selkeä 
           Yhteneväinen 
           Mieleenpainuva 
            

 
 
 
 

11. Kuinka todennäköisesti asteikolla 1-5 suosittelisit HOHDE-
kosmetiikkaa tuttavallesi? 

 
vastausvaihtoehdot: asteikko 1-5 
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1 pidän sitä erittäin epätodennäköisenä, että suosittelisin HOHDE-
kosmetiikkaa 
2 pidän sitä epätodennäköisenä, että suosittelisin HOHDE-kosmetiikkaa 
3 voisin todennäköisesti suositella HOHDE-kosmetiikkaa 
4 voisin hyvin todennäköisesti suositella HOHDE-kosmetiikkaa 
5 pidän sitä erittäin todennäköisenä, että voisin suositella HOHDE-
kosmetiikkaa 
 
 

12. Erottuuko HOHDE-kosmetiikka mielestäsi edukseen verrattuna 
muihin tuntemiisi kosmetiikkamerkkeihin? 

            
           vastausvaihtoehdot:  
 
           Mielestäni HOHDE-kosmetiikka erottuu edukseen 
 
           Mielstäni HOHDE-kosmetiikka ei erotu edukseen 
 
           En osaa sanoa 
 
 
Lähetä vastaukseni! 
 
Lähettämällä vastaukseni hyväksyn, että vastauksiani hyödynnetään 
opinnäytetyötä varten toteutettavassa tutkimuksessa. Vastaukset ovat 
anonyymeja, eikä niitä voida yhdistää yksityishenkilöihin.  
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Asiakaskyselyn saatekirje 
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