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Taman tyon tarkoituksena oli nostaa tietoisuutta korealaisen kosmetiikan
myymalasta Turun alueella. Tassa tydssa selvitettiin miksi Turun alueella
asuvat potentiaaliset asiakkaat eivat viela tieda, ettd Hansakorttelissa on
korealaista kosmetiikkaa tarjoava myymala. Lisaksi selvitettiin, millaisilla
keinoilla voidaan parantaa ja nostaa potentiaalisten asiakkaiden

tietdmysta. Tyon tuloksilla haluttiin 16ytaa keinoja potentiaalisten asiakkaiden
hankintaan, kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja tata kautta lisata myyntia.

Tyon tietopohjaosuus kasittelee brandin tunnettuutta, sen tarkeytta
menestykselle seka sitd, miten tunnettuutta voidaan lis&td. Taman lisaksi kaytiin
lapi kosmetiikan brandaysta ja sen markkinointia seka tunnettuja
kosmetiikkabrandeja ja niiden menestykseen vaikuttavia tekijoita.

Tiedonkeruun menetelmissa hyddynnettiin kyselya, jonka avulla saatiin tietoa
siitd, miten tAméanhetkiset asiakkaat ovat saaneet tietdd GlowStationin
myymalasta, ja miksi taas jotkut eivat vield olleet tienneet. Kysely oli auki kaksi
viikkoa ja keréasi 409 vastausta. Kyselya jaettiin myymalassa QR-koodilla,
Facebookin K-Beauty Suomi -ryhméssa ja yrityksen Instagram tilill&.
Tietopohjaa ja kyselya vahvistettiin asiantuntijahaastattelun avulla, johon
haastateltin myymalan markkinointivastaavaa.

Kyselyn tuloksista ilmeni, etta asiakkaat olivat [0ytdneet myymalan suurimmaksi
osaksi sosiaalisen median kanavien kautta ja kuulemalla joltakin.

Haastattelun tuloksista selvisi, ettei GlowStation juurikaan hyédynna paikallista
mainontaa ja tunnettuus on sosiaalisesta mediasta riippuvainen. Silti
sosiaalisen median toimintaa voitaisiin myds lisété ja parantaa.

Tunnettuuden lisddmiseksi luotiin kehittdmisehdotuksia. Ehdotuksia luotiin
ajankohtaiseen tietoon, kyselyyn ja haastatteluun perustuen.



Naita olivat erottautumistekijat, markkinointi eri ikaryhmille, sanan levittaminen,
brandi-imago, digitaaliset palvelut, paikallinen mainonta ja sosiaalisen median
tiimi. Tietoa voidaan hyddyntaa myos uusien myymaldiden toiminnassa.
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- Increasing brand awareness

Case: Cosmetic store GlowStation

The purpose of this work was to raise awareness of a Korean cosmetics store in
the Turku area. To be investigated in this work, why potential customers living in
the Turku area do not yet know that there is a store offering Korean cosmetics
in Hansakorttel. In addition, it was found out what means can be used to
improve and raise the knowledge of potential customers. With the results of the
work, ways were found to acquire potential customers, increase the company's
reputation and thereby increase sales.

The knowledge base part of the work deals with brand awareness, its
importance for success and how awareness can be increased. In addition to
this, the branding of cosmetics and its marketing as well as well-known
cosmetic brands and the factors affecting their success were reviewed.

In the data collection methods, a survey was used, with the help of which
information was obtained about how the current customers found out about
GlowsStation's store, and why some had not yet known. The survey was open
for two weeks and collected 409 responses. The survey was distributed in the
store with a QR code, in the K-Beauty Finland group on Facebook and on the
company's Instagram account. The knowledge base and the survey were
strengthened with the help of an expert interview, in which the store's marketing
manager was interviewed.

The results of the survey showed that the customers had mostly found the store
through social media channels and by hearing from someone. The results of the



interview showed that GlowStation does not make much use of local advertising
and its recognition is dependent on social media. Still, social media activities
could also be increased and improved. In order to increase awareness,
development proposals were created. Proposals were created based on current
information, survey and interview. These included differentiators, marketing to
different age groups, spreading the word, brand image, digital services, local
advertising and social media team. The information can also be used in the
operation of new stores.

Keywords:

- Awareness, marketing, development, brand
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1 Johdanto

Yrityksen tunnettuudella tarkoitetaan sité, kuinka laajalti kohderyhma tuntee
brandin. liman tunnettuutta bréndi ei ole olemassa, silla kukaan ei silloin tieda
siita eika yritys pysty menestymaan. (Hamk 2020.) Uusasiakashankissa

tarkeintd on hyva tunnettuus, ldydettavyys ja saatavuus (Rima Oy 2021).

Kosmetiikkamarkkinoita on hallinnut vuosikausia Eteld-Korea. Sen vienti on
merkittavasti tuontia suurempaa. Lansimaissa seurataan tarkasti, mita
Koreassa tehdaan. (Kokko 2020, 14.) Vuonna 2023 Euroopassa korealaisen
kosmetiikan markkinan arvioitiin olevan 1,2 biljoonaa euroa ja sen uskotaan
saavuttavan 2 biljoonaa vuoteen 2025 mennessa (Exprive 2023). Mielenkiinto
korealaiseen kosmetiikkaan on alkanut maailmalla jo 2010-luvulla BB-voiteiden
suosiosta lahtien (Kokko 2020, 14).

Monet korealaisesta kosmetiikasta kiinnostuneet eivat tiedéa Turussa
sijaitsevasta korealaisen kosmetiikan myymalasta. Taman tyon tarkoituksena
on nostaa tietoisuutta korealaisen kosmetiikan myymalasta Turun alueella.
Tassé tyossa selvitetaan, miksi Turun alueella asuvat potentiaaliset asiakkaat
eivat viela tieda, ettd Hansakorttelissa on korealaista kosmetiikkaa tarjoava
myymala. Lisaksi selvitetddn, millaisilla keinoilla voidaan parantaa ja nostaa
potentiaalisten asiakkaiden tietamysta. Tyon tuloksilla halutaan 16ytaa keinoja
potentiaalisten asiakkaiden hankintaan, kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja
tata kautta lisata myyntia. Tietoa voidaan hyddyntdd myds uusien myymaldiden

toiminnassa.

Tyon tietopohjaosuus kasittelee brandin tunnettavuutta, sen tarkeytta
menestyksen kannalta seka sitd, miten sitd voidaan lisatd. Taman lisaksi
kaydaan lapi kosmetiikkabrandia ja sen markkinointia sekéa tunnettuja
kosmetiikka brandeja ja niiden menestykseen vaikuttavia tekijoitd. Tyon
tavoitteet tasmennettiin yhdessa tyontekijoiden kanssa. Tiedonkeruun

menetelmissd hyddynnettiin kyselya, jonka avulla saatiin tietoa siitd, miten

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin
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tamanhetkiset asiakkaat ovat saaneet tietdd GlowStationista ja miksi jotkut eivat
viela olleet tienneet. Kyselyn tuloksia vahvistettiin asiantuntijahaastattelun
avulla, johon haastateltiin yrityksen markkinointivastaavaa. Tunnettuuden

lisdamiseksi luotiin kehittamisehdotuksia.

1.1 Toimeksiantaja

GlowsStation on korealaisen ja japanilaisen kosmetiikan myymala Turussa
Hansakorttelissa. Myymala on avattu 11.11.2022. Jatkuvasti kasvava valikoima
koostuu sadoista ihonhoito- ja meikkituotteista. Valikoimasta 10ytyy Korean ja
Japanin suosituimpia brandeja, kuten MISSHA, Holika Holika ja Mediheal.
Korealaisen kosmetiikan tuotteet ovat hinta-laatusuhteeltaan erinomaisia ja

sopivat myos herkélle iholle seka auttavat erilaisien iho-ongelmien kanssa.

GlowsStation on osa Orien Trade Oy:ta, joka on osa Euroopan johtavia
korealaisen kosmetiikan maahantuojia. Tuotteita on mahdollista I16ytad myos
jalleenmyyijilta ympéari Suomea, kuten Prismat, Stockmann ja Citymarketit.
(Hansakortteli.) Orien Trade Group tarjoaa ammattimaisia tuoterekisterdinti-,
markkinointi-, tukkumyynti- ja logistiikkapalveluita kuluttajabrandeille kaikilla
Euroopan markkinoilla (Orien Trade Group). Yritys on hyvin kansainvalinen ja
silla on tyontekijoitd Suomen lisdksi Virosta, Ruotsista, Saksasta, Turkista,
Italiasta, Puolasta, Englannista ja Koreasta. Myymaléita 16ytyy Turun lisaksi

Espoosta ja Virosta Tallinnasta. (GlowStation.)

1.2 Toimiala

Korealainen kosmetiikka on hiljattain saanut monet ihastumaan siihen myés
l&nsimaissa. Sen suureen suosioon on vaikuttanut useat eri tekijat. Korealainen
kosmetiikka koetaan innovatiivisena, tehokkaana ja elamyksellisené. Silla on
useimmiten erinomainen hinta-laatusuhde. Nopeat hoitotulokset saavat monet
innostumaan ja pitamaan parempaa huolta ihostaan tai jopa addiktoitumaan

sen luomiin tuloksiin. Korealaisen kosmetiikan koetaan olevan innostavaa ja

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin
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ihonhoidon rutiinista tehddan miellyttdva osa elamaa. Korealaista kosmetiikka
pidetaan lansimaissa elamyksellisend, joten kosmetiikkabrandit nakevat vaivaa

upeisiin pakkauksiin ja tuotteisiin tuodessaan iloa ja luksusta kayttajien arkeen.

Korealaiseen ihonhoitorutiiniin riittd& perusasioista huolehtiminen eli ihon
huolellinen puhdistaminen ja kosteuttaminen. Tarkeita osia ovat

myo6s hoitonesteet, seerumit, kangasnaamiot ja voiteet, joiden avulla
yllapidetaan ihon kosteustasapainoa. Ihon kosteus on erityisen tarkeda koska

sen avulla iho nayttaa kimmoisalta ja helealta. (Ruohonjuuri.)

Koreassa taydellinen ulkonaké on keskeisessa osassa ja sitd voidaan pitaa
menestyksen mittarina koulutuksen, tyouran tai varakkuuden lailla. (Kokko
2019, 22). Etela-Korean suuria kosmetiikkamarkkinoita johtavat paikalliset
tuotemerkit, joita syntyy jatkuvasti lisdd. Kuluttajat suosivat tuotemerkkeja
innovatiivisilla tuotteilla. Taman takia suurenkin kilpailun keskella on mahdollista
menestya, jos kuluttajille pystyy tarjpamaan jotain uutta ja

ennennakematonta. (Fredman 2019, 137.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin
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2 Brandi

Jokaisella yritykselld on brandi. Brandi kuvastaa ihmisten mielikuvaa
yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista. Siihen voivat vaikuttaa yrityksen
asiakaslupaus, visuaalinen identiteetti, viestintatavat sekd sen tarjoamat
tuotteet ja palvelut. Ihmisten mielikuviin brandista voivat vaikuttaa koetut ja
kuullut asiat yrityksesta tai sen tuotteista seka asiakaspalvelun laatu. My6s
kuulopuheilla on suuri merkitys mielikuvan muodostumisessa. Yrityksen ja
ihmisten mielikuvien on kohdattava, jotta brandi on vahva. Brandi ei ole
pelkastaan yrityksen logo, vaikka sen avulla voidaan edustaa brandia. Logon eli
liikemerkin avulla voidaan tunnistaa yritys, tuote tai brandi. Se voi olla jokin
graafinen elementti, symboli tai nimen kirjoitusasu. Tarkeintéa on ydin eli se,
millainen yritys on sisaltapain. Se luo uskollisia asiakkaita, joiden avulla
menestyéa. Brandi rakentuu tahattomasta, tarkoituksellisesta, sanattomasta ja

sanallisesta viestinnasta yrityksen sisalla ja ulkopuolella.

Brandin on oltava rohkeasti omanlaisensa ja erotuttava muista. Muiden
brandien matkiminen ja yritys sulautua joukkoon ovat kompastuskivi, johon voi
kaatua jo alkumetreilla. Talloin joutuu kamppailemaan samasta
asiakaskunnasta kuin muut, eika kilpailuetua ole. Oman bréandin vahvuudet ja

erottautumistekijat on hyva tiedostaa ja ohjata toimintaa sen avulla.

Brandin rakennuksessa on tarke&a tietaa, mita haluaa saavuttaa. Tavoite voi
olla paikallinen, maakunnallinen tai kansainvalinen tunnettuus. Brandin
rakennuksessa tulee huomioida se, millaista asiakaskuntaa tavoitellaan ja mita
he arvostavat. Asiakaskuntaa voi hahmotella sen perusteella, ketka olisivat
kiinnostuneita kayttamaan tuotteita ja palveluita. Asiakkaat tuntemalla pystyy

koskettamaan juuri heitd. (Almamedia.)

Yrityksen visuaaliset elementit eli visuaalinen identiteetti vaikuttaa siihen, miten
yritys ndhdaan ja minkalaisia mielipiteita yritys heratta. Visuaaliseen
identiteettiin vaikuttavat tekijat voivat olla varit, fontit, valokuvat, graafiset
elementit ja logot. (Halonen 20.) Alla olevassa kuvassa 1 nakyy GlowStationin

logo, josta se voidaan tunnistaa.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin



GLOWSTATION

Kuva 1 GlowStation logo 1. (GlowStation).

Visuaaliset elementit luovat parempaa kayttajan kokemusta. Logo on
visuaalinen esitys ja symboli yrityksesta. Logon avulla voidaan rakentaa
menestyva ja onnistuva liiketoiminta, joka houkuttelee kohdeasiakkaita.

(Halonen.)

Kuva 2 GlowStation logo 2. (GlowStation).

Erinomainen muotoilu erottaa kilpailijoista, luo ammattimaisuutta ja sailyttaa
johdonmukaisuutta kaikissa kanavissa. Jatkuva brandéays on tarkeaa, jotta
voidaan saavuttaa tunnistettavuus. (Halonen.) Yll& olevassa kuvassa 2 nakyy

GlowStationin toinen tunnistettava elementti.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin
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2.1 Brandin tunnettuus

Tunnettuus tarkoittaa sité, kuinka hyvin brandi tunnetaan sen kohderyhmassa.
Siihen kuuluvat yrityksen nimen muistaminen seka se, missa tuote- tai
palvelukategoriassa yritys toimii. Brandin tunnettuuden mittaamisessa otetaan
huomioon sen eri kanavien viestintd ja mitataan niitad. Digitaalisessa
ymparistossa brandin tunnettuuden mittaamisen mittarina voidaan kayttaa
verkkokauppamyyntia. Mainonnan kattavuus on yleensa tiedossa. Se, kuinka
paljon mainonta vaikuttaa kohderyhmaan riippuu mainonnan laadusta ja
kohderyhman vastaanottavuudesta. Usein uskotaan yksittaisten mainontojen tai
kampanjoiden nayttbkertojen kertovan yrityksen tunnettuudesta, mutta ne eivat
ole toimivia mittareita, silla ne vain lisdavat tunnettuutta ja esimerkiksi myyntia.
Toimiva tapa on suorittaa tunnettuus- ja mainetutkimus. Yrityksen tunnettuuden
tiedostaminen helpottaa markkinoinnin suunnittelua ja budjetointia markkinoille.
(Ruuska 2020.)

Tunnettuutta voidaan mitata kyselymittauksin esimerkiksi osalle kohderyhméaa
tai suuremmalle yleisoélle riippuen yrityksen strategiasta. Kyselytutkimus antaa
tietoa brandin tilasta, kehityksesta ja uhkatekijoista sek& vahvuuksista.
Tunnettuuden mittaamisesta on hyotya yrityksen kehittdmisen kannalta, silla
sen avulla voidaan muuttaa esimerkiksi luopumalla tai panostamalla tiettyihin
toimenpiteisiin. Sen avulla ndhdaan, millainen tilanne brandilla on suhteessa
kilpailijoihin, miten se sijoittuu markkinoille ja onko brandin mielikuva sen
tarkoituksen mukainen. Tiedonkeruu voi tapahtua monella eri tapaa riippuen
kohderyhmastéa esimerkiksi tekstiviestilla tai sahkopostilla. Tiedon keraamisessa
on luotava kontakti kohderyhmén kanssa ja kerata tiedot laadukkaasti ja
turvallisesti. Monikanavaiset kyselyt luovat tietoa eri kanavien keskiarvoista ja
antavat paremman kokonaiskuvan. Vahvat brandit mukautuvat ja kehittyvat
jatkuvasti. Tunnettuustutkimuksen avulla voidaan mitata vuositasolla tehtyjen
muutosten vaikutusta, joka helpottaa myos tulevan suunnittelua. Vahva brandi
luo luottamusta ja vahvistaa ostopaatosta. lhmiset ovat yleensé uskollisia

brandeille eivat yksittaisille tuotteille tai palveluille. (Ruuska 2020.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin
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2.2 Brandin tunnettuuden tarkeys

Yrityksen tunnettuus on elintarke&é sen menestymiselle. Tuntemattomuus
aiheuttaa suuria ongelmia ja on esteena kasvulle. Yrityksen lopettaessa kasvun,
menettdd se asemansa ja antaa tilaa kilpailijoille. Tunnettuus helpottaa uusien
asiakkaiden hankkimisessa, maineen parantamisessa, parempiin
myyntituloksiin paasemisessa ja kilpailukyvyssa. Yrityksen tullakseen tunnetuksi
on sen erotuttava kilpialijoistaan, jolloin saadaan asiakkaiden huomio.
Menestykseen ei kuitenkaan riita vain tunnettuus vaan siihen kuuluu tuote tai

palvelu, joka ratkaisee asiakkaan ongelman. (MarkkinointiUutiset 2023.)

Tunnettavuuteen ja kuuluisuuteen liittyy myods asiakasymmarrys ja
tarinankerronta. Tarinan on keskityttava asiakkaan ongelman ratkaisemiseen ja
poistamiseen. Tarinan péaahenkild ei ole tuote vaan asiakas ja hanen
ongelmansa. Tarinan on oltava asiakkaalle samaistuttava, muista yrityksista
erottuva ja lisdarvoa tuova. Yritystarina kertoo yrityksen olemassaolon
tarkoituksesta ja sen tavoitteesta. Se ei kuitenkaan koostu pelkista sanoista
vaan teoista. Se on liiketoiminnan ytimessa ja ohjaa sen toimintaa myds sisalta
pain. (MarkkinointiUutiset 2023.)

2.3 Brandin tunnettuuden lisddminen

Monet asiakkaat suosivat paikallisia yrityksia, silla se on heille helpompaa ja
mukavampaa. Paikallista tunnettuutta voidaan lisaté eri tavoin. Voi etsia
samalta alueelta toisen yrityksen, joka jakaa samankaltaiset asiakkaat ja
samanlaiset brandiarvot. Yritykset voivat tehda yhteisty6ta ja jarjestaa pop-up
myymalan. (Business Matters.) Taméanlaiset myymalat tulevat esille vain
hetkeksi ja ovat valiaikaisia. Se lisda tuotteille ja palveluille lisda ostajia, kun se
irtautuu hetkeksi kivijalkamyymal&sta ja myy tavaroita valilla muualla.
Yhteistyota voidaan tehda myos kaupunkien tai kauppakeskusten kanssa ja

paasta vilkkaille paikoille mahdollisten asiakkaiden nahtaville. (Yle 2011.) Sen
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avulla voidaan muodostaa vahvoja yritysyhteyksia, lisata nakyvyytta ja hankkia

uusia asiakkaita molemmille yrityksille (Business Matters.)

Yritys voi tarjoa “kiitos” alennuskoodia, jonka asiakas voi jakaa ystavilleen ja
perheelleen. Se lisaa uusien asiakkaiden maaréa ja edistaa toistuvaa asiointia.
Alennuskoodia voidaan tarjota ostoksen yhteydessé. Se tuo asiakkaan ja hanen
l&hipiirinsa uudestaan ostoksille. Se tarjoaa ilmaista mainontaa yritykselle, kun
sana levida. Asiakas voidaan yllattaa ja ilahduttaa myds ilmaisella lahjalla

ostoksen yhteydessa, joka kasvattaa brandiuskollisuutta. (Business Matters.)

Kuuluisuuden saavuttamisen ytimessa on toistettavuus. Yrityksen tarinaa tulee
kertoa toistuvasti, kunnes se on saavuttanut toivotut kohderyhmat. Tarinan on
sovelluttava erilaisiin siséaltokonsepteihin, kuten viestintdkanavat. Sen on oltava
asiakkaalle mukaansatempaava, samaistuttava, johdonmukainen ja toistuva.
Tunnistettava ja toistettava tarina tuo yrityksen nakyvéaksi laajalle yleisélle.
Tunnettuus on jatkuva prosessi, joten yrityksen on pysyttava ajan tasalla seka

vastata asiakkaiden tarpeisiin. (Markkinointiuutiset 2023.)

Kaikki brandin eteen tehtavat toimenpiteet ovat brandimarkkinointia. Siihen siis
kuuluvat myyntity6, vuorovaikutukset, mainonta, markkinointi, viestinta ja
tiedottaminen. Brandimarkkinointia tapahtuu koko ajan eri tavoilla ja sen avulla
luodaan tarinaa ja vahvistetaan asiakkaiden mielikuvia. Sen avulla asiakas
uskoo hyvaan ostopaatokseen kyseiseltd yritykselta ja sitouttaa asiakkaan
pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. Brandimarkkinoinnin paatavoite on erottaa
brandi kilpailijoista. Asiakkaat valitsevat yleensa hinnan mukaan, jos brandeja ei
osata erottaa toisistaan. My6s asiakkaan sitoutuneisuus brandiin vaikuttaa

ostopaatokseen ja kuinka paljon han on valmis maksamaan. (Almamedia.)
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3 Kosmetiikka brandina

Kosmetiikkamarkkinat kasvavat nopeasti ja se on kilpailukykyisempi kuin
koskaan. On tarkeaa erottua suuresta joukosta ja kosmetiikkabrandin on
tarjottava jotain ainutlaatuista jokaisella sen kanavalla. Jokainen yksityiskohta
on tarkea. Kosmetiikkateollisuus on kaynyt nopean ja rajahdysmaisen
nousukauden. Kuluttajilla on lisaantynyt kiinnostus esimerkiksi
ihonhoitorutiineista ja ikdantymista hidastavista tuotteista. Suuri vaikutus on
ollut sosiaalisella medialla kosmetiikan valokeilaan nostamisella
kauneusvaikuttajien ja julkisisuuden henkil6iden avulla, jotka jakavat

ihonhoitorutiinejaan ja lempituotteitaan. (NolandStudio 2021.)

Kosmetiikkabrandi on suunniteltava alusta asti huolellisesti ja otettava
huomioon kaikki ndkdkulmat. Kohdeyleiso kayttda rahaa tuotteisiin, jos he
ymmartavat, mika siind on ainutlaatuista. Asiakkaat investoivat
kauneustuotteisiin, kun brandilupaus lunastetaan. Kosmetiikkabrandin on
tarjottava hyvia tarinoita ja laadukkaita tuotteita, jotta asiakaskunta on
uskollinen. Asiakkaalla taytyy olla syy ostaa juuri tietyltd brandilta. Kilpailua
tulee aina olemaan ja brandien on houkuteltava kohdeyleiso tarjoamalla
lisdarvoa. (NolandStudio 2021.)

Jokaisella brandilla on olemus eli persoonallisuus, joka luo emotionaalista
yhteyttd kohdeyleist6n. Se koostuu brandin ominaisuuksista ja yrityksen
ytimesta. Useat mahdolliset asiakkaat nakevat kosmetiikkabrandin ja haluavat
oppia siitd ennen kuin tekevat paatoksen ja ostavat tietylta brandilta. Tata
prosessia voi nopeuttaa rakentamalla luottamusta hyvin suunnitellulla
visuaalisella identiteetilla. Kauneustuotteita on kaikkialla ja asiakkaiden
huomiosta on taisteltava. Visuaalisen identiteetin on oltava tunnistettava ja
suora visuaalinen heijastus yrityksesta. Yksityiskohdat kuten logon, varipaletin
ja fontin on oltava houkuttelevia, osuvia ja muistettavia. Visuaalinen ilme

voi nostaa brandin muiden edelle. Brandin tarinaa voidaan jakaa hyvan

tarinankertojan avulla. Se voi olla julkisuuden henkil6 tai mikrovaikuttaja, joka
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levittda sanaa ja tavoittaa kohdeyleis6a. He luovat vahvaa ja positiivista sanaa,
samalla kun nayttavat miten tuotteet toimivat autenttisella ja aidolla tavalla.
(NolandStudio 2021.)

3.1 Kosmetiikan markkinointi

Kosmetiikkamarkkinoilla useat brandit kilpailevat huomiosta. Tehdékseen
pysyvan vaikutuksen, on oltava selkeé ja tehokas markkinointistrategia.
Sosiaalisen median ja séahkdisen kaupankéaynnin avulla kuluttajilla on laajempi
valikoima kauneustuotteita kuin koskaan ennen. Taméan takia brandien on
entista tarkeampaa erottua suurilla markkinoilla. Sen lisaksi on pysyttava ajan
tasalla alan trendeistd, kuten eettisten ja kestavien kauneustuotteiden
kysynnasta. Vaikka trendien seuraaminen on tarkeaa, on loydettava luovia
tapoja asiakkaiden kanssakéaymiseen ja brandin ainutlaatuisten arvojen
viestimiseen. On hyva kokeilla uusia asioita ja innovatiivisia tekniikoita koska

kohdeyleiso kehittyy koko ajan, jonka tarpeita on vastattava. (Rozario 2023.)

Kohdeyleis6ad on ymmarrettava, jotta markkinointi onnistuu. Sita voidaan tutkia
kyselyiden ja interaktiivisten julkaisuiden avulla. Tietoja voidaan kerata yleison
demografisista tiedoista, ostokayttaytymisesta ja mieltymyksista. Tiedoista
voidaan tunnistaa trendeja ja mieltymyksia, joiden avulla voidaan raataldida
kampanjoista mahdollisimman osuvia ja vastaamaan yleison erityistarpeita.
Niiden avulla voidaan optimoida kanavia esimerkiksi tavoittaa kauneuden
kuluttajat siella, mita he kayttavat, kuten Instagram ja TikTok alustat. Yleison
syvéallinen ymmartaminen lisdd menestyksekéasta markkinointia kauneusalalla.
(Rozario 2023.)

Kauneusalan markkinoinnissa yksi tarkeimpia osia on branditietoisuuden
rakentaminen. Vahva brandi-identiteetti, sosiaalisen median tehokas kaytto ja
johdonmukainen viestinta auttavat erottamaan brandin muista ja
houkuttelemaan asiakkaita. Kohdeyleisdlle on tarjottava arvokasta sisaltoa, jota

he my6s haluavat jakaa. Siséllén on oltava kiinnostavaa, informatiivista ja
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visuaalista. Brandin persoonallisuutta, arvoja ja tuotteita voidaan esitella
sosiaalisen median alustoilla, kuten YouTube, TikTok ja Instagram. Alustojen
suurille ja sitoutuneille yleisdlle voidaan luoda houkuttelevaa sisaltoa, joka
koskettaa heitd. Taman avulla voidaan lisata branditietoisuutta ja ollaan

yhteydessa kohdeyleis66n. (Rozario 2023.)

Yhteistyot ja kumppanuudet vaikuttajien kanssa auttavat lisadmaéan brandin
nakyvyytté ja rakentamaan luottamusta. Vaikuttajien on oltava yrityksen arvojen
ja mission mukaisia, se rakentaa uskottavuutta alalla. (Rozario 2023.)
Useimmiten parhaita ja innokkaimpia lahettiléitd pukumaan yrityksen
kosmetiikkatuotteista ovat tyontekijat. He osaavat kertoa tuotteiden
kayttotarkoituksista ja ominaisuuksista. Aidon sisallon luominen saa asiakkaat
kiinnostumaan. (Eminence 2024.) Vaikuttajilla on ollut suuri rooli kuluttajien
suhtautumiseen kauneustuotteisiin. Interaktiivisilla alustoilla, kuten Instagram ja
Youtube vaikuttavat merkittavasti kuluttajien valintoihin. Markkinoijat pitavat
vaikuttajamarkkinointia jopa tehokkaampana kuin muita markkinoinnin
menetelmid. Vaikuttajat voivat tuottaa moninkertaisen tuottoprosentin verrattuna
perinteiseen digitaaliseen markkinointiin. Kun kuluttajat nakevat vaikuttajien
kayttamia tuotteita tavanomaisten mainosten sijaan, se useimmiten vahvistaa
heidan ostopaatosta. Taman takia monet kauneusbrandit tekevat yha enemman
yhteistdita paikallisten vaikuttajien kanssa. Nain he voivat varmistaa sisallon
vastaavan alueellisia trendeja. Vaikuttajamarkkinointi on tehokas ja

sopeutumiskykyinen kauneusalalla. (Marcinkeviciute 2024.)

Kayttgjien luoman sisallon eli UGS merkitys kauneusalalla on nousussa. Taman
tehokkaan strategian avulla voidaan hyddyntaa asiakkaiden itsensa luomaa
sisdltoa. Siséaltdva voivat olla arvostelut, valokuvat, videot tai kokemukset.
Kayttgjien luoma sisaltd sosiaalisessa mediassa toimii todisteena ja luo
uskottavuutta ja aitoutta kauneustuotteille. Kayttajat luovat sisaltéa omien
kauneusstandardien ja mieltymysten mukaan. Sisalto tuo esille oikeita ihmisia
todellisilla tuloksilla. TAméa luo henkil6kohtaisempaa ja suhteellisempaa yhteytta

yleis6on. Kayttgjien luoman siallon -kampanjat rohkaisevat asiakkaita
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sitoutumaan ja edistdmaan yhteisollisyytta brandiin. Kampanja voi kannustaa
kayttajia jakamaan ihonhoitorutiinejaan kayttamalla tuotteita, joka luo

luottamusta paikallisilla markkinoilla. (Marcinkeviciute 2024.)

Sahkdpostimarkkinointi on yha tarkeédssa osassa digitaalista markkinointia,
erityisesti kauneusbrandeille. Sen avulla saadaan suora viestintélinja kuluttajien
kanssa. Taméan avulla brandit voivat toimittaa henkilokohtaista sisaltoa,
tarjouksia ja paivityksia. Sdhkopostimarkkinointi mahdollistaa kohdistetun
viestinnan, joka kohtaa alueellisia tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.
Markkinoijat ovat huomanneet sahkopostitse kampanjoinnin korostavan
tehokkuutta tiettyihin ryhmiin osuvalla sisallolla. Sahkdpostimarkkinoinnissa
segmentointi ja personointi ovat tarkeita osia, jotta viesti on merkityksellinen
vastaanottajlle. Talvisin voidaan lahettaa ihonhoitovinkkeja kylmaan ilmastoon

ja kesalla aurinkosuojatuotteisiin. (Marcinkeviciute 2024.)

Hakukoneoptimointi on tarke& kauneusbréandille, joka pyrkii lisaamaan
nakyvyytta verkossa ja houkuttelemaan lisaa liikkennetta.
Hakukoneoptimoinnissa taytyy huomioida eri kielten, paikallisten hakutrendien
ja kulttuurillisten vivahteiden ymmartamista ja huomioimista.
Avainsanastrategiat voivat vaihdella merkittavasti eri maiden valilla suosittujen

kauneustuotteiden ja trendien osalta. (Marcinkeviciute 2024.)

Personointi ja tekoalyteknologia muokkaavat digitaalista markkinointia
kauneusalalla. Kuluttajat odottavat yhd enemman henkildkohtaisia kokemuksia
ollessaan vuorovaikutuksessa brandeihin. Tekoalylla toimivat tyokalut, kuten
virtuaaliset kokeilusovellukset ja chatbotit tulevat olemaan olennainen osa
henkilokohtaisten kokemusten tarjoamisessa. Tamanlainen teknologia auttaa
analysoimaan kuluttajien kayttaytymistd, ostotottumuksia ja mieltymyksia, jolloin
kauneusbrandeilla on mahdollisuus tarjota henkilokohtaisia tuotesuosituksia ja -
sisaltoa. Erdan kosmetiikkayrityksen ottaessa kayttoon tekoalyyn perustuvan
personoinnin verkkoalustoillaan, se lisasi asiakkaiden sitoutumista 40 %. Tama

johtui tekoalyjarjestelméan kyvysta ehodottaa tuotteita aiempien ostosten,
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ihotyypin ja kauneusmieltymysten perusteella. Se ei vain lisannyt verkkokaupan
myyntia vaan lisasi kayttajien tyytyvaisyytta. Asiakkaat kokivat saaneensa
henkilokohtaisten suositusten ansiosta heidan eritystarpeisiin ja mieltymyksiinsa
sopivia tuotteita. (Marcinkeviciute 2024.) L’oreal on julkaissut sovelluksen,
jonka avulla kuluttajat voivat kokeilla virtuaalisesti brandin kosmetiikkaa.
Marionnaud analysoi kuluttajan ihoa ja ehdottaa sopivia tuotteita. (Eminence
2024). Se voi luoda lisdarvoa, kun asiakkaaan ei tarvitse kayttaa aikaa
meikkisavyn etsimiseen myymalassa. Benefit ehdottaa, miten kulmakarvat tulisi

muotoilla ja muuttaa ne virtuaalisiksi kuviksi. (Young 2017.)

Sosiaalinen media on mullistanut ihonhoitomarkkinoinnin ja tavan, jolla
kuluttajat I0ytavat ja ostavat tuotteita. Se on muuttunut valinnaisesta
markkinointikeinosta oleelliseksi tyokaluksi. Ihonhoitomaailmalla ja sen
asiakkailla on kiinteinta suosikkikanavia, jotka ovat Instagram, TikTok, Youtube
ja Facebook. Juuri visuaaliset alustat ovat suosituimpia. Erityisesti TikTok on
noussut ihonhoito —ja kauneusalan markkinajohtajaksi. Kauneusbrandit
kayttavat yha enemman TikTokkia yhteydenpitoon kuluttajiensa kanssa
autenttisella tavalla ja rakentavat luottamusta heihin. TikTokin-algoritmi antaa
pienimille kauneusbréandeille mahdollisuuden leviamiseen seuraajista
riippumatta. (Jolliffe 2024.)

Ihonhoitobrandin markkinoinnin perusta on sisalt6 eli sisalttmarkkinointi. Se
tarkoittaa monipuolisen siallon luomista saanndlisesti. Sisallon tulisi olla
huokuttelevaa eika lilan myyvaa. Sisallon luonti voi olla verkkosivun blogi, jossa
jaetaan neuvoja ja vinkkeja. Brandit, jotka kouluttavat asiakkaitaan
ihonhoitorutiineista ja tarjoavat ehdotuksia, rakentavat luottamusta yhteisoon
nopeasti. Suurin osa kuluttajista pitaa videosisaltod parempana ja se saa heidéat
vakuutettua ostamaan tuotemerkkeja videoiden perusteella. Ihonhoitoasaikkaat
haluavat tietda tarkalleen, mitéa aktiivisia ainesosia he laittavat iholle ja mita
hyo6tya niistéa on. Kosmetiikkabrandien on tarjottava tama tieto heille. (Jolliffe
2024.)
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Jasenyysohjelmat auttavat asiakkaita tuntemaan olonsa arvostetuiksi, mika
lisda uskollisuutta. Kosmetiikkabrandilla on oltava kyky tarjota hieman
ylimaaraista asiakkailleen. Jasenille tarkoitetussa ohjelmassa voi palkita
uskollisia asiakkaita ja saada heidat palaamaan. Ohjelmassa voi tarjota
erikoisalennuksia asiakkaille esimerkiksi ilmaisbonuksen syntymapaivana tai

pistejarjestelman. (Podium 2023.)
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4 Tunnetut kosmetiikka-alan brandit

Kosmetiikkamyymaéalat Sephora ja Olive Young ovat tunnettuja kosmetiikka alan
brandeja maailmanlaajuisesti (Yehee 2020). Seuraavaksi kdydaan lapi naita
yrityksia ja niiden branditunnettuuteen vaikuttavia tekijoitd. Suomessa toimii
useampi korealaista kosmetiikkaa tarjoava yritys, mutta valitsin maailmalla
tunnetuimpia yrityksia. GlowStation laajentaa toimintaansa myds muihin maihin

ja sillda on mahdollisuus olla kansainvalisesti tunnettu yritys.

Kilpailuedun hahmottamiseksi, yritysten on tunnistettava, tunnustettava ja
tunnettava kilpailjansa. Ymmarrys kilpailijoista ja heidan toiminnastaan auttaa
rakentamaan voittavan strategian. Menestyneilta kilpailijoilta oppimalla voidaan
tarkentaa oman liiketoiminnan fokusta ja parantaa kannattavuutta. Kilpailijoita
voidaan tutkia digitaalisilla tydkaluilla, kuten sosiaalinen media,
hakukonenédkyvyys, mainonta digitaalisissa kanavissa ja sisaltomarkkinointi.
Kilpailijavertailut auttavat pysymaan kilpailun edelld. Kilpailijavertailu on
esikuva-analyysi ja sen avulla voidaan vertailla omaa toimintaa muihin
toimijoihin joilta halutaan oppia. Yleensa arvioitavat kohteet ovat oman alan
parhaiten menestyneet yritykset. Vertailun avulla voidaan muokata omaa
tuotetta tai tarjpamaa esimerkiksi vaihtamalla tytkaluja, muutoksilla sisédisessa
toiminnassa ja prosesseissa tai markkinointiviestinnan kehittdmisessa. Tama

prosessi koostuu tutkimuksesta, tulkinnasta ja toiminnasta. (Impi6 2022.)

4.1 Sephora

Sephoralla on yli 2,7 tuhatta myymalaa ympari maailmaa. Valikoimasta |10ytyy yli
340 brandia ja yli 45 000 tuotetta. Heille ominaista on innovatiivisten
tuotemerkkien lisddminen valikoimaan esimerkiksi clean beauty ja eksklusiiviset
tuotemerkit, kuten Rare beauty by Selena ja Fenty Beauty by Rihanna.
Sephoran arvoja ovat vapaus ja luovuus. (iTehchnolLabs 2024.) Sephora toimii
alustana muille kauneus- ja kosmetiikkabrandeille, mutta se yllapitaa myos

yrityksen omaa yksityistd merkkid Sephora Collection, joka tarjoaa laajan
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valikoiman kauneus —ja ihonhoitotuotteita meikeist& vartalotuotteisiin. Yritysta
on kehuttu innovatiivisena vahittaiskauppana, joka yhdistaa
verkkomarkkinoinnin sekéa teknologialahtdisen asiakaskokemusmenetelmat.
Sephora sopeutuu jatkuvasti muuttuviin markkinavoimiin. Sephoran digitaalinen
luovuus ja asiakkaiden ostomukavuuden personointistrategia asettaa asiakkaan
ostomukavuuden kaiken edelle. Se on yksi maailman johtavista kauneus- ja
kosmetiikkateollisuuden nimista. Sephoran missio on "Me Sephoralla uskomme,
ettd kauneus on jokaisen maariteltavissa ja meidan juhlittava. Yhdessa tuemme
ja kannustamme rohkeita valintoja kauneudessa — ja elamassa.

Tarkoituksenamme on innostaa pelottomuutta.” (Pereira 2023.)

Sephora on yrityksena ja tyénantajana ollut yksi Yhdysvaltojen parhaista useina
vuosina, ja Human Rights Campaign yrityslaatuindeksissa parhaiten parjannyt.
He ovat sitoutuneet monimuotoisuuteen, niin asiakkaiden kuin tyontekijoiden
yhteenkuuluvuuden lisdéamisessa ja luomalla kuulumisen kulttuuria. He ovat
tutkineet kuluttajien ostokokemuksiin liittyvaa ja kokemaa epatasa-arvoa ja
edistdneet tasa-arvoa. He ovat hyodyntavat digitalisia kumppanuuksia
ostokokemuksen parantamiseksi, kuten Facebook Live shoppailua, saman
paivan toimituksia, verkkotilausten nouto myymalésta ja suoraan Instagramin

avulla ostamista. (iTehchnoLabs 2024.)

Menestyksen ytimessa on erinomainen asiakaskokemus ja lammin
ostokokemus. Kauneusostos ei ole vain tavaran ostamista vaan kokemus.
Tahan mukaan lukien yksi vaikuttava tapa on heidéan kanta-asiakasohjelmansa
Beauty Insider, jonka avulla saadaan tietoa asiakkaiden mieltymyksista, joiden
avulla tuotepalveluita ja markkinointisuunnitelmia voidaan laatia vastaamaan
asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Sephoran Beauty Insider Community on yksi

suurimmista kauneusfoorumeista maailmalla, jossa on yli kolme miljoonaa
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jasenta. Asiakkaita palkitaan ostoksista ja he saavat ainutlaatuisia etuja.
(iTehchnoLabs 2024.)

Sephoralla on laaja ja monipuolinen valikoima, jossa on niin vakiintuneita kuin
uusia tuotteita. Asiakkaiden on mahdollista valita eri hintaluokista heille sopivia
tuotteita. Laajan tuotevalikoiman ansiosta yrityksella on laaja ja uskollinen
asiakaskunta. Sephora edistaa jatkuvasti innovaatioita strategioissaan.
(iTehchnoLabs 2024.)

Sephora on ollut teknologian edellékavija ja esitellyt Sephora Virtual Artist, jolla
asiakkaat voivat kokeilla meikkituotteita virtuaalisesti. Tamanlainen kokemus
parantaa ostokokemusta ja luo mukaansatempaavaa ymparistdd. Sephoralla on
vahva lasndolo sosiaalisessa mediassa, kuten Instagram, TikTok ja YouTube.
Alustoja kaytetaan asiakkaiden yhteydenpitoon seké vinkkien ja tiedon
jakamiseen. Sosiaalisen median markkinointi on auttanut saavuttamaan
menestystd, varsinkin nuoren ja digitaalisesti taitavan joukon saavuttamisessa.
(iTehchnoLabs2024.)

SEPHORA

Kuva 3 Sephora logo. (Logo1000).
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Sephora logo on tunnistettava ja se nakyy kuvassa 3. Se edustaa yrityksen
estetiikkaa ja arvoja. Sille on monta tulkintatapaa, mutta se kuvastaa liekkia

littyen Sephoran nimeen. (Logo1000.)

4.2 Olive Young

Maailmanlaajuisen kosmetiikkamyymalan Sephoran tavoin Olive Young on
Etela-Korean suurin terveys —ja kauneusalan jalleenmyyja, jolla on ollut 1339
myymalaa vuonna 2023. Silla on vahva suorituskyky ja markkina-asema. Olive
Young on nopeasti laajentanut myymaloitaan ja lanseerannut erilaisia
verkkopalveluita ja vakiintunut nopeasti hallitsevan aseman alalla. Sen
markkinaosuus Eteld-Korean kauneusmarkkinoilla oli vuonna 2022 71,3 % ja
sillda on dominoiva markkina-asema. Moni alan yritys on vetaytynyt pois Olive
Youngin menestyksen takia ja silla on vahan kilpailua. (Daxueconsulting 2024.)
Olive Youngin myynnit ovat kasvaneet 100 % vuodesta 2020. Sen kanta-
asiakas méaara oli ensimmaisena vuonna 30,000 ja vuodessa se saavutti yli
600,000 kanta-asiakasta. Sen tarjonnasta 70 % ovat pienia tai keskikokoisia
kosmetiikkabrandeja, joka on ollut yksi syistd sen menestykseen. Heid&n
tehtavana on jatkuvasti 16ytaa lahjakkaita tuotemerkkeja, jotta he voivat nayttaa
kykyjaan kotimaisten markkinoiden ulkopuolella ja kasvaa globaalisti. (Lim
2023)

Olive Youngin suosion paasyitéa ovat sen etumatka ja strateginen
laajentuminen. Se sijoittaa strategisesti myymalansa tiheasti asutuille alueille,
jossa on nuoria naisopiskelijoita, jotka ovat heidan paaasiallisia asiakkaitansa.
Se tarjoaa laajan tuotevalikoiman kosmetiikan ja ihonhoidon liséksi
hyvinvointiin. Asiakas pystyy helposti vertaamaan eri merkkien tuotteita ja tehda
kokonaisvaltaisia kauneusostoksia. Tuotevalikoiman vahvistamiseksi sen
tuotetarjonnan maara on ollut vuonna 2022, 54 000 tuotetta. Se lisdé jatkuvasti

my6s vahemman tunnettuja tuotemerkkeja, jotka ovat laadukkaita ja edullisia.
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Myds luksuskosmetiikkatuotteiden valikoima on laaja ja sen suosio on

nousussa. (Daxueconsulting 2024.)

OLIVE' | YOUNG

Kuva 4 Olive Young logo. (Global Olive Young).

Heidan visionsa on terveellisen kauneuden luominen. Logona toimii oliivi,

terveyden merkking, joka nakyy kuvassa 4. (Global Olive Young.)
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5 Tiedonkeruumenetelmat

Tietopohjan perehtymisen jalkeen luotiin kysely, jonka avulla saatiin vastauksia
tutkimuskysymykseen. Kyselyn avulla haluttiin selvittaa asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden tietamysta GlowStationin Turun myymalasta.
Kyselyn tueksi toteutettiin asiantuntijahaastattelu. Haastattelun tarkoituksena oli
saada tietoa myos yrityksen nakokulmasta liittyen myymalan tunnettuuteen ja

markkinointiin.

5.1 Kysely

Kyselyn avulla saadaan laajaa tutkimusaineistoa suurelta maaralta ihmisia
tutkittavista asioista. Kyselyistd saadaan yleensa numeroihin perustuvia
tuloksia. Tietoa voidaan kasitella tilastollisesti. Kyselyiden heikkoutena pidetaan
saadun tiedon pinnallisuutta. Tuloksista ei mydskaan pystyta arvioimaan
vastaajien vakavaa suhtautumista liittyen tutkimukseen. Kysely sopii hyvin
moniin tilanteisiin, mutta aiempaa tietoa tutkimuksen kohteesta on oltava

riittavasti, jotta kysely on luotettava. (Ojasalo ym. 2015, 121-122.)

Kysely on maarallista tutkimusta. Maarallisesta tutkimuksesta saadaan
jarjestelmallisia havaintoja, joiden avulla voidaan kuvailla ja selittaa tutkimuksen
kohdetta. Tutkimuksen tavoite méaarittelee kyselyn tavoitteen. Mittauksen
kohteet ovat havaintoyksikdita. Kaikki havaintoyksikk6on kuuluvat ovat
perusjoukko. Koko perusjoukkoa on vaikea saada osallistumaan, joten
useimmiten kaytetaan satunnaisesti valittua otosta. Tasta otoksesta saatujen
tietojen pohjalta voidaan tehda koko perusjoukkoon sopivia paatelmia. (Ojasalo
ym. 2015, 123.)

Tulosten kuvittamiseen on kaytetty ympyradiagrammia. Ympyradiagrammit
siséltavat ympyrasektoreita, jotka kuvaavat muuttujien osuuksia
kokonaisuudesta. Useimmiten suhteita kuvataan prosentuaalisilla osuuksilla.
Sen avulla voidaan ymmartaa mittasuhteita. Selkea diagrammi parantaa
luetettavuutta. (S6derholm 2023.)
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5.2 Asiantuntijahaastattelu

Haastattelulla saadaan kerattya syvallista tietoa tutkittavasta kohteesta.
Haastattelussa yksilo toimii tutkimustilanteen subjektina, jolloin hanella on
mahdollisuus tuoda esille asioita vapaasti. Vahan tutkittuun
kehittdmiskohteeseen voidaan saada uusia nakokulmia avaavia tietoja.
Haastattelu on hyva yhdistaa toisiin menetelmiin, silla menetelmat tukevat
toisiaan. Haastattelun avulla voidaan selventaa tai syventaa asioita. (Ojasalo
ym. 2015, 106.)

Haastattelu on etukateen suunniteltu vuorovaikutustilanne, jota haastattelija
ohjaa. Haastateltavan motivaatiota ja luottamusta on yllapidettava. Haastattelut
kannattaa tallentaa danittdmalla, jotta haastattelija pystyy keskittymaan
tilanteeseen. Tama voi tuoda esille uusia nakdkulmia ja tarkkaa raportointia.
Haastattelun jalkeen aineisto on kirjoitettava auki analysointia varten. (Ojasalo
ym. 2015, 107.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa ennakkoon laadittujen kysymyksien
jarjestysta sekéd sanamuotoja voidaan vaihdella tilanteen mukaan. Kysymyksia
voi my0Qs jattdé pois, jos ne eivat sovi tilanteeseen tai voidaan kysya

haastattelun aikana mieleen tulleita kysymyksia. (Ojasalo ym. 2015, 108.)

Ennen haastattelua on pyydettava lupaa haastattelun tallentamiselle. Taman
jalkeen on kerrottava, miksi haastatellaan, mihin tietoa kaytetaén, kuka
tallennetta/vastauksia kasittelee, miten tallenne/vastaukset sailytetaan, milloin
tallenne/vastaukset havitetaan, kuinka anonyymina haastateltava pysyy
(Tietoarkisto.) Haastatteluaineisto voidaan jaotella teemataulukoinnin avulla,
jolla kirjataan aina teemoihin liittyvia lausuntoja. Niista voidaan tiivistaa

vaittamia. Teemat voivat yhdistya tai nostaa uusia teemoja keskioon. (SeAMK.)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin



30

5.3 Kyselyn toteuttaminen

Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa GlowStationin Turun myymal&n tunnettuutta.
Tyon lahtokohtana oli selvittdd, miten yrityksen paikallista tunnettuutta voidaan
lisatd. GlowStation on hyddyntanyt erilaisia tapoja lisatéa tunnettuuttaan ja
kyselyn avulla selvitettiin, mika naista tavoista on ollut hyodyllisin, johon
voitaisiin keskittya tulevaisuudessa viela enemman. Olisiko mahdollisesti myos
tapoja, joita GlowStation ei ole viela hyédyntanyt, joista olisi apua. Kyselyn
tarkoituksena oli saada tietoa seka taméanhetkisilta asiakkailta, etta
potentiaalisilta asiakkailta, jotka eivat viela tiedd myymalasta. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada tietoa suurelta maaralta tutkimuskohteita ja sen avulla

mahdollisimman hyvéa kokonaiskuva.

Kyselyn luomiseen kaytettiin Webropolia. Kyselyn kysymyksia luotiin tietopohjan
ja tyon tavoitteen pohjalta. Kysely sisalsi monivalintakysymyksia.
Tutkimusaineistoa saatiin my6s avoimista kysymyksista. Asiakkaita tavoiteltiin
yrityksen sosiaalisessa mediassa, Turun myymalassa QR-koodilla ja
korealaisen kosmetiikan Facebook-ryhméssa. Kysely oli avoinna kaksi

viikkkoa. Vastanneiden maara oli lopulta 409 henkildd. Kysely 16ytyy

kokonaisuudessaan liitteesta 1.

5.4 Asiantuntijahaastattelun toteuttaminen

Taman haastattelun avulla pyrittiin tuomaan asiantuntijan nakékulmaa, tassa
tapauksessa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden nakékulman lisaksi.
Sen avulla pyrittiin vahvistamaan tai kumoamaan tietopohjaa. Haastattelun
avulla saatiin tietoa asiantuntijan mielipiteistd, kasityksista ja kokemuksista
aiheesta. Pyrittiin tuomaan esiin asiantuntijan nakemystéa GlowStationin
tunnettuuteen vaikuttavista tekijoista. Selvitettiin, miten kaytannon tasolla
tunnettuutta lisatdan. Selvitettiin myo6s, mik& on toiminut ja miksi tai miksi ei,
mitd kokeiltu, mita ei ja mité voitaisiin kokeilla. Haastattelu tehtiin tukemaan

kyselya ja tietopohja. Sen avulla voitiin vertailla, mitd samaa tai eri vastauksissa
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on. Haastattelun teemoina toimivat markkinointi, paikallinen markkinointi,
markkinoinnin tulevaisuus ja Turun GlowStationin paikallinen tunnettuus.
Asiantuntijahaastattelun haastateltavana oli GlowStationin myymaléavastaava ja
osittain markkinointivastaava Jenna Hyyppa. Han on ollut toiminnassa mukana
alusta asti. Haastateltavalle l&hetettiin haastattelukysymykset ennakkoon, jotta
niihin pystyisi tutustumaan ja valmistautumaan. Haastattelu toteutettiin
videopuhelun avulla. Haastattelun alussa kerrottiin haastattelun tarkoituksesta
seka siita, miten aineistoa kaytetadn. Kerrottiin myos haastattelun aanityksesta.
Haastateltava sai vastata vapaasti kysymyksiin ja lisdtd omia ajatuksia.

Haastattelun kysymykset 16ytyvét liitteesta 2.

5.5 Kyselyn tulokset

Kyselyyn vastanneista 65 % oli asioinut GlowStationin myymalasséa ja 35 % ei
ollut asioinut. Kyselyn avulla saatiin tietoa molemmista nakékulmista, jota
kyselylla haettiinkin. Suurin osa 45,10 % asioineista olivat 18—25-vuotiaita.

Taman jalkeen suurin ikaryhma 19,90 % olivat alle 18-vuotiaat ja 18,80 % 25—
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30-vuotiaat, 13,90 % olivat 30—40-vuotiaita, 1,10 % olivat 40-50-vuotiaita ja

1,50 % olivat yli 50-vuotiaita. Taman voi huomata kuviosta 1.

B Alle 18 19,90% | 18-2545,10%
B 25-30 18,80% 30-40 13,90%
[ 40-50 1,10% [l Y!i 50 1,50%

Kuvio 1. Myymalassa asioineiden ika.

Kuvion (Kuvio 2) mukaan myymaléssa ei asioineita oli eniten 49,70 % alle 18-
vuotiaita, toiseksi eniten 27,30 % olivat 18—25-vuotiaita, sitten 11,90 % olivat
25-30-vuotiaita, 9,10 % olivat 30—40-vuotiaita ja vahiten 1,40 % ei asioineita
olivat yli 50-vuotiaita ja 0,70 % olivat 40-50-vuotiaita.

W Alle 18 49,70% [ 18-25 27,30%
B 25-3011,90%  30-409,10% [ 40-50 0,70%
B Y1i 50 1,40%

Kuvio 2. Myymalassa ei asioineiden ika.
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Suurin syy 92,90 % myymalassa asioimiseen oli kiinnostus korealaisesta
kosmetiikasta. Taman jalkeen suurimmat syyt olivat 58,60 % tuotevalikoima ja
55,30 % sijainti. Muita syita olivat 21,40 % hinta, 18,80 % toisen seurassa,
12,80 % asiantuntevuus ja 3 % muu. Jakauma nakyy kuviossa 3.

. Korealainen kosmetiikka kiinostaa 92,90%
Tuotevalikoima 58,60% [l Sijainti 55,30%
Asiantuntevuus 12,80%

Toisen seurassa 18,80% [Jfj Hinta 21,40%
B Muu 3%

Kuvio 3. Myymalassa asioinnin syyt.

Myymal&ssé asioinnin syihin saatiin vastauksia myds avoimesta kysymyksesta,
jotka nakyvat taulukossa 1. Syita olivat esimerkiksi mieluisa liike ja myyjat,

opiskelijatapahtuma, tarjoukset ja kivijalkaliikkeen suosiminen.
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Taulukko 1. Myymaléassa asioinnin syyt.

Vastaukset

Todella kiva liike ja mukavat myyjat:)

Opiskelijatapahtuman yhteydessa

Alennukset

Asiakaspalvelu

Paras ja ystavallinen henkilokunta ja valikoima.

Hyvat tarjoukset

Tuttu myyja

Asioin mielellani myymalassa enka tilaa netista. Tuen mielellani
kivijalkaliiketta.

kayda ja 23,80 % ettei ole tiennyt myymalasta. Muita syita olivat, 10,50 %

tuotteiden hankkiminen muualta ja 5,60 % muu.

[ Korealainen kosmetiikka ei kiinnosta 2,10%
Sijainti 69,90% [l Hinta 2,10%
Hankin tuotteet muualta 10,50%
Asiantuntevuus 0,70% [Jjj] En ole ehtinyt 24,50%
[l En ole tiennyt 23,80% [l Muu 5,60%

Kuvio 4. Syita miksi ei ole asioinut myymalassa.
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Kuvion 4 mukaan suurimpana syyna 69,90 % miksi ei ole asioinut myymalassa

oli sijainti. TAméan jalkeen suurimpina syina olivat 24,50 % ettei ole ehtinyt
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Alla olevasta taulukosta (Taulukko 2) ndkyy avoimia vastauksia syista, miksi ei
ole asioinut myymalassa, jossa suurimpana syyna sijainti. Tahan kysymykseen

vastanneista moni asui liian kaukana.

Taulukko 2. Syitd miksi ei ole asioinut myymalassa.

Vastaukset
En asu turussa, Sellon myymala on tutumpi itselle
Asun myds kaukana, jolloin paikan paalle ei ole mahdollista tulla
Liian kaukana
Asun Tampereella
Helsinki yeppo
Asun liian kaukana.

Asun niin kaukana :(

Vastaajien kosmetiikkatuotteiden valitsemisen syista merkittavimmat tekijat
olivat 61,60 % hinta, 55,10 % arvostelut, 53,10 % ainesosat, 52,8 % suositus
verkossa tai sosiaalisessa mediassa, 36,40 % suositus tutulta, 30,80 % myyjan

suositus, 35 % brandi ja 4,4 % muut syyt. Syiden jakaumat nékyvat kuviossa 5.
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[ Hinta 61,60% | Arvostelut 55,50%

[ Suositus verkossa tai sosiaalisessa mediassa 52,8...

Suositus tutulta 36,40%
[ Myyjén suositus 30,80% [l Brandi 35%
B Ainesosat 53,10% [l Muu 4,4%

Kuvio 5. Syitd mink& perusteella valitsee kosmetiikkatuotteet.
Muita syita kosmetiikkatuotteen valintaan saatiin mygs avoimista vastauksista,

jotka nakyvat taulukossa 3. Esiin nousi eldinkokeettomuus, omalle iholle

sopivuus ja tarve.
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Taulukko 3. Syitd mink& perusteella valitsee kosmetiikkatuotteet.

Vastaukset

Eldintestaako brandi

Herkalle iholle sopivuus

Se mita tarvitsen ja/tai milla on hyva hinta-laatusuhde
Tuoksu
Oma tarve/kokeilunhalu
Sopivuus ihon ongelmien kanssa
Tarve
Animal and nature friendly
Eldinkokeettomuus
Joskus pakkaus saa minut ostamaan tuotteen

Ulkonakd/ominaisuus

sopivuus omalle ihotyypille

Oman ihotyypin mukaan
Perehdyn itse tuotteisiin

Olen acneen taipuvainen ja karsin siitd, joten ainesosat ja
tuotteen hyodyt kiinnostaa. Kyselen henkilokunnalta ja selvitan
itse.

Kuviossa 6 nékyy sanapilvi syistd, minka perusteella vastanneet valitsevat
kosmetiikkatuotteensa. Esille nousi esimerkiksi elainkokeettomuus, ihotyyppi,

sopivuus, tarve ja ainesosat, joka kiteytti hyvin avoimet vastaukset.

acneen  ainesosat  animal  brindi  eldinkokeettomuus  eldintestaako  friendly
henkildkunnalta herkdlle  hinta-laatusuhde  hyadyt  iholle  iholleni

ihononhelmien ihOt‘f'y'me ihotyypin  imeytyvyys  kiinnostaa

kokeilunhalu  kyselen  kdrsin  lupauksia  nature omalle ominaisuus

pakkaus perehdyn selvitin  sopiiko SOpIVU US taipuvainen

tarve tarvitsen toimi  tuntuma tuoksu wote tuotteen
tuotteisiin - ulkondkd  vastaako
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Kuvio 6. Sanapilvi syitd minka perusteella valitsee kosmetiikkatuotteet.

Kuvion (Kuvio 7) mukaan vastanneista, myymalalla asioineet, olivat saaneet
tietdd GlowStationin myymalasta eniten 57 % Instagramin kautta. Tahan
laskettiin kaikki saavuttanut siséltod Instagramissa, kuten mainokset, yhteistytt ja
GlowStationin oma kayttaja. Toiseksi suurin 25,90 % tapa oli joltain kuuleminen.
Taman jalkeen suurimpana 19,30 % oli TikTok, jossa samalla tavalla laskettiin
kaikki sisaltd. Muita tapoja olivat 8,8 % yhteisty0 sosiaalisessa mediassa,
nettisivut 6,60 %, 5,10 % tapahtumat, 5,60 % messut, 4,60 % en muista, 2,20 %
en ole tiennyt, 2,40 % muulla tavoin ja 1,50 % Facebook.

B Instagram 57% TikTok 19,30%
B Facebook 1,50%
Yhteistyo sosiaalisessa mediassa 8,8,%
Nettisivut 6,60% [J] Messut 5,60%
[l Tapahtumat 5,10%
[ Olen kuullut joltakin 25,90%
I Sattumalta asioinut 21,30% || En muista 4,60%
En ole tiennyt 2,20% Muu 2,40%

/

Kuvio 7. Milla tavalla on saanut tietda GlowStationin Turun myymalasta.
Taulukon 4 avoimista vastauksista nousi esiin viela samoja asioita, kuten

ohimennen ndkemeninen, kaverilta kuuleminen ja messut. Lisaksi esille nousi

opiskelijajarjesto.
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Taulukko 4. Milla tavalla on saanut tietdd GlowStationin Turun myymalasta.

Vastaukset

Kavelin hansassa kerran ohi ja tajusin siella olevan glowststationin
myymala

Omalta asiakkaaltani kuulin.
| Love Me messut

Through TaoTao student club
Loysin itseni sinne
Ystavani tyoskentelee liilkkeessa
Kavellyt ohi
Ty6paikka vieressa
Shoppailu hansassa

Olen kuullut kaverilta.

Alla olevan kuvion (Kuvio 8) mukaan, alle 18-vuotiaat ovat saaneet tietaa
GlowsStationin myymalasta suurimmaksi osaksi sosiaalisen median kautta 72 %

Instagram ja 36 % TikTok. Taman jalkeen eniten 23 % on kuullut joltakin, 17 %
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oli nahnyt yhteistyon sosiaalisessa mediassa, 10 % asioinut sattumalta, 6 %

tapahtumien ja nettisivujen kautta.

I Instagram 72% TikTok 36%
) Facebook 1%
Yhteisty6 sosiaalisessa mediassa 17%
Nettisivut 6% [JJj Messut 2%
B Tapahtumat 6% [l Olen kuullut joltakin 23%
[ Sattumalta asioinut 10% [ En muista 5%

En ole tiennyt 2% Muu 2%

Kuvio 8. Milla tavalla alle 18-vuotiaat ovat saaneet tietda GlowStationin Turun

myymalasta.

Kuvion 9 mukaan nahd&an kuinka 18—-25-vuotiaat ovat saaneet tietaa
myymalasta ja myos heilla suurin 51,9 % tapa on ollut Instagram, jonka jalkeen
29,7 % on kuullut joltain ja asioinut sattumalta. Muita tapoja olivat 17,1 %
TikTok, 7,6 % messut, 6,3 % yhteisty0 sosiaalisessa mediassa ja nettisivut, 5,1
% tapahtumat ja ei muista, 2,5 % muilla tavoilla, 0,6 % Facebook ja ei ole

tiennyt.
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B Instagram 51,9% [ TikTok 17,1%
B Facebook 0,6%
Yhteistyd sosiaalisessa mediassa 6,3%
[ Nettisivut 6,3% [Jl] Messut 7,6%
B Tapahtumat 5,1%
[ Olen kuullut joltakin 29,7%
I sattumalta asioinut 29,7% [ En muista 5,1%
[ Enole tiennyt 0,6% Muu 2,5%

Kuvio 9. Millad tavoin 18-25-vuotiaat ovat saaneet tietdd GlowStationin Turun

myymalasta.

Myds 25—-30-vuotiaat ovat saaneet tietdd myymalasta enimmakseen 52,2 %
Instagramista. Taman jalkeen eniten 28,4 % on kuullut joltakin. Muita tapoja
olivat 20,9 % sattumalta asiointi, 9 % TikTok, 7,5 % nettisivut, 6 % tapahtumat
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ja ei ole tiennyt, 4,57 % yhteisty0 sosiaalisessa mediassa, 4,5 % messut, 3 %
Facebook ja ei muista, 1,5 % muulla tavoin.

B Instagram 52,2% [ TikTok 9%
B Facebook 3%
Yhteisty0 sosiaalisessa mediassa 4,57%
I Nettisivut 7,5% ] Messut 4,5%
B Tapahtumat 6% [ Olen kuullut joltakin 28,4%
I Sattumalta asioinut 20,9% [ En muista 3%

" En ole tiennyt 6% Muu 1,5%

Kuvio 10. Milla tavoin 25—-30-vuotiaat ovat saaneet tietad GlowStationin Turun

myymalasta.

Myds kuvion 11 perusteella 30—40-vuotiaista suurin osa on saanut tietaa
GlowStationin myymalasta 46 % Instagramista. Toiseksi suurin 26 % tapa on
ollut sattumalta, jonka jalkeen 18 % kuullut joltakin, 10 % messut, 6 % nettisivut

ja ei muista, 4 % yhteistyd sosiaalisessa mediassa ja Facebook, 2 % muulla

tavoin.
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I Instagram 46% [l Facebook 4%
Yhteistyo sosiaalisessa mediassa 4%
[ Nettisivut 6% [Jlj Messut 10%
[l Tapahtumat 2% [ Olen kuullut joltakin 18%
[ Sattumalta asioinut 26% [ En muista 6%
Muu 2%

Kuvio 11. Milla tavoin 30—40-vuotiaat ovat saaneet tietda GlowStationin Turun
myymalasta.
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40-50-vuotiaat ovat saaneet tietda myymalasta kuvion 12 mukaan 50 %

Instagramista, 25 % TikTokista ja nettisivuilta.

I Instagram 50% | TikTok 25%
| Nettisivut 25%

Kuvio 12. Milla tavoin 40-50-vuotiaat ovat saaneet tietad GlowStationin Turun

myymalasta.
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Yli 50-vuotiaat ovat saaneet GlowStationin myymalasta 33,3 % Instagramin
kautta ja kuulleet joltain. Muita tapoja olivat 16,7 % nettisivut, sattumalta
asioinut, ei ole tiennyt ja muulla tavoin. Tama nakyy alla olevasta kuviosta 13.

[ Instagram 33,3% | Nettisivut 16,7%
[ Olen kuullut joltakin 33,3%
[ sattumalta asioinut 16,7%

| Enole tiennyt 16,7% Muu 16,7%

Kuvio 13. Milla tavoin yli 50-vuotiaat ovat saaneet tietdd GlowStationin Turun
myymalasta.

Vastanneista 70 % oli nahnyt GlowStationin mainoksen ja 30 % ei ollut nahnyt,
joka nakyy kuviosta 14. Mainos on voinut olla milla tahansa alustalla, kuten

Instagram, TikTok tai Pinterest.
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B Kylla 70% [ Ei 30%

Kuvio 14. Kuinka moni on ndhnyt GlowStationin mainoksia.

Kuvion (Kuvio 15) mukaan GlowStationin mainoksen ndhneista 81 % oli jaanyt

mainos mieleen ja 19 % ei ollut jaanyt mieleen.

B KyllE 81% [ Ei 19%
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Kuvio 15. Kuinka monelle oli jadnyt mainos mieleen.

Vastanneista suurin osa 43 % oli saanut tietda GlowStationista vuonna 2023.

Kun taas 23 % oli saanut tietdd vuonna 2022, 20 % vuonna 2024, 11 % ei

muistanut ja 3 % ei ollut tiennyt. Jakauma nakyy kuviossa 16.

B 2022 23% 202343% [ 2024 20%
En muista 11% En ole tiennyt 3%

Kuvio 16. Milloin on saanut tietaa GlowStationista.

Lopuksi vastaajat saivat vapaaehtoisesti jattad avoimen palautteen

47

GlowsStationin toiminnasta, johon tuli 125 vastausta, mutta taulukoihin on valittu

osa palautteista. Melkein kaikki palautteet olivat positiivisia ja niistéd osa on
nostettu esiin. Palautteista on nostettu kaikki kehittamisehdotukset. Muut

nostetut vastaukset liittyivat esimerkiksi tunnettuuteen.
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Taulukko 5. Avoin palaute GlowStationinille.

Vastaukset

Kavin messulla viime vuonna ja olen todella onnellinen kun 16ysin uuden kauppan, jossa myytiin
erittdin hyvaa kosmetiikkaa, ja taalta 16ysin monia muita hyvia kosmetiikkamerkkeja, joita en ollut
koskaan ennen nahnyt. Ja olen kaynyt myos sellossa myymallassa ja sain erittain hyvaa apua
tuotteen léytamisessa. Pidan siita niin paljon @%Je L

Toivottavasti olette myymassa tanakin vuonna K-Conissa! &

GlowStation on paras korealainen kosmetiikkakauppa ikina! Myyjat ovat aina todella ystavallisia ja
kattava tuotevalikoima. Messuilta jai myds paras fiilis!

Haluan kiittaa kuinka ihanasti otatte asiakkaat vastaan. Korealainen kosmetiikka on aika uusi
ilmestys Suomessa ja koen itse olevan aika pihalla asian kanssa, mutta te onneksi autatte!  ja
teidan suositukset eivat ole ns. "rahan takia" vaan tiedatte tuotteistanne niin hyvin, etta pystytte
kaikille suosittelemaan omakohtaiset tuotteet

Upea jatkakaa samaan malliin

Todella hyva kauppa,monipuolinen ja trendikas.

Kaunis ja ihana liike sopivalla sijainnilla. Myyjat ovat mukavia ja asiantuntevia ja valikoima hyva.
Plussana loistavat musiikit aina soimassa!

Tyopaikka vieressa
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Palautteista voi huomata kuinka GlowStation nakyvyys Messuilla, kuten | Love
Me —messut ja tapahtumassa, kuten K-Con ovat jadneet mieleen. Monet

kehuivat asiakaspalvelua. Naméa nakyvat taulukossa 5.

Taulukko 6. Avoin palaute GlowStationille.

On ollut ihanaa nahda teidan yrityksen kasvua®
Nakyvyyteen somessa voisi panostaa!

Hommatkaa isompi liike niin saa vield laajemman valikoiman vaikka hajuvesia jne <3 ja
ehdottomasti honey hiustenhoitoon sarja myyntiin!

Tama kysely tavoitti minut ja sai kiinnostuneeksi kaupastanne

| like how Glow Station is open to collaborate and sponsor student organizations. It helps to draw
more customers and build good reputation.

Pysykaa yhta ihanan positiivisina! Siita eroatte muista liikkeista! Aina ollut mukava tulla kdymaan :)

Ihana pieni liike ja ystavalliset myyjat, olisi silti hienoa jos myyjat olisivat hieman enemman
perehtyneita tuotteisiin ja sita kautta voisi pureutua tarpeisiin.

lhana myymala ja hyvat alennukset eri tapahtumien aikaan<3

Myymala on kaunis ja esteettinen, ihanat myyjat ja hyva ihonhoidon valikoima!®Toivoisin
kuitenkin, etta meikkivalikoima olisi hieman laajempi. Olisi kiva nahda my6s uusia korealaisia
meikkibrandeja, kuten dasique ja laka!

Palautteissa mainittiin opiskelijajarjestojen vetavan puoleen asiakkaita. Myos

nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa voisi panostaa. Tama nakyy taulukossa 6.

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin



50

Taulukko 7. Avoin palaute GlowStationille.

Myymala on houkuttelevan nakoinen. Toki minun piti aluksi etsia myymalaa jonkin aikaa kun
myymala on vahan “sivussa” paaoviin nahden. Mukava henkilokunta ja ei ollenkaan tungetteleva.

Aivan ihania myyjia aina auttavat jos en ole ihan varma mita valita! Ihan super ihana paikka!!®

Asiakaspalvelu on hyvaa, musiikki on miellyttava ja sijainti on hyva, vaikka liike onkin hieman
piilossa. Jos sen olemassaolosta tietaa, sinne on helppo suunnata.

Ennen jouduin tilaamaan korealaista kosmetiikkaa netista, joten on kiva, etta Turun keskustaan on
avautunut korealaisen kosmetiikan kauppa, niin paasee tutustumaan paikan paalla tuotteisiin
ennen kuin ostaa.

Lempi myymalani ostaa korealaista kosmetiikkaa. Mielestani oli hyva ja inspiroiva uudistus nostaa
"hot topics” -tuotteet omalle poydalleen. Loydan aina jotakin uutta ihanaa kokeiltavaa.

Rakastan korealaista (ja japanilaista) kosmetiikkaa ja on ihanaa etta Turussakin paasee kaymaan
fyysisesti liikkeessa kokeilemassa ja ostamassa tuotteita.

Ihana pieni liike ja ystavalliset myyjat, olisi silti hienoa jos myyjat olisivat hieman enemman
perehtyneita tuotteisiin ja sita kautta voisi pureutua tarpeisiin.

Ihana myymala ja hyvat alennukset eri tapahtumien aikaan<3

Taulukon 7 palautteista voi huomata, kuinka myymalén piilossa oleva sijainti
kauppakeskuksessa vaikeuttaa sen loytamiseen. Monille korealaisen
kosmetiikan kivijalkamyymaléa on ollut etu. Taulukon 8 palautteissa oli maininta
siitd, kuinka GlowStationin nettisivut tulevat harvoin vastaan etsiessa Googlen
hakukoneella.

Taulukko 8. Avoin palaute GlowStationille.

Meikkivalikoimaa voisi laajentaa, silla monet silmameikit ei minulle ole sopinut.

Erityisesti myymalan sijainti on houkutellut paikalle, silla se sijaitsee katevalla paikalla keskella
Turkua, josta on helppo kdyda hakemassa tarvittavat tuotteet. lhan hirveasti en ollut kuullut
myymalasta aiemmin, kun vasta sattumalta huomasin sen sijaitsevan Hansakorttelissa. Taman
jalkeen olen nahnyt my6s mainoksia ja seuraan Instagramissa Glowstationin tilia.

glowstationin savymaailma on ihana! luokseen kutsuva ja samalla rauhallinen

Teidan nettisivunne tulevat harvoin vastaan hakiessa tuotetta, joka I6ytyy valikoimastanne. Jostain
syysta ainakaan Googlen hakukone ei ehdota teidan verkkokauppaanne.

Teilla on visuaalisesti houkutteleva myymala. Olin opiskelijatapahtumassa Turussa ja muuten vain
pyorimassa Hansakorttelissa, ja tutustuin liikkeeseen. Taman jalkeen olen myos nahnyt mainoksia,
mutta ne ovat muiden korealaisen kosmetiikan liikkeiden kanssa saman kaltaisia.

lhana liike! Toivon, etta pysyy Turussa! :)
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Alapuolella olevasta kuviosta (Kuvio 17) 16ytyy Webropolilla luotu sanapilvi
kaikista asiakkaiden palautteista. Esille nousi esimerkiksi asiakaspalvelu, ihana,

korealainen, tuotteet ja valikoima.

asiakaspalwelu  asiakaspalvelua  asiantuntesat  henkilokunta  Buiopu

hywinn  hywid  hywaa Ihé’lna thanaa ihanan ihanat doinen

kaunie  KAUPPA  kokedemssn  koreslsimen  korealaisen  korealaista
kosmetiikan  kosmetiikkaa  kiydd  kd3ym3in  lilke  likkeessa

vty mukava  myyjat  myymald myymaldssi  asheyt

pstaa  paljon  palvelu  paras  piddn sijaint store teilld

todella toivon toivottavasti  wonelma  woeta  tuotteet
tuotteita turun  terussa  valikoima  ibeyiss

Kuvio 17. Sanapilvi asiakaspalautteista.

Esille nousi myods kayda, liike, viihtyisa ja myyjat. Sanapilven avulla saatiin

tiivistettya satoja palautteita.

5.6 Kyselyn tulosten analysointi

Kyselyn avulla saatiin tietoa siitd, kuinka tunnettu GlowStationin Turun myymala
on vastanneiden kesken. Vastanneista suurin osa oli asioinut myymalassa, joka
kertoo siita, ettd myymala on melko tunnettu vastanneiden kesken. Kyselya
jaettiin sellaisissa paikoissa, joissa vastaajat luultavasti jo tiesivat ainakin
GlowsStationista yrityksend, mutta vastauksia tuli myos heilta, jotka eivat olleet
asioineet likkeessa. Kyselya olisi voinut jakaa muissa paikoissa esimerkiksi
ympari Turkua QR-koodilla tai muissa sosiaalisen median kanavissa kuin
yrityksen omassa, jolloin olisi saatu parempi kuva siitd, miksi potentiaaliset
asiakkaat Turun alueella eivat viela tieda myymalasta. Vastausten avulla saatiin
silti vastauksia siihen, miksi jotkut eivat tieda myymalasta, johon suurin syy oli
sijainti. Kysely tavoitti luultavimmin vastaajia ympéari Suomea, joten joillekin
Turun myymala voi sijaita kaukana. Avoimissa vastauksissa tuli esiin, ettéa osa

vastanneista asuu kaukana. Sijainti on voinut tarkoittaa myos sita, ettei ole
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tiennyt myymalan sijainnista, vaikka asuisikin lahella. Yli 20 % vastasi kuitenkin,
ettei ole tiennyt myymalasta ja isommalla otannalla, myymalasta tietamattomien

maaréa olisi viela suurempi.

Myymalassé asioineista melkein jokainen vastasi asioinnin syyksi kiinnostuksen
korealaista kosmetiikkaa kohtaan, josta voidaan paatella, ettd korealaisen
kosmetiikan suosio on suuri. Muita suuria syita olivat tuotevalikoima, joka
osoittaa sitd, ettd monille on 16ytynyt sopivia tuotteita GlowStationin laajan
valikoiman avulla. Monet vastasivat sijainnin, silla monet Turun alueella asuva
kayvat Turun keskustassa ja paasevat helposti myymalélle. Esille nousi myés
hyva asiakaspalvelu, joka auttaa monia tuotteiden valinnassa ja mukavan
ostokokemuksen saannissa. Useat vastasivat hinnan ja tarjoukset. Tarjouksia

on myymalassa useasti.

Vastanneet ovat saaneet tietad myymalasta suurimmalta osin sosiaalisen
median avulla, kuten Instagramin. Tama kertoo GlowStationin hyvasta
sosiaalisen median ndkyvyydesta ja, etta se on myds tavoittanut asiakkaita.
Toinen suuri tapa oli joltain kuuleminen, joka liséa hyvin myymalan tunnettuutta.
Moni oli myds asioinut sattumalta, tama kertoo siita, etta moni on loytanyt
myymalan vahingossa ilman tietoa sen olemassaolosta. Kyselylla selvitettiin
my6s mainosten nakyvyys. Suurin osa vastaajista oli nahnyt GlowStationin
mainoksen ja se oli jadnyt monille mieleen, muttei kuitenkaan kaikille. Messut ja
tapahtumat olivat kaikissa ikaryhmissa pienemmassa osassa, joka voi johtua

siitd, etté asiakkaat ovat jo saaneet tietda muualta GlowStationista.

Vastausten avulla voitiin myds vertailla, miten eri ikdiset ovat saaneet tietda
GlowsStationin myymalasta. Nuorimmat olivat selkeasti saaneet tietda
myymalasta sosiaalisen median kautta tai kuulleet joltain. Vanhemmat
ikaryhmat olivat vastanneet, etteivat tiedd myymalasta. TAma voi johtua siita,

ettd GlowStationilla on suurin osa nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa.

Vastausten perusteella myymalassa asioineista suurin osa on alle 18-vuotiaita

ja 18-25-vuotiaita. Tasta voidaan paatella myymalan asiakaskunnan olevan
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melko nuoria. Vastanneista 40-50-vuotiaita ja yli 50-vuotiaita oli hyvin vahan.

Heita voi kiinnostaa ihonhoito, mutta korealainen ihonhoito ei ole tuttua.

Vastanneille suuri syy kosmetiikkatuotteen valintaan oli hinta eli monet suosivat
hintaystavallisia tuotteita. GlowStationin myymalasta |oytyy eri hintaluokista
tuotteita. Valintaan vaikuttivat suurilta osin myds arvostelut, joita voidaan lukea
esimerkiksi verkossa tai ndhda sosiaalisessa mediassa. GlowStationilta
saatavia tuotteita arvostellaan laajasti sosiaalisessa mediassa, jonka avulla

voidaan saada lisaa asiakkaita.

Suurin osa vastanneista oli saanut tietdd myymalasta vuonna 2023. TAma ei
eronnut paljoa vuosista 2022 ja 2024. Vastaukset jakautuvat melko tasaisesti el
toiminta on tasaisesti tuonut lisda asiakkaita. Vuonna 2023 GlowStation
osallistui messuille, kuten | Love Me -messut, joka on voinut lisata tietoisuutta

myymalasta.

5.7 Asiantuntijahaastattelun tulokset

Haastattelu alkoi haastateltavan esittdytymisella. Han kertoo olevansa Jenna
Hyyppa, jonka tydnkuvaan kuluu GlowStationilla sekalaisesti kaikkea, mutta on
paaosin ollut vastuussa Turun myymalaan liittyvistd hommista. Nyt hanen
paavastuullaan ovat Instagram ja avustaminen verkkokaupan puolella seka
muita tehtavia. Koulutukseltaan han on media-assistentti, markkinoinnin

tradenomi ja kohta valtiotieteiden maisteri.

Ensimmaisend teemana oli GlowStationin markkinointi ja se, millaista
markkinointia hyddynnetaan. Hyyppa kertoo tekevansa orgaanista
markkinointia. Orgaaninen markkinointi on yrityksen itse tuottaman sisallén
tuottamaa ilmaista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa (Kubla). Han kertoi
myos, ettd hyddynnetaan myos maksettua markkinointia Instagramin,
Pinterestin, TikTokin ja Facebookin puolella. Nama hoitaa markkinointitoimisto.
Markkinointitoimisto tekee julkaisuja, jotka menevat myos mainoksiksi
piilomainoksina, jotka pyorivat kayttajien tarinoissa ja etusivuilla eli ne eivat nay

GlowsStationin omalla kayttajalla. Videot kuvataan ja muokataan itse, jonka
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jalkeen paatetaan yhdessa sopiva video mainokseksi. Hyyppa kertoo myos
vaikuttajamarkkinoinnista. Mukana on isompia vaikuttajia, joihin otetaan yhteytta
ja pienempia vaikuttajia, jotka ottavat yhteytta itse. Han kertoo Hansakorttelissa
toimivan Hansan oma markkinointitiimi, jonka kautta voidaan tehda esimerkiksi
Hansan sosiaalisen median kanaville julkaisuja. Han kertoi, kuinka viime
vuonna GlowStation lahetti keséalla vaikuttajille kesékoreja, joka tapahtui juuri
sosiaalisen median tiimin kautta. Tiimi otti yhteytta vaikuttajiin ja GlowStation
vain lahetti tuotteet. Han kertoo, etta tama helpotti tyéta paljon, kun ei tarvinnut
itse etsia ja lAhettaa viesteja vaikuttajille. Hyyppa mainitsee yrityksen omasta
sisélléntuottajasta, joka tuottaa raakaa kuva- ja videomateriaalia ilman mitadan
teksteja. Hanen mukaansa sisaltoa kaytetaan, kun on sopiva rako ja niist on
ollut suuri apu Instagram-videoiden puolella. Haastateltava mainitsee, ettei
hanella itsellaén riitd aika tai osaaminen kuvaamiseen ja editointiin. Hanesta

raakaa kuva- ja videomateriaalia voisi hyddyntdd enemmankin.

Seuraavaksi kaytiin lapi kehityksen ja onnistumisen paikkoja liittyen
markkinointiin. Hyyppa mainitsee, ettd esimerkiksi Facebookissa kohdeyleist ei
ole kohdannut. Hanesta siella on vanhempaa ikdryhmaa, joka ei valttamatta
ymmarra konseptia ja voivat jopa kommentoida ilkedsti. Hanesta
kehityskohteena voisi olla yhtenéinen markkinointitiimi, jotta kaikki pysyisivat

karryilla kaikesta.

Seuraavaksi kaytiin 1&pi Turun GlowStationin myymalan tunnettuutta seka sita,
mista Hyyppa uskoo johtuvan, etteivéat potentiaaliset asiakkaat tieda
myymalasta. Haastateltavan mukaan osasyy myymalan tuntemattomuuteen on
myymalan sijainti Hansakorttelissa. Hanesta myymala ei ole niin sanotulla
paakaytavalla, vaan vahan sivukujalla. Han kertoo, etta loytaakseen myymalan
on tiedettava, missa se sijaitsee tai eksyttdva vahingossa sinne. Hanesta ei ole
niin lilkkenndity ja ruuhkainen kaytava kuin muut. Haastateltava arvelee "Sitten
ma veikkaan, ettd yksi syy on se, ettd me ei olla oikein hyédynnetty paikallista
mainontaa.” Haastateltavan mukaan GlowStationilla ei olla hydédynnetty
esimerkiksi lehtimainoksia. Hanen mukaansa auttaisi, jos olisi mahdollista

laittaa esimerkiksi bussin kylkeen mainos. Hanesta printtimainontaa pitaisi
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hyddyntd& enemman. Hyyppa kertoo, ettéd GlowStationin tunnettuus on lahinna
sosiaalisesta medista riippuvainen. Han kertoo myds, ettd vaikka sosiaalisen
median mainokset olisivat kohdennettu Turun alueelle, voi olla, ettd ne menevat
siltti ohi heilta, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa paljoa. Haastateltavan
mukaan se, ettei GlowStationilla ole niin tunnettua verkkokauppaa, kuin
esimerkiksi joillain Suomessa korealaista kosmetiikkaa tarjoavilla yrityksilla,
vahentdd myos tunnettuutta. Hanesta GlowsStationilla ole viela vahvaa brandi-
imagoa. Han kertookin, etta tasta syysta saatetaankin sekoittaa muihin

myymaléihin.,

Seuraavaksi pohdittiin, mista asiakkaat ovat saaneet tietad myymalasta.
Ensimmaisend haastateltavalle tuli mieleen Hansakorttelissa Hansailmion
aikana, kun moni oli kuullut @animainoksia ja sen pohjalta 16ytanyt myymalan.
Muita tapoja hdnesta on ohimennen esimerkiksi bussiin mentéessa tai bussia
odotellessa. Haastateltava totetaa: "Nyt ollaan myds siind vaiheessa, etta
asiakkaiden valinen suusta suuhun markkinointi kulkeutuu enemman. Sellaista

mun mielesta tarvitaan enemman.”

Seuraavaksi kaytiin lapi, millaista paikallista markkinointia on hyodynnetty, jotta
Turun alueella olevat potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin. Tahan Hyyppa
toteaa, ettei kaytetd muuta kuin sosiaalisessa mediassa ja siiné olisi

parantamisen varaa.

Taman jalkeen kyseltiin, millaisia keinoja haastateltavalla olisi tunnettuuden
lisdamiseen. TaAha&n Hyyppa sanoi esimerkiksi erilaisten jarjestéjen kautta, joita
sponsoroi. Hanesta ndkyvaa mainontaa Turun alueella pitéisi lisatd esimerkiksi
kauppatorille eli ei valttaméatta sosiaaliseen mediaan vaan kaikkialle muualle,
jotta monet altistuisivat enemman mainonnalle. Hanen mukaansa on todella
helppoa ohittaa mainokset, mutta jos sen nékisikin bussissa tai kuulisi radiossa

tai televisiossa, jaisi se hel[pommin mieleen.

Seuraavana teemana oli markkinoinnin trendit, erityisesti kosmetiikan
markkinoinnin. Kysymysta tarkennettiin digitaalisilla ja taman vuoden trendeilla.

Tahan totesimme yhdessa yhteistdiden maaran kasvaneen lahiaikoina. Myo6s
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videoiden julkaisun maara esimerkiksi TikTokissa on nykydan melkein 10
videota paivassa, jotta tavoittaa ja kiinnostaa asiakkaita. Tahan hanen mukaan
taas aika ei riitd GlowStationilla. Hanesta tarvittaisiin joku, joka hoitaa

pelkastaan esimerkiksi TikTokkia.

Seuraavaksi pohdittiin kohderyhmaa. Kysymys liittyi silhen, minka ikaisten
uskotaan asioivan eniten Turun myymalassa. Hyyppa veikkaa, ettd 20—-30-
vuotiaat ovat niitd, jotka eniten ostavat. Hanesta taas sitd nuoremmat kayvat ja
viettdvat aikaa enemman myymalalla. Seuraava kysymys liittyi eri ikaryhmien
huomiointiin markkinoinnissa, johon Hyyppa totesi, ettd markkinoinnissa ei
huomioida eri ikAryhmid. Hanen mukaansa lahinna tehd&an vain sisaltta ja se
kantautuu, kenelle kantautuu. TAman jalkeen kysyin, onko jotain kohderyhmaa,
jota eniten tavoitellaan. Haastateltava kertoo, etta Instagramissa on tavoiteltu
Turkua ja lahialueita. Han kertoo, nyt kun Sellokin on mukana, on myds
tavoiteltu Helsingin seutua. Han kertoo, etta TikTokissa ei voi rajata mainoksia

vaan ne nakyvat kaikille.

Haastattelun aikana nousi esiin kysymys siita, miten GlowStation erottuu muista
korealaista kosmetiikkaa tarjoavista myymaldista Suomessa. Hyypan mielesta
muissa myymaloissa saatetaan keskittya todella nuoriin asiakkaisiin tai
markkinoinnissa keskitytaan vain kanta-asiakasjarjestelmaan suunnattuihin
kampanjoihin ja toivoo, ettd GlowStation erottuu positiivisesti. Hanesta myos
hyva asiakaspalvelu on erottava tekija ja sita pyritdan parantamaan jatkuvasti.

Han kertoo, ettd asiakkaita kuunnellaan ja tuotteita ei tuputeta.

Viimeisena kysymyksena oli, ettd mita opinnaytetydntekijan toivotaan tuovan
tdhan projektiin ja mista olisi hyotya. Haastateltava kertoo pitkaan olleen
haaveena Wolt -kuljetusten aloittaminen, koska todella moni verkkokaupan
asiakas on Turusta ja verkkokaupan myynti on kasvanut Turun myymalan
ansiosta. Han kertoo, kun ihmiset tilaavat verkkokaupasta, he valitsevat
noutopisteeksi keskustan pisteen, pahimmillaan jopa Hansakorttelin. Hanesta
my6s nimenomaan turkulaisia vaikuttajia voisi etsia, koska nyt vaikuttajat ovat
olleet ympari Suomea, jotka ohjaavat verkkokauppaan. Hanesta Turku on

hieman unohdettu Sellon avaamisen jalkeen. Hanestéa voitaisiin myos
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hyddynt&é paikallista mainontaa Turussa esimerkiksi paikalliset lehdet tai

yhdistykset, muut kuin opiskelijajarjestot.

5.8 Asiantuntijahaastattelun analysointi

Asiantuntijahaastattelu tuki hyvin kyselya ja antoi lisda nakodkulmia.
Haastattelusta selvisi, ettd GlowStation hyddyntaa markkinointia sosiaalisen
median puolella. Haastattelun mukaan siséltda tulisi kuitenkin saada yha
enemman, sosiaalisen median tarkeyden noustessa. Haastattelun mukaan
markkinointia voitaisiin luoda esimerkiksi yhtenainen markkinointitiimi.
Haastattelun mukaan tdma helpottaisi ja parantaisi sosiaalisen median

markkinointia ja mahdollisuuksia.

Haastattelusta selvisi myos, ettd myymala sijaitsee vihemman asioidulla
kaytavalla eivatkd monet I6yda sinne. Haastattelun mukaan tata voitaisiin
parantaa paikallisella mainonnalla. Haastattelun avulla selvisi, ettei kaytossa ole
paikallista mainontaa, muuta kuin sosiaalisessa mediassa, joissa se on

mahdollista.

Haastattelun mukaan sosiaalinen media ei tavoita kaikkia tai vaikka tavoittaisi,
ei se jaisi mieleen, joten Turussa nakyville paikoille olisi saatava mainontaa.
Haastattelun mukaan voitaisiin hyédyntaa printtimainontaa esimerkiksi
lehtimainokset tai bussin kylkeen mainos. Haastattelun mukaan verkkokaupan
tunnettuuden lisdamisen avulla myds myymalan tunnettuus nousisi.
Haastattelun mukaan kauppakeskuksen &animainokset auttavat myos
lbytamaan myymalan. Haastattelun mukaan Hansakorttelin ja muiden tahojen
yhteisty6t auttaisivat my6s. Haastattelun pohjalta asiakkaiden valista suusta
suuhun markkinointia taytyy saada liséttyd. Haastattelun pohjalta brandi-imagoa
taytyy vahvistaa, jotta yritys tunnistetaan eika sekoiteta muihin. Haastattelun
mukaan paikallisten vaikuttajien avulla voitaisiin vetdd puoleensa Turun alueella
asuvia eika pelkastaan verkkokauppaan. Haastattelusta selvisi, ettd Wolt-
kuljetukset vetavat puoleensa helppoudellaan ja tavoittavat uusia asiakkaita.

Haastattelun mukaan paikalliset jarjestot luovat nakyvyytta lahialueella.
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Haastateltava veikkasi myymalassa asioivien iaksi 20—-30-vuotiaat, jota kyselyn
tulokset tukevat. Haastattelussa selvisi, ettei eri ikaryhmia huomioida
markkinoinnissa. Kohderyhman tunnistamisella voitaisiin onnistua viela

paremmin asiakkaiden saavuttamisessa.

Haastattelussa tuli esille monia tapoja liséata paikallista mainontaa ja parantaa
sosiaalisen median markkinointia. Niitd pitaisi ehdottomasti lisata, jotta
paikallinen tunnettuus lisaantyisi ja saavuttaisi Turun aluetta paremmin. Taytyisi

my0s korostaa, milla GlowStation erottuu muista.
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6 Johtopaatokset

Tietopohjan, menestyneiden kosmetiikkamyymaldiden ja tutkimustulosten avulla
saatiin tehtya johtopaéatoksia ja mahdollisia kehitysehdotuksia liittyen

GlowsStationin Turun myymalan tunnettuuden lisdamiseksi.

- Erottautumistekijat

Monen aikaisemman lahteen mukaan on ehdotonta erottua tai ei parjaa. Olisi
tarkeda pohtia, mika erottaa GlowStationin muista yrityksista. Kyselyn
palautteiden avulla hyva asiakaspalvelu oli yksi suurimmista ja tarkeimmista
tekijoista. Erottautumistekij6ita tulisi tuoda entistd enemman esille, jotta

asiakkailla olisi hyva syy valita myymala.

Erottautumistekija kuvaa sité, miten yritys eroaa kilpailijoista. Sen tarkoituksena
on kasvattaa yrityksen myyntia tarjoamalla jotain, mitéa muilla markkinoilla
olevilla brandeilla ei ole tarjota asiakkaille. Usein brandit myyvat keskendan
tismalleen samaa tuottetta, jolloin erottautumistekijalla on ratkaiseva asema.
Jos asiakas ei tunnista erottautumistekij6ita, hinta ratkaisee ostopaatoksen.
Edullisuus onkin merkittava erottautumistekija, mutta se ei véalttdmatta ole ainoa
etu. Erottautumistekijad voidaan selvittda asiakakkaiden tarpeiden avulla seka
tuntemalla kilpalijat ja heidan tarjontansa. Erottautumistekijoitd voidaan tuoda
esille kohdistamalla markkinointi tiettyyn ryhmaan, panostamalla
tunnistettavuuteen, noudattamalla johdonmukaista markkinointia, valitsemalla

toimiva ja yksilolline ddnensavy. (Haippi 2022.)
- Markkinointi eri ik&ryhmille
Kyselyn avulla selvisi, etté iké vaikuttaa siihen, miten myymalasta on saatu

tietdd. Tata voitaisiin hyodyntaa tekemalla tietynlaista sisaltoa tietyn ikaisille.

Nuoremmat ikdryhmat saavat enemman tietoa sosiaalisen median, kuten
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TikTokin kautta tai kuulemalla joltain ja vanhemmat ikAryhmat nettisivujen

kautta ja myos kuulemalla joltain.

Sukupolvierojen ymmartaminen on tarkead, varsinkin jos nuoret ovat
kohderyhma. Viestin oikea kohdentaminen on oleellinen osa. Nuorempi
sukupolvi voi olla yllattdvan hankala tavoittaa. He ovat yllattavan kaytannoéllisia
ja séastavaisia. Heita kiinnostaa sijoitusten turavallisuus ja jarkevyys. Siihen
voidaan vaikuttaa saastodiileilla ja eduilla. Vanhemmat sukupolvet pitavat
asiakaspalvelun tasoa tarkeana vaatimuksena ja ovat valmiita maksamaan
hyvasta asiakaskokemuksesta. Nuorempaa sukupolvea taas kiinnostaa uniikki
kokemus, jotta he pysyvat kiinnostuneina. Vanhemmat sukupolvet luottavat
enemman yrityksiin kuin nuoret. Nuorten luotettavuus kasvaa kun yritys
esimerkiksi ottaa vastuuta ympariston ja yhteiskunnan kysymyksissa. Nuoret
etsivat brandeja, jotka heijastavat aidosti heitéa. Aito ja ei liian hiottu sisalto
koskettaa nuoria. Nuoret eivat halua sopivaa lokeroa vaan mahdollisuuden

toteuttaa itseaan brandien avulla. (Salesforce 2022.)

- Sanan levittaminen

GlowsStationin olisi hyva panostaa sanan levittAmiseen myymalasta. Se on
tehokas tapa lisata paikallista tunnettavuutta. Tassa voitaisiin hyddyntaa
kampanjoita, kuten asiakkaiden kuvan tai videon jakamisesta Instagram
tarinassa ja sen nayttamisesta kassalla saisi alennusta. Toinen tapa voisi olla
kaverin tai perheenjdsenen kanssa tuleminen myymalalle, josta molemmat

saavat alennuksen tai lahjan.

Jatkuva mainosten ja myynninedistamisen tulva on johtanut kuluttajien
markkinoinnin vasymykseen. Kuluttajat kokevat jatkuvaa viestien virtaa ja
haluavat vahemman mainoksia. Liiallisesta mainonnasta kuluttajat turvautuvat
ystavien, perheen ja verkkoyhteisojen suosituksiin ostopaatdsta tehdessa.
Taman takia suullinen markkinointi auttaa kasvattamaan brandin kannattajia.

Kuluttajat esimerkiksi mainostavat aktiivisesti tuotteita ja palveluita
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sosiaalisessa mediassa. Tallainen markkinointitapa ei pelkastaan lisda brandin
nakyvyyttd, vaan tuo aitoutta ja johtaa kestavaan kasvuun seka asiakkaiden
sailyttamiseen. Suullinen markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa kuluttajat
jakavat orgaanisesti tietoa brandista tai tuotteesta. Néaita tapoja voivat olla
internet arvostelut, kayttajien luoma sisalto, vaikuttajamarkkinointi ja
bloggaaminen. Brandi voi jarjestaa kilpailuja tai haasteita, joissa kannustetaan

osallistumaan ja jakamaan sisaltoa. (Digital Marketing Institute 2024.)

- Brandi-imago

Haatattelun mukaan GlowStationin brandi-imago ei ole viela niin vahva. Se
muovautuu jatkuvasti kohti selkeAmpaa kuvaa. Selkean brandi-imagon avulla
on esimerkiksi helpompi markkinoida. Asiakkaiden on helppo tunnistaa ja valita

myymala.

Brandi-imago on yrityksen, tuotemerkin tai organisaation julkisuuskuva. Brandi-
imago muodostuu eri vuorovaikutustilanteista ja kosketuspisteista, joissa
asiakkaat ja sidosryhmat voivat kohdata brandin. Tekijoitd ovat esimerkiksi
brandin visuaalinen ilme, brandiviestintd, yrityksen arvot, tuotteiden tai
palveluiden laatu, kayttajakokemus, brandin historia ja maine seka
asiakaspalvelu. Brandi-imagon rakentaminen vaatii johdonmukaisuutta,
suunnittelua ja strategiaa. Yrityksen on maaritettava selkeat brandi- ja
viestintastrategiat. Niiden avulla toimintaa ja viestintaa voidaan ohjata. My6s
brandin arvojen ja lupausten on oltava linjassa kaytannon toiminnan kanssa.
Ristiriitainen viestintd aiheuttaa epaluottamusta ja heikentéaa brandi-imagoa.
Positiivinen kayttajakokemus vahvistaa brandin uskottavuutta ja mainetta.
(BSTR 2023.)
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- Digitaaliset palvelut

Tutkiessa tunnettuja kosmetiikkamyymaloita selvisi, etta on pysyttava
digitalisaation kehityksen mukana. Se luo etulydntiasemaa. GlowStationin
myymala voisi tarjota jotain, mita ei ole muilla. Myymala voisi ottaa kayttdonsa
verkkokauppatilausten noudon myymalalta samana paivana. Myés Wolt-
kuljetusten kayttoonotto lisaisi helppoutta tilata GlowStationin tuotteita.
Verkkokaupan tunnettuuden lisddminen parantaa my6s myymalan tunnettuutta.

Nama tulivat esille asiantuntijahaastattelussa.

Kosmetiikkaketju Kicks tavoittelee kauneusalan edellakavijaksi. Kicks tekee
yhteisty6ta suomalaisen kauneusalan teknologiayrityksen Revieven kanssa.
Uusien digitaalisten palveluiden avulla voidaan tarjota aiempaa
henkilokohtaisempaa asiakaspalvelua ja personoidumpaa
asiakaspalvelukokemusta seké edistaa alan digitaalista kehitystéd. Reviev kehitti
tekodlylla toimivan kauneussovelluksen. Sovelluksia hyddynnetdan asiakkaiden
kayton lisédksi myymaloissé kauneusasiantuntijoiden tyévélineend. Digitaalisilla
tyokaluilla voidaan ilahduttaa ja sitouttaa asiakkaita entisestaan. Uudet palvelut
tarjoavat tekodlylla toimiva ihonanalyysi. Ohjelma kertoo, mitka
ihonhoitotuotteet sopivat asiakkaalle parhaiten. Sen tulokset perustuvat
valokuvaan ja ihon kunnon kyselyyn. Se ottaa huomioon muitakin ihon kuntoon
vaikuttavia tekijoita, kuten UV-indeksin ja asuinpaikan ilmanlaadun. Asiakas voi
halutessaan valita tuotteiden hintatason. Toinen palvelu on virtuaalinen meikin
kokeilu. Lyhyella kyselylla selvitetddn mieltymykset joiden perusteella tekoaly
valikoi asiakkaalle meikkityylin. Asiakas paasee kokeilemaan virtuaalisesti, milta

eri tuotteet nayttavat kasvoilla. (Hurme 2022.)

- Paikallinen mainonta

GlowsStationin tunnettuuden lisdamisella pyritddn saamaan ihmisia tietoiseksi

GlowsStationin Turun myymalasta ja saada liséa asiakkaita. Haastattelun
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mukaan tahan sopiva tapa, jota ei ole kokeiltu olisi mainokset Turun vilkkailla

alueella.

Paikallisesta mainonnasta on apua, kun halutaan lisatad myyntia tietylla alueella.
Pienemmilla paikallisilla yrityksilla on etuja suuriin yrityksiin verrattuna, silla
markkinoiden laajuus on selkea eikd hallinta ole vaikeaa. Sanomalehdet ovat
yleisin muoto vanhemmille ihmisille. He myds kertovat mielenkiintoisesta
tiedosta esimerkiksi lapsilleen tai lapsenlapsilleen. Lehdet vetavat puoleensa
tiettya yleis6a ja mainoskampanjat voidaan kohdentaa. Lehtid jaetaan
ostoskeskuksissa tai lukijoiden viettaessa aikaa esimerkiksi kauneushoitolassa.
Myads televisio ja radio ovat korkealla sijalla muiden markkinointiratkaisujen
kanssa. Paikalliset verkkosivustot ovat mahdollisuus mainoskampanjan
kaynnistdmiseen. Paikalliset tapahtumat, joissa esitellddn tavaroita tai palveluita
houkuttelevat asiakkaita ja likesuhde kumppaneita. (Storozhuk 2022.)
Ulkomainonta tulee vastaan yllattavissakin paikoissa ja luo vaikuttavan
muistijaljen. Ne tavoittavat liikkkuvat ihmiset esimerkiksi bussissa matkustaessa,
keskustojen nayttopinnoilla tai teiden varsilla. Ne voivat tavoittaa viikossa
miljoonia eri katsojia. Ulkomainonta herattad kysyntaa ja silla on pitka

huomioarvo. (Meks.)

- Sosiaalisen median tiimi

Haastattelun mukaan GlowsStationin olisi hyva luoda yhtenainen sosiaalisen
median tiimi. Se auttaisi lisdéamaan brandin tunnettuutta. Siihen voidaan I0ytaa

tekijoita jo yrityksen sisélta tai rekrytoida ulkoisia asiantuntijoita.

Sosiaalisen median tarkeys kasvaa jatkuvasti markkinoinnissa ja viestinnassa.
Kanavia tulee jatkuvasti lisaa ja algoritmien toimintaperiaatteet muuttuvat.
Sosiaalisen median hyddyntamiseen tarvitaan erilaisia taitoja ja paljon aikaa.

Tana paivana brandin hytdyntddkseen sosiaalista mediaa, vaatii se tueksi
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tiimin. Sosiaalisen median tiimin tarvittavia taitoja ovat strateginen sisallon
suunnittelu, data ja sen analysointi, kanavakohtaisten erityispiirteisen hallinta,
mainonta ja sen suunnittelu, toteutus ja optimointi, kokonaiskuvan ja
liiketoiminnan ymparisto. Se vaatii myds sisalléntuotanto, johon kuuluvat tekstit,
kuvat ja videot, yhteisbmanagerointi seké ideointi ja konseptointi. Naiden lisaksi
tarvitaan aikaa koska mitd enemman sisaltdd tehdaan, sitd enemman aikaa
kuluu. Jos sosiaalista mediaa hoidetaan silloin tallgin, on se brandiriski. Yhdella
asiantuntijalla voi olla useita sosiaalisen median taitoja, mutta harvoin henkil®

osaa tehda naita kaikkia taydellisesti. (Siniaalto 2021.)
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7 Pohdinta

Ty0 alkoi koko GlowStationin Turun myymalan henkilékunnan
kehitysehdotuksista, joita he pystyivat jattdmaan anonyymisti Google Jamboard
alustalle. Ehdotuksia tuli useita, kuten visuaalisen puolen seka esillepanojen
selkeat linjaukset, TikTokin ja muun sosiaalisen median saanndllisyys, Wolt-
myynnin aloitus myymalassa, tyontekijoiden tehokkuuden mittaaminen tydajalla,
palveluiden laajentuminen esimerkiksi kahvilaksi, asiakastyytyvaisyyden
selvittaminen, havikin vahentdminen, uusien tuotteiden ja bréndien
tuotekoulutukset. Seka tyon aihe eli myymalan tietoisuuden nostaminen Turun

alueella.

Halusin tehda tyon ehdottomasti omalle tydpaikalle, joka teki siitd itselle entista
merkittavamman. Itsellani on suuri kiinnostus korealaisesta ja japanilaisesta
kosmetiikasta seka niiden markkinoista. Halusin myds yhdistdd mielenkiintoni
liiketoiminnan kehittdAmisesta. Pohdinkin, miten saada sana leviamaan hyvia
tuotteita tarjoavasta yrityksesta nopeammin ja tavoittaa enemman
asiakaskuntaa. Myymala on ollut pystyssa vuoden 2022 marraskuusta asti
Turun Hansakorttelissa. Silti ollessani esimerkiksi Turussa jarjestettavassa
Osaava nainen -messuilla, kuulin melkein jokaiselta kavijalta, kuinka he eivét
tienneet myymalasta, vaikka ovat kiinnostuneita korealaisesta kosmetiikasta ja
asuvat lahella. Samoin myymalalla moni kertoo, ettei ole tiennyt myymalasta ja
ovat jopa kavelleet ohi useasti. My6s | Love Me -messuilla moni kyseli, onko
GlowsStationilla myymalaa. Tama saikin ajattelemaan, kuinka monta
potentiaalista asiakasta on viela saavuttamatta tai voitaisiin saavuttaa yha

aikaisemmin paremmalla tunnettuudella.

7.1 Tulosten arviointi
Tiedon hankinnan liséksi oli paljon mietittavaa luotettavuuden ja tyon selkean

etenemisen kannalta. Taytyi luoda yhdenmukainen ty6, joka kattaa kaiken

oleellisen, muttei lilkaa. Tarjolla oli paljon enemman tietoa ja mahdollisuuksia
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kuin luulin. Kyselyn tulokset olivat vain pieni otanta, joista tehtiin johtopaatoksia
koko asiakaskunnasta. Se ei siis ole taysin pitava kuva, mutta suuntaa antava.
Kyselyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti, joka varmasti lisasi
vastausten maaraa, mutta mahdollisesti epaluottamusta. Kyselyssa keratyt
sahkopostit poistettiin tietosuojasyista kyselyn paatyttya. Kyselyn tulokset olivat
anonyymeja, joten vastaajat ovat voineet olla hyvin rehellisia. Haastattelun
tuloksia olisi voitu vahvistaa haastattelemalla useampaa henkiloa yrityksesta tai

toisen yrityksen markkinointivastaavaa.

7.2 Tulosten hyddynnettavyys ja ideoita jatkoon

Tuloksia voidaan hyddyntaa GlowStationin myymaloiden laajenemisessa. Olisi
tarkedd saadaa GlowStationista sek& Suomessa, ettd maailmalla tunnetuksi
korealaisen ja japanilaisen kosmetiikan markkinoilla. Jatkoehdotuksia olisivat
brandin kehittaminen, jotta brandin tunnettuutta voitaisiin lisatd kansainvalisesti.
Voitaisiin myds tutkia, miten GlowStationista saataisiin koko Suomessa tunnettu
brandi. Aikaisemmin mainittuihin tyontekijoiden kehittdmisehdotuksiin voitaisiin

myQOs pureutua.

7.3 Oma osaaminen

Tyo6ta tehdessa sain tarkeéaa tietoa siité, miten menestyneet
kosmetiikkayritykset ovat paasseet huipulle. Opin kauneudenhoitoalan
brandeista ja kosmetiikan markkinoinnista. Koin tyon tukevan aiempaa
osaamistani kauneudenhoitoalla seka liiketalouden opinnoissa. Tulevan
ammatin kannalta pystyn hyddyntdmaan tietoa tulevaisuudessa erilaissa
tyotehtavissa, varsinkin markkinointia ja branditietdmysta. Suuri apu tyota

tehdessa oli kiinnostus kauneudenhoitoalan markkinoista.

Olin innoissani tehdesséni ty6ta ja suurimpia haasteita oli ajanhallinta tyon ja
muun elaman kanssa, mutta sain tehtya aikataulun mukaan. Aiheen rajaus

tuotti ensin ongelmia, mutta ajatukset kirkastuivat tekemalla. Aiheet, joita ty6sséa
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kasiteltiin, olivat minulle mielenkiintoisia, joten niistd lukeminen ja tutkiminen
olivat mieluisaa. Koin tyollani olevan paljon merkitysta ja otin sen hyvin

tosissani.
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Liitteet

Liite 1. Opinnaytetytn kysely

Taman kyselyn tavoitteena on kartoittaa GlowStationin Turun myymalan tunnettuutta. Kysely
toteutetaan osana Turun ammattikorkeakouluun tehtavaa opinnéaytetytta. Henkildtietoja
(sahkoposti) kerataan vain arvontaan osallistuessa. Tiedot poistetaan kyselyn toteuttamisen
jalkeen. Vastaaminen kestaa noin 3-5 minuuttia.

The aim of this survey is to find out the popularity of GlowStation's store in Turku. The survey
is part of the thesis for Turku University of Applied Sciences. Personal data (e-mail) is
collected only when participating in a giveaway. The data is deleted after the survey is

completed. Answering takes about 3-5 minutes.

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Minka ikainen olet? How old are you? *
e Alle 18/Under 18
» 18-25
25-30
30-40
e 40-50
« Yli 50/Over 50
Oletko asioinut GlowStationin Turun myymalassa?/Have you shopped at GlowStation's store in
Turku? *
o Kylla/Yes
« En/No

Miksi olet asioinut? *

o Korealainen kosmetiikka kiinnostaa/Interest in Korean cosmetics

Tuotevalikoima/Product range

Sijainti/Location

Asiantuntevuus/Expertise

Toisen seurassa/Companying other
Hinta/Price
e Muu. Mika? Other. What?

Miksi et ole asioinut? *

Korealainen kosmetiikka ei kiinnosta/Not interested in Korean cosmetics

Sijainti/Location

Hinta/Price

Hankin tuotteet muualta/ | get products elsewhere

Asiantuntevuus/Expertise
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« En ole ehtiny/l haven't had time

« En ole tiennyt/I haven't known
e Muu. Mika? Other. What?
Miten olet saanut tietdd GlowsStationin Turun myymalasta?/How did you find out about
GlowStation's store in Turku? *
e Instagram
o TikTok
« Facebook
« Yhteisty0 sosiaalisessa mediassa/Collaboration on social media
« Nettisivut/Website
e Messut/Expo
e Tapahtumat/Event
e Olen kuullut joltakin/l have heard from someone
« Sattumalta asioinut/Visited by chance
o En muista/l don't remember
e En ole tiennyt/ | didn't know
e Muu. Mik&? Other. What?
Oletko torméannyt GlowStationin mainoksiin?/Have you come across GlowStation ads? *
o Kylla/Yes
e Ei/No
Jaiké mainos mieleen?/Was the ad memorable? *
o Kylla/Yes
e Ei/No
Milloin olet saanut tietda GlowStationin Turun myymalasta?/When did you find out about
GlowsStation's store in Turku? *
o 2022
e 2023
o 2024

En muista/l do not remember

e En ole tiennyt/ | didn't know
Minka perusteella valitset kosmetiikkatuotteesi? On what basis do you choose your cosmetic
products? *

e Hinta/Price

o Arvostelut/Reviews

« Suositus verkossa tai sosiaalisessa mediassa/Recommendation online or on social

media

« Suositus tutulta/Recommendation from a friend

« Myyjan suositus/Sallesperson's recommendation

« Brandi/Brand
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« Ainesosat/Ingredients

e Muu. Mika? Other. What?
Haluatko antaa muuta palautetta GlowStationiin liittyen? Do you want to give other feedback about

GlowStation?
Jata sahkopostiosoitteesi osallistuaksesi 50 € arvoisen GlowStationin lahjakortin arvontaan./Leave

your email address to participate in a giveaway for a 50 € GlowStation gift card.

Sahkdpostiosoite/Email address
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Liite 2. Opinnaytetyon haastattelu

Haastattelu kysymykset
Ensimmaiseksi kertoisitko, kuka olet ja mita tydhosi sisdltyy GlowStationilla?

Millainen koulutus sinulla on?

Millaista markkinointia GlowStation hyodyntaa?
Missa néaet kehityksen tai onnistumisen paikkoja GlowStationin

markkinoinnissa?

Mité tahoja markkinoinnissa on mukana? (Mainostoimistot, sisalléntuottajat,
vaikuttajat...)
Miten naet eri tahojen tydskentelyn sujuneen. Missa nédet kehityksen tai

onnistumisen paikkoja?

Miksi mielestasi monet potentiaaliset asiakkaat eivat viela tieda GlowStationin

Hansakorttelin myymalasta?

Mista mielestdsi moni asiakas on saanut tietda GlowStationin Hansakorttelin

myymalasta?

Onko kaytdssa jonkinlaista paikallista markkinointia Turun alueella, jolla

pyritdan tavoittamaan lahistolla asuvia potentiaalisia asiakkaita?

Onko ideoita, mita voitaisiin tehda GlowStationin Turun alueen tunnettuuden

lisaamiseksi?

Oletko huomannut kosmetiikan markkinoinnin trendeja vuonna 2024? (esim.

Liittyen digitaaliseen markkinointiin)

Minka ikaisten luulet asioivan eniten GlowStationin Hansakorttelin

myymalassa?

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin



Huomioidaanko markkinoinnissa eri ikdryhmia? Markkinoidaanko eri kanavissa

eri tavoilla?

Onko markkinoinnilla kohderyhmaa? Mika?

Onko jotain mita haluaisit opinnaytetydntekijan tuovan tdhan projektiin?

Mista olisi eniten hyotya jatkoa ajatellen?

Mita nimimerkkid haluat kaytettdvan opinnaytetydssa esim. koko nimi, sukunimi,

titteli yms.?

Olisiko sinulla jotain lisattavaa tai kysyttavaa?

Turun AMK:n opinnéytetyd | Katja Kosklin



	1 Johdanto
	1.1 Toimeksiantaja
	1.2 Toimiala

	2 Brändi
	2.1 Brändin tunnettuus
	2.2 Brändin tunnettuuden tärkeys
	2.3 Brändin tunnettuuden lisääminen

	3 Kosmetiikka brändinä
	3.1 Kosmetiikan markkinointi

	4 Tunnetut kosmetiikka-alan brändit
	4.1 Sephora
	4.2 Olive Young

	5 Tiedonkeruumenetelmät
	5.1 Kysely
	5.2 Asiantuntijahaastattelu
	5.3 Kyselyn toteuttaminen
	5.4 Asiantuntijahaastattelun toteuttaminen
	5.5 Kyselyn tulokset
	5.6 Kyselyn tulosten analysointi
	5.7 Asiantuntijahaastattelun tulokset
	5.8 Asiantuntijahaastattelun analysointi

	6 Johtopäätökset
	- Erottautumistekijät
	- Markkinointi eri ikäryhmille
	- Sanan levittäminen
	- Brändi-imago
	- Digitaaliset palvelut
	- Paikallinen mainonta
	- Sosiaalisen median tiimi

	7 Pohdinta
	7.1 Tulosten arviointi
	7.2 Tulosten hyödynnettävyys ja ideoita jatkoon
	7.3 Oma osaaminen

	Lähteet

