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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli vertailla varikosmetiikkasarja Max Factorin ja sen kil-
pailijoiden asemaa Suomen kosmetiikkamarkkinoilla. Tyossa selvitettiin, mitka tekijat vaikut-
tavat positiivisesti tai negatiivisesti brandin menestymiseen. Tavoitteena oli selvittaa Nordic
Cosmetics Ltd Oy:lle, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ostettaessa semi-
selektiivista varikosmetiikkaa ja milla keinoin Max Factoria voidaan kehittaa.

Tyon tutkimuskysymykset olivat: millainen on semiselektiivisten varikosmetiikkasarjojen ase-
ma Suomen kosmetiikkamarkkinoilla, mitka tekijat vaikuttavat eniten meikkituotteiden osto-
paatoksiin ja millaiset ovat kuluttajien mielikuvat Max Factorista. Tyon teoriaosuus kasittelee
branditeoriaa, markkinointia ja kosmetiikkamarkkinoita Suomessa.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisella kuluttajakyselylla. Kuluttajille to-
teutettiin kysely, jossa selvitettiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, mainonnan ja visuaa-
lisen ilmeen merkitysta, semiselektiivisten varikosmetiikkasarjojen asemaa markkinoilla seka
kuluttajien mielikuvia Max Factorista. Kyselyssa oli yhteensa 15 kysymysta. Kysymyksista nelja
kasitteli vain Max Factoria. Tavoitteena oli saada noin 100 vastausta, jotta tulos olisi luotet-
tava. Vastauksia saatiin yhteensa 103. Kysely suoritettiin syyskuussa 2010. Pohdintaosuus ka-
sittelee yhteenvetona tutkimustuloksia, mahdollisia kehitysehdotuksia ja vastauksien hyodyn-
nettavyytta tulevaisuudessa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta Max Factor koetaan luotettavana ja laadukkaana sarjana,
mutta jokseenkin vanhanaikaisena ja tylsana. Max Factor ei juuri erotu muista markkinoilla
olevista semiselektiivisista varikosmetiikkasarjoista. Kokonaisuudessaan Max Factor on keski-
verto brandi, jolla on laaja tunnettuus. Ripsivareja vertaillessa Max Factor sijoittui selkeasti
karkeen. Tulokset vahvistivat ennakko-odotuksia siita, etta tarkein ostopaatokseen vaikuttava
tekija on aikaisempi kayttokokemus. Myos laadulla on suuri merkitys ostopaatosta tehdessa.
Ennakko-odotuksista poiketen semiselektiivisten varikosmetiikkabrandien valilla ei ole kulut-
tajien mielesta havaittavissa merkittavia eroavaisuuksia.

Asiasanat: brandi, markkinointi, mielikuva, varikosmetiikka
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The purpose of this thesis was to compare the status of color cosmetics brand Max Factor and
its competitors on the Finnish cosmetics market. The plan was to evaluate the positive and
negative factors which affect brand success. The aim was to find out which factors affect the
consumers’ decisions when purchasing semi-selective color cosmetics and the ways to im-
prove Max Factor as a brand. The thesis was assigned by Nordic Cosmetics Ltd.

This thesis studies the status of semiselective color cosmetics brands on the Finnish cosmetics
market, factors affecting the decisions when purchasing color cosmetics and conceptions that
consumers have of Max Factor. The theoretical section of the thesis deals with brand theory,
marketing and the Finnish cosmetics market.

The empirical section of the thesis was carried out through a quantitative consumer question-
naire. The questionnaire examines the factors which affect the decisions when purchasing,
the affects of advertising and visual image, the status of semi-selective color cosmetics
brands on the market and the consumers’ conceptions of Max Factor. The questionnaire con-
sisted of 15 questions of which four covered only Max Factor. The aim was to receive ap-
proximately 100 replies in order to get reliable results. The result was 103 replies. The ques-
tionnaire was carried out in September 2010. The results of the study, ideas for improvement
and possible future benefits of the results are presented in the conclusion.

The results of the study show that Max Factor is considered as reliable and good quality brand
but somewhat old-fashioned and uninteresting. Max Factor does not stand out well from the
other semi-selective brands on the market. Max Factor is an average and well-known brand.
When comparing mascaras, Max Factor was clearly the first choice. The results strengthened
expectations by showing that previous use is the most important factor when making purchas-
ing decisions. Quality is also a key factor. Unlike expected, consumers are not able to identify
clear differences between semiselective color cosmetics brands.

Key words: brand, marketing, conception, color cosmetics
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Johdanto

Kosmetiikan kulutus Suomessa kasvaa koko ajan. Yritykselle on tarkeaa tuntea brandinsa heik-
koudet ja vahvuudet seka seurata muuttuvaa markkinatilannetta. Lisaksi yritykselle on tarkeaa
tuntea kilpailijat ja heidan toimintansa. Voimistuvassa kilpailussa markkinointiviestinnalla on
suuri rooli brandin tunnettuuden kasvattamisessa ja menestymisessa. Markkinointiviestinnalla
vaikutetaan kuluttajien mielikuviin. Mielikuvat ovat usein tiedostamattomia, mutta ne ohjaavat
merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymista. Brandi on mielikuviensa summa ja jo muodostu-
neita mielikuvia on vaikea muuttaa. Mielikuvien vaikutus on ostotilanteessa merkittava ja usein
mielikuvien vaikutuksella on vahvempi merkitys kuin konkreettisella tuotteella. Taman vuoksi

yrityksen on oltava tietoinen brandinsa herattamista mielikuvista.

Myos varikosmetiikkabrandit kilpailevat kuluttajien suosiosta ja sita myota paremmista markki-
naosuuksista. Saimme Nordic Cosmetics Ltd Oy:lta tehtavanannon vertailla Max Factorin ja kil-
pailijoiden asemaa Suomen varikosmetiikkamarkkinoilla. Selvitimme, mitka tekijat vaikuttavat
positiivisesti tai negatiivisesti brandin menestymiseen. Tyon tarkoituksena oli selvittaa Nordic
Cosmetics Ltd Oy:lle, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen ostettaessa semi-
selektiivista varikosmetiikkaa ja milla keinoilla Max Factoria voidaan brandina kehittaa ja sita
myota kasvattaa sen markkinaosuutta. Tyon tarkoituksena oli vertailla Max Factorin ja muiden
semiselektiivisten varikosmetiikkabrandien eroavaisuuksia ja menestymiseen vaikuttavia teki-

joita.

Aihevalintaan vaikutti myos oma mielenkiintomme kyseista aihetta kohtaan. Mielestamme oli
mielenkiintoista saada selville, miten kuluttajat kokevat markkinoinnin vaikutukset ja brandien
imagon todellisuudessa. Estenomiopiskelijoina kauneudenhoitoala on meille laheinen ja tuttu.
Sen vuoksi oli kiinnostavaa lahtea selvittamaan, mita tekijoita tavalliset kuluttajat, jotka eivat
ole alan parissa, pitavat tarkeina ostaessaan varikosmetiikkaa. Tyossa Hetti Stranden keskittyi
tarkemmin brandeihin ja Sannukka Koskiniemi markkinointiin. Muut tyon aihealueet on kasitelty

yhdessa.

Lahtokohta-ajatuksena oletimme, etta saisimme selville brandien valiset selkeat eroavaisuudet
ja menetyksen avaintekijat. Odotimme, etta kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat tottumus ja
tuotteiden laadukkuus. Uskoimme loytavamme tutkimuksen avulla vastauksen siihen, miksi ku-
luttaja valitsee tietyn brandin muiden brandien sijaan. Tutkimustulokset seka vahvistivat en-

nakko-odotuksiamme etta osoittivat ne jossain maarin vaariksi.
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2.1

Brandit

Brandi on enemman kuin pelkka tuotemerkki ja se koostuu monista eri tekijoista. Brandi koos-
tuu kuluttajan negatiivisista ja positiivisista kokemuksista syntyneista mielikuvista, joihin vai-
kuttavat brandin identiteetin lisaksi vahvasti myos muun muassa jakelukanava ja markkinointi-
viestinta. Myos laatu, luotettavuus ja pysyvyys ovat merkittavia tekijoita brandin menestykses-
sa. Muuttumattomuus on oleellista uskottavuuden ja kuluttajien luottamuksen yllapitamiseksi.
Lisaksi brandin tunnettuus markkinoilla vaikuttaa vahvasti sen menestymiseen. (Niemi 2004:
13.)

Sanalla ”brand” tarkoitetaan tuotemerkkia, jolla on ominaisuus, mika erottaa sen muista vas-
taavanlaisista tuotteista. Varhaisin brandin kriteerit tayttava tuote on Kreikan saarilta lahtoisin
oleva oljylamppu, jo kauan ennen Kristuksen syntymaa. Kyseinen oljylamppu oli muita oljy-
lamppuja pitkakestoisempi, koska saarella oli kaytossa parempaa savea ja kasityolaisia kuin
muilla saarilla. Lampuntekijat merkitsivat oman symbolinsa lamppuihin, jotta ne erottuisivat
joukosta ja olisivat tunnistettavassa. Tieto lampun hyvista ominaisuuksista lahti nopeasti levia-
maan ja pian lampuista oltiin valmiita maksamaan parempaa hintaa. Nain syntyi maailman en-
simmainen brandi. (Laakso 2004: 41-42.)

Suomessakin on jo 1800-luvulla korvamerkitty poroja, jotta oma poro erottuisi muiden omai-
suudesta (Laakso 2004: 41). Entisaikojen karjan merkitsemista voidaan verrata nykyiseen tava-
ramerkin kayttoon. Se on merkki omistamisesta ja takuusta. Hyva esimerkki tunnetusta tavara-

merkista on Nike, jonka symboli on tunnistettavissa ilman ”Nike”-nimea. (Gad 2002: 29.)

Brandi on enemman kuin vain tuote, koska silla on aina erityinen merkitys kuluttajalle. Sen
vuoksi brandi on enemman kuin tuotemerkki, eika koskaan ole suoranaisesti vaihdettavissa toi-
seen brandiin. Vahva brandi on yritykselle etu ja brandin arvo sitouttaa asiakkaan. (Lindroos,
Nyman & Lindroos 2005: 28.) Tavaramerkista tulee brandi sen tarjoamien ominaisuuksien ja
imagon myota. Brandi ei ole olemassa fyysisesti, vaan se on mielikuva, joka syntyy ihmisten
mielissa. Brandiin liittyy usein tunteita ja arvoja. Jokaisella henkilolla on omalaatuinen suhde
brandiin ja yhtenaista brandimielikuvaa on lahes mahdotonta rakentaa. Toimivan brandin on
kuitenkin luotava yhtenainen vaikutelma kuluttajien keskuudessa. Kuluttajat eivat aina valitse
parasta tuotetta, vaan tuotteen, jonka mieltavat olevan paras. Tassa piilee brandien ydin. (Gad
2002: 29-31.)

Brandin identiteetti ja peruselementit

Tuotteiden merkitseminen eli brandaus korostuu jatkuvasti ja tana paivana lahes kaikilla tuot-

teilla, niin vaatteilla, kosmetiikalla kuin autoillakin on oma merkkinsa eli brandi. (Niemi 2004:



11.) Todellinen brandi syntyy vasta, kun kuluttaja kokee silla olevan lisaarvoa muihin vastaa-
vanlaisiin tuotteisiin nahden. Vahva brandi on tukevalla perustalla, jos se erottuu kilpailijois-

taan ja tarjoaa kuluttajalle merkittavan, omaperaisen ominaisuuden. (Laakso 2004: 46.)

Brandin hahmottamisen helpottamiseksi se jaetaan kolmeen eri osaan: identiteettiin, profiiliin
ja imagoon. Alla olevasta taulukosta kay ilmi identiteetin, profiilin ja imagon keskeiset ominai-
suudet. (Niemi 2004: 13.)

Identiteetti Profiili Imago
Miten brandi halutaan Brandin erilaisuudesta, Millaiseksi brandi koetaan
koettavan. ylivoimaisuudesta ja sen todellisuudessa.
antamista hyodyista ja eduista
- ydinominaisuudet kertominen. - mielikuvat
- arvot - kokemukset
- visio
Ennalta maaritetty. Erottaa kilpailijoista. Asiakkaiden mielessa
tapahtunut havainnointi.

Taulukko 1: Brandin identiteetti, profiili ja imago (Aaker 1996: 71.)

Identiteetti on brandin ydin ja sen tarkein osa. Identiteetti on yrityksessa rakennettu kokonai-
suus, joka antaa brandille sen persoonallisuuden, olemuksen, tarkoituksen ja arvon. Toisin sa-
noen identiteetti koostuu etukateen tarkalleen maaritellyista ominaisuuksista, joiden halutaan
yhdistyvan brandiin. Oleellinen osa identiteettia on tuotevalikoima. (Niemi 2004: 14.) Brandin
visio maarittelee, missa brandi haluaa olla ja miten kuluttajien tulisi brandi mieltaa. Arvot ovat

ne tekijat, joiden avulla visio saavutetaan.

Brandin profiililla halutaan kertoa, milla tavalla brandi erottuu kilpailijoistaan. On tarkea osoit-
taa, miten brandi on erilainen, parempi ja halutumpi kuin muut brandit. Brandin profiiliin vai-
kuttavat sen omien ominaisuuksien lisaksi my0s kilpailijoiden identiteetit seka profiilit. Kilpaili-
joiden heikkoudet voivat antaa brandille kilpailuedun ja oman brandin vahvoista ominaisuuksis-
ta, kuten esimerkiksi innovatiivisesta tuotekehityksesta voi muodostua vahva pohja positiivisille
mielikuville. Profiilin osalta on tarkeaa viestia brandin erilaisuutta ja korostaa kuluttajille sen

merkittavia ominaisuuksia seka hyotya. (Niemi 2004: 14-15.)

Brandin imago muodostuu kuluttajien mielissa, faktojen ja tunteiden perusteella. Jokainen ku-
luttaja muodostaa oman, yksilollisen mielikuvan brandista. Tata mielikuvaa ei pysty enaa jalki-
kateen muuttamaan, jonka vuoksi vahva identiteetti ja profiili ovat oleellisen tarkeita, jotta

brandille syntyy haluttu imago. (Niemi 2004: 14.)
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Brandin peruselementit viestivat brandin arvoja ja ominaisuuksia. Peruselementteja ovat nimi,
logo, tekstityyppi, muotoilu, pakkaus ja iskulause. Erilaiset varit ja muodot korostavat brandin

persoonallisia ominaispiirteita. (Niemi 2004: 15.)

Nimen valinta on ratkaiseva tekija, koska se on ensimmainen viesti, jonka kuluttaja kohtaa.
Nimen tulee edustaa brandia ja viestia vahvasti sita mielikuvaa, jota brandilla halutaan kulutta-
jassa herattaa. Nimen tulisi olla helposti liitettavissa brandin toimialaan ja kayttotarkoitukseen,
olematta valttamatta oikea tai kasitteellinen sana. Lisaksi nimen tulisi toimia eri kielilla seka
olla helppo lausua ja muistaa. Nimi edustaa brandin henkea ja on vahvasti esilla kaikessa sisai-
sessa ja ulkoisessa viestinnassa. Myos nimen visuaalinen ulkomuoto eli logotyyppi vaikuttaa
voimakkaasti syntyviin mielikuviin. Kosmetiikassa kaytetaan paljon tyylikkaita ja selkeita logo-
tyyppeja seka paljon hienostuneita nimia. Nailla pyritaan korostamaan kosmetiikan haluttavia
mielikuvia ylellisyydesta, naisellisuudesta ja elamantapojen kohottamisesta. (Niemi 2004: 15-
16.) Kosmetiikassa kaytetaan brandin nimina myos paljon brandin historiasta peraisin olevia
henkiloita. Max Factor ja Rimmel ovat syntyneet perustajiensa nimista. Nimet antavat brandille

lisaarvoa ja kertovat tarinaa brandin takana.

Nimen ja logotyypin ohella myos itse logolla on tarkea rooli brandin viestinnassa. Logo on naky-
vasti esilla mainonnassa seka kaikessa muussa yritystoiminnassa. On valttamatonta, etta logo
on selkea ja omaleimainen, jotta sen on helposti tunnistettavissa ja erottuu muista. (Niemi
2004: 16.)

LOREAL RIMMEL

EW YORK PARIS LONDON

MAYBELLIN

MAXFAC TOR

THE MAKE-UP OF MAKE-UP ARTISTS

Kuvio 1: Esimerkkeja semi-selektiivisten varikosmetiikkabrandien logoista

Kaikissa brandiin liittyvissa materiaaleissa seka tuotepakkauksissa tulee johdonmukaisesti kayt-
taa yhtenaista kirjasintyyppia eli fonttia, joka viestii brandin identiteettia ja visuaalista linjaus-
ta. Muotoilun merkitys tuotekehityksessa on kasvanut viime vuosina. Mielikuvien muodostumi-
sessa muotoilulla on suuri rooli, koska kuluttaja muodostaa ensivaikutelmansa sen pohjalta.
Muotoilu koostuu itse tuotteesta ja pakkauksesta seka logosta ja tekstista. Tuotevalikoimien
kasvaessa, varsinkin kosmetiikkamarkkinoilla, juuri tuotteen visualisoimisella voidaan erottua
kilpailijoista. Houkuttelevan nakoiset, muista erottuvat pakkaukset herattavat mielenkiintoa ja
toimivat usein motiivina ostaa tuote. Pakkausten ulkonako on yksi brandin tarjoama lisaarvo ku-

luttajalle. (Niemi 2004: 17.) Monesti tuotteen ostopaatokseen vaikuttaa kaunis tuotepakkaus ja
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kosmetiikkatuotteet ovat usein tarkea osa kylpyhuoneen sisustusta. Tuotteen kaunis pakkaus

tuo kayttajallensa tuoteominaisuuksien lisaksi mielihyvaa.

Myos tarkea brandin peruselementti on iskulause eli slogan. Iskulause tiivistaa iskevasti brandin
identiteetin, kilpailuedun ja asiakkaan hyodyn yhteen lauseeseen. Toimiva iskulause kiteyttaa
identiteetin tarkeimmat osat ja herattaa mielikuvan brandin ylivoimaisuudesta. Iskulauseen tu-
lee olla omaleimainen, erottuva, ajallisesti kestava ja tunteisiin vetoava. Iskulause on se, jonka
kuluttajien halutaan muistavan ja yhdistavan brandiin. (Niemi 2004: 18.) Max Factorin slogan
”The make-up of make-up artists” haluaa herattaa kuluttajissa mielikuvan laadukkaista, am-

mattimaisista ja meikkitaitelijoiden suosimista tuotteista.

Kuluttaja ei koskaan osta tuotetta vain sen ulkoisten ja toiminnallisten ominaisuuksien vuoksi,
vaan myos sen tuoman mielihyvan ja tyydytyksen vuoksi. Brandi ei siis ole pelkastaan tuotannon
lopputulos, vaan markkinoinnin avulla rakennettu toimiva kokonaisuus. Menestyva brandi koos-
tuu useista eri kerroksista. Kasvovoiteen kohdalla itse emulsiovoide on tuotteen perusolemus eli
ydin, jonka tukevina osina toimii pakkaus, muotoilu, tuotteen toiminnalliset ominaisuudet ja
laatu. Uloimpana kerroksena ovat tuotteen mielikuvat, joihin vaikuttavat niin tuotemerkki, hin-
ta, myyntipiste kuin mainontakin. Brandi ymmarretaan ja tunnistetaan paaosin tunnetasolla,
tuotteen ominaisuuksien lisaksi silla on emotionaalisia, tunteisiin vetoavia ulottuvuuksia. (Niemi
2004: 12.)

2.2 Brandin rakentaminen

Vanha espanjalainen sanonta “Tullaksesi hyvaksi harkataistelijaksi sinun taytyy oppia ensin
olemaan harka” (Laakso 2004: 47). Sanonta kuvastaa sita, mita yrityksen tulee brandin raken-

tamisessa ottaa huomioon. On tarkeaa, etta yritys tuntee kuluttajat, joille brandiaan tarjoaa.

Brandi rakentuu fyysisten ominaispiirteiden lisaksi hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnas-
ta. Brandin rakentaminen on prosessi ja sen eri vaiheet kayvat ilmi alla olevasta kuvasta. Pro-
sessi lahtee kayntiin tuotteen analyysilla ja tunnettuuden luomisella, johon sen jalkeen yhdiste-
taan haluttu ominaispiirre. Nain kuluttajat osaavat yhdistaa brandin johonkin tiettyyn ominai-
suuteen. Seuraavaksi tulee saada kuluttajat kokeilemaan tuotetta ja ostamaan se. Viimeinen
vaihe on ehka vaikein, vakiinnuttaa kuluttajat kayttamaan brandia. Hannu Laakso esittaa bran-

din rakentamisen vaiheet urheilun vertauskuvia kayttaen. (Laakso 2004: 83-84.)
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Brandiin littyvat Tunnettuuden Haluttujen Ostamisen Brandi-
analyysit lueminen ominaisuuksien atkaansaaminen uskollisuuden
{mielleyhtyrmien) saavuttaminen
Hittdminen
tuottesn
mielikuwvaan
1. WAIHE 2. WAIHE 3. WAIHE 4, WAIHE 2. WAIHE
"Kisoihin "Alkuerat” "alierat” "Loppuottelu® "oiton
valmistautuminen™ uusiminen®

Taulukko 2: Brandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004: 83.)

Jokaisella brandilla on kirkas ydin, joka maarittaa tuotteen merkityksen asiakkaalle. Taman
ytimen tulee olla kestava, vaikka monet asiat ymparistossa muuttuvat. Vahva ydinajatus on
elinehto brandille. Ilman sita brandi ei pysy koossa muutosten keskella. Brandin on kuitenkin ol-
tava joustava ja valmis sopeutumaan uusiin tilanteisiin. Vahvan ja kestavan brandin tarkein te-
kija on kirkas, johdonmukainen ydin eli perusta. (Lindroos ym. 2005: 34-35.) ”Brandi on naytte-
lija, joka toteuttaa omaa rooliaan, omaa tehtavaansa, markkinoiden nayttamolla” (Lindroos
ym. 2005: 39).

Brandin rakentamisessa voi myos epaonnistua. Yleisimmat kompastuskivet voidaan maaritella

brandin seitsemaksi kuolemansynniksi. (Lindroos ym. 2005: 36-38.)

Brandi ei erotu. Brandien yleisin ongelma on se, etteivat ne erotu joukosta eika niissa ole mi-
taan erikoista. Erilaisuus ja oma tarkoitus antaa asiakkaalle perustelun ostaa.

Brandi on ontto. Mitaton brandi ei tarjoa asiakkaalle mitaan uutta tai herata arvostusta. Edes
hyva mainonta ei voi pelastaa onttoa brandia.

Brandi on epamaarainen. Brandilla ei ole varsinaista suuntaa, se tarjoaa monia erilaisia lupauk-
sia monelle eri kohderyhmalle. Jos brandia on vaikea ymmartaa, se herattaa ristiriitaisia mieli-
kuvia asiakkaan mielessa eika tee vaikutusta.

Brandi jyrataan. Hyva brandi saa pian seuraajia. Ainoastaan hyvin perusteltu ja vahva ydin luo
menestysta ja saa asiakkaan yha valitsemaan kyseisen brandin kilpailijoiden sijasta.

Brandi ei vetoa. Usean brandin ongelma on se, etta se keskittyy ainoastaan tarjoamaan kaytto-
etuja kuluttajalle. Nykyisin kuluttajat kuitenkin hakevat valinnaltaan muutakin kuin pelkkaa
kaytannon hyotya. He hakevat lisaarvoa ja elamyksia.

Brandin lupaus on toiveajattelua. Kuulopuheiden merkitys kasvaa jatkuvasti ja lupauksensa
pettavat tuotteet vaihdetaan nopeasti uuteen.

Brandi on muodin orja. Muoti ja trendit muuttuvat jatkuvasti, mutta brandin rakentamisessa ei
pida ajautua muodin vietavaksi. Tarkeaa on keskittya vahvasti brandin omiin vahvuuksiin. (Lind-
roos ym. 2005: 36-38).
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Brandin yksi tarkein ominaisuus on erottautua joukosta. Brandin tulee tarjota kuluttajalle lisa-

arvoa ja sita kautta kasvattaa kilpailuetuaan muihin brandeihin nahden. Harvalla yrityksella on
kuitenkaan tiedossa, mita kuluttaja todellisuudessa haluaa. Kuluttajien tarpeita tulisi jatkuvasti
seurata, jotta brandi vastaisi todellista kysyntaa. Brandi kehittyy vuorovaikutuksessa kohderyh-

mansa kanssa. (Taipale 2007: 12-13.)

”Suomalainen yritys ymmartaa yha brandin tekemisen niin, etta tuotteen pakkauksen kylkeen
isketaan nimi ja televisiomainoksessa ryhdytaan iskemaan sille sisaltoa. Tv-spottia toistetaan
jonkin aikaa ja kuvitellaan, etta sen tuloksena tuotteesta on tullut brandi. Ne, jotka pyrkivat
pidemmalle, sukeltakoot ensimmaiseksi Coca-Colan web-sivuille lukemaan edesmenneen paa-
johtaja Roberton jaahyvaiskirjetta. Se selittaa, miten Coca-Colassa ajatellaan brandin hoitami-
sesta. Siina lahdetaan tuotteesta ja katetaan koko arvoketju kuluttajaan asti. Lahtokohtana on
erottua kilpailijoista. Tama strategia myos nakyy kaikessa.” (Laakso 2004: 64.) Todellinen bran-
di on syntynyt vasta, kun se herattaa kuluttajien mielessa lisaarvoa markkinoiden muihin tuot-

teisiin nahden.

Brandin ydin on yhta kuin brandin arvo asiakkaalle. Vahva ja kirkas brandi herattaa aitoa kysyn-
taa asiakkaiden keskuudessa. Kirkas ydin viestii brandin roolista markkinoilla, mita toiveita ja
tarpeita brandi palvelee seka sen kilpailijoita paremmista ominaisuuksista. Vahva brandi tekee

aina jotain asiakkaan hyvaksi. (Lindroos ym. 2005: 42.)

Tuotteet jattavat muistijalkia kuluttajien mieliin. Markkinoijat haluavat tuoda esiin ja korostaa
kuluttajien kaupallisia muistoja. Naita mielikuvia pyritaan selvittamaan erilaisilla tutkimuksilla.
Asiakasanalyysin avulla voidaan selvittaa hallitsevia trendeja ja motiiveja, jotka vaikuttavat ku-
luttajien ostopaatokseen. Hyvin monet ostopaatokset ovat tunneperaisia. lhmiset valitsevat
tuotteen, joka tuntuu hyvalta ja vastaa hanen arvojaan. Emme usein halua myontaa, etta
teemme valinnan tunteen eika jarjen perusteella. Taman vuoksi on vaikea selvittaa asiakkaan
ostomotiiveja, koska usein emme tee niin kuin sanomme. Haluamme jarkeistaa ostopaatoksen,

jotta se olisi mahdollisimman hyvin perusteltu. (Laakso 2004: 91.)

Arvot ja asenteet ovat oleellinen osa ihmisen maailmankuvaa. Arvot ovat tavoitteita, jotka oh-
jaavat ihmisen ajattelua. Asenteet kuvastavat ihmisen taipumusta suhtautua johonkin tiettyyn
asiaan tietylla tavalla. Asenteet ja arvot vaikuttavat oleellisesti siihen, miten kuluttaja kiinnit-
taa huomiota mainokseen ja ymmartaa sen, milla perusteella han valitsee ostopaikan tai tietyn
tuotteen seka millainen mielikuva hanella on tuotteesta tai brandista. Kuluttajan arvot nakyvat
asenteissa, jotka syntyvat tunneperaisista ja tiedollisista tekijoista, kokemusten ja ympariston

vaikutuksesta. (Markkinointi ja sen toimintaymparisto.)

On tarkea rakentaa eri kohderyhmille omat selkeat tuotteet. Samalla toimialalla lOytyy usein
selvia asiakassegmentteja, jotka poikkeavat toisistaan. Brandille tulee rakentaa oma selkea
kohderyhma, eika lahtea tavoittelemaan kaikille jotain. (Laakso 2004: 97.) On parempi olla jos-

sain osa-alueella vahva kuin heikko kaikessa mita tekee (Trout 2001: 11). Saman brandin sisalla
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pystytaan luomaan eri linjoja eri asiakastyypeille. Naiden tulee olla selkeita, jotta asiakas erot-
taa itsellensa sopivat tuotteet ilman selittelyja. Asiakaita tarkkaillessa on myos oleellista ottaa
huomioon tyydyttamattomat tarpeet. Tarkea mahdollisuus on paikallistaa uusi ostomotiivi tark-
kailemalla asiakkaiden kayttaytymista. Jotta ymmarrettaisiin asiakkaiden todelliset tarpeet, tu-
lisi asiakkaita jatkuvasti tarkkailla myymaloissa, siella missa ostopaatokset tehdaan. Tarkeinta
on selvittaa kuka ostaa ja mita. Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta suurin ostopaatoksiin
vaikuttava tekija on tottumus. (Laakso 2004: 97 -104.)

Asiakastuntemuksen lisaksi tulee tuntea kilpailijansa ja mita heidan brandinsa merkitsevat ku-
luttajille. Kilpailija-analyysia voidaan tarkastella neljasta eri nakokulmasta: kilpailijoiden bran-
dit, toimialan brandien jasentely, muutokset kilpailijoiden brandeissa seka kilpailijoiden heik-
koudet ja vahvuudet. (Laakso 2004: 105.)

Miksi kuluttaja ostaisi brandin, jos se ei se erotu mitenkaan muista. Ensiksi tulisi kartoittaa
oman toimialan tarkeimmat ostomotiivit, jonka jalkeen tulisi kartoittaa brandit, jotka niita
tyydyttavat. Nain saadaan selville sen hetkinen kilpailutilanne. Oleellisinta kilpailijoiden bran-
dikartoituksessa on, miten kuluttajat kokevat brandit ja millainen mielikuva heille brandeista
syntyy. (Laakso 2004: 105.)

Varteenotettavia kilpailijoita ja mahdollisia kilpailijoita voidaan kartoittaa selvittamalla, mita
brandeja kuluttaja harkitsee ostopaatosta tehdessaan. Tata voidaan tutkia kysymalla, mita ku-
luttaja ostaisi, jos hanen normaalisti valitsemansa brandi olisi loppu. Taman avulla saadaan sel-
ville pahimmat kilpailijat seka myos vaihtoehtoiset tuotteet, joita kuluttaja ostaisi. (Laakso
2004: 106.) Jos kuluttaja on ostamassa huulipunaa ja tuote osoittautuu olevan loppu, han ei
valttamatta valitse tilalle toisen sarjan huulipunaa, vaan paatyy valitsemaan ehka taysin eri
tuotteen, kuten vaikka huulirasvan. Huulipuna ja huulirasvat eivat ole varsinaisia kilpailijoita,

mutta tuotteet voivat korvata toisensa vastaavanlaisessa tilanteessa.

Kilpailijoiden toimintaa tulee jatkuvasti tarkkailla, jotta pysyisi ajan tasalla mahdollisista muu-
toksista. Markkinointiviestintaa tarkkailemalla pystyy seuraamaan parhaiten, mika on kilpailijan
tulevaisuuden tahto ja mita halutaan korostaa. Joskus brandi halutaan uudelleen positioida eli
halutaan muuttaa kuluttajien mielikuvia uuteen suuntaan. Brandin uudelleen positiointi vaatii
suunnitelmallisuutta ja vahvaa toteutusta. Tassa piilee aina omat riskinsa, koska jo syntyneita

mielikuvia on usein vaikea muuttaa. (Laakso 2004: 107.)

Kilpailijoiden tarkkailu voi myos johtaa siihen, etta omaa brandia lahdetaan muokkaamaan mo-
nipuolisemmaksi ja siten hakemaan kilpailuetua muihin. Vahvan brandin imago saattaa herpaan-
tua, jos siihen pyritaan liittamaan liikaa uusia ominaisuuksia ja kohderyhmia lahdetaan laajen-
tamaan. Muutoksia lapikayva, laajeneva brandi on vaikeasti hallittava ja siten avoin hyokkayk-
sille. Liian monipuolinen brandi, joka on suunnattu kaikille, voi loppujen lopuksi olla ei mitaan
kenellekaan. Talla tavalla vahvuudesta tuleekin heikkous. (Laakso 2004: 108-109.)
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Oman brandin analysointi on ratkaisevan tarkeaa brandin rakentamisessa. Ainoastaan kuluttaji-
en mielikuvat tekevat brandista sen, mita se todellisuudessa on. Omaa brandia tarkastellessa
voidaan hyodyntaa David Aakerin jaottelua ja nostaa esiin kolme tarkeinta osa-aluetta: brandin

juuret, brandin vahvuudet ja heikkoudet seka nykyinen brandi-imago. (Laakso 2004: 110.)

Toimialojen pioneerit saavat lisaarvoa alkuperaisyyden perinnosta. Kuluttajia kiinnostaa tarina
brandin takana, mista brandi on saanut alkunsa. Brandin kannalta on oleellista, millainen imago
sille luodaan heti alkuun. Brandin perusasioita eli tukipilareita ei tulisi ratkaisevasti muuttaa.
Imagoon sopimattomat kokeilut voivat erkaannuttaa brandin sen juuristaan kohtalokkain seu-
rauksin. Moni brandi on kuitenkin pelastanut nahkansa palaamalla juurilleen korostamaan jal-
leen perusarvojaan. (Laakso 2004: 110.) Max Factor -brandin takana oleva todellinen, aikanaan

erittain tunnettu ja arvostettu meikkitaiteilija tuo brandille uskottavuutta ja tunnettuutta.

Oman brandin analysoimisessa tulee selvittaa, missa ollaan hyvia ja mitka ovat heikkoudet. Ku-
luttajien mielikuvat ovat tahan ainoa mittari ja todellisuus. Oman brandin perusarvoja ei tulisi
koskaan riskeerata tai oleellisesti muuttaa. Aina tulisi keskittya siihen, missa on hyva ja koros-
taa omia vahvuuksiaan. Heikkoudet tulee tiedostaa ja pyrkia paikkaamaan, muuttamatta kui-

tenkaan brandin perusolemusta. (Laakso 2004: 111-112.)

Nykyista brandi-imagoa ja brandimielikuvia voidaan tutkia eri menetelmin, suorasti tai epasuo-
rasti. Epasuorilla kysymyksilla saadaan selville myos tiedostamattomat tekijat. Kuluttajien ym-
marrys on erittain oleellista, kun halutaan luoda mielikuvia brandista. Kuluttaja ei aina tiedosta
kaikki tekijoita ostopaatoksensa takana ja usein ostopaatosta tehdessaan toimivatkin toisin kuin
sanovat. Epasuorat kysymykset auttavat selvittamaan todellisuuden. (Laakso 2004: 114.) Max
Factoriin liitettavia mielikuvia voidaan esimerkiksi kysya auton muodossa. Ihmisilla on usein

vahva ja selkea mielikuva eri automerkeista.

2.3  Brandimielikuvat

Maailmassa kaikki tiedon ja tunteiden kasittely tehdaan mielikuvien avulla. Lahes kaikki asiat
herattavat ihmisten mielessa visuaalisia mielikuvia. Juuri nama mielikuvat maarittelevat sen,
miten ihminen kokee maailman ja kuinka han hahmottaa kaiken kohtaamansa informaation.
Mielikuvat myos ohjaavat toimintaamme ja ovat taysin yksilollisia. Ilman mielikuvia ihminen jai-
si informaatioahkyn alle. Pystymme kuitenkin mielessamme jasentamaan ja suodattamaan tie-
toa mielikuvien avulla. Mielikuvat ohjaavat ihmisten toimintaa ja vaikuttavat kayttaytymiseen.
Tama patee myos ostokayttaytymiseen. Mielikuvat myos muokkaantuvat jatkuvasti. (Lindroos
ym. 2005: 21-22.)
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MIELIKUVA
Tarinat
Nakymét
Huomiokohteet
Uskomukset
OHJAA Odotukset MUUTTAA
Ideat
HAVAINNOINTI KAYTTAYTYMINEN
Etsinta Paatéksenteko
Erottuminen VAIKUTTAA Voimavarojen
Tunnistaminen suunt_aamn'.uen
Huomiointi Suunnistaminen
Tiedon keruu Val_ln_ta_
Nime&minen Arviointi
Kokeilu
Kokeminen

Kuvio 2: Mielikuvan vaikutus prosessi (Lindoroos 2005: 23.)

Mielikuvat ohjaavat kuluttajaa jo havainnointi vaiheessa. Kuluttaja kiinnittaa huomiota ja muis-
taa vain sen, mika hanta kiinnostaa. Tarjonta on kaupoissa valtavaa ja siksi brandimielikuvat
nousevat suureen rooliin. Tunnistettavuus on kaiken a ja o. Hyva tuote ei voi olla menestys, jos
huono brandi on sen leimannut. Ostoprosessissa ollaan pelkkien mielikuvien varassa, joiden pe-
rusteella lopullinen ostopaatos tehdaan. Mielikuvia muokkaavat erilaiset tietolahteet, mutta
tiedon keruuta ohjaa vahvasti jo olemassa oleva mielikuva brandista. (Lindroos ym. 2005: 24-
25.)

Nykyaan yha useammin puhutaan brandin maineesta mielikuvien sijaan. Maine on enemman
kuin tunnettuus ja jopa enemman kuin imago. Maineessa on kysymys brandin luotettavuudesta.
Vahva brandi ja hyva maine auttavat pitamaan kuluttajat tyytyvaisina ja uskollisina. Brandimie-
likuviin voidaan vaikuttaa mainonnalla, mutta hyva maine ansaitaan vain teoilla. Huono maine
ja epaselvat mielikuvat vaikuttavat painvastoin. Pahimmassa tapauksessa kuluttajat siirtyvat
kilpailijoille. (Pulkkinen 2003: 55.)

Kuluttajan valintaa ohjaa aina elaman aikana kertyneet positiiviset ja negatiiviset mielikuvat,
joita ei itse tiedosta. Ostopaatosta tehdessa kuluttajan aivot lapikayvat valtavan maaran muis-
toja, tosiasioita, tunteita seka kokemuksia ja kokoavat niista nopeasti oikopolun. Taman avulla
kuluttaja pystyy muutamassa sekunnissa siirtymaan pisteesta A pisteeseen O suorittamaan va-
linnan. (Lindstrom 2009: 140-141.) Jos kuluttaja kokeilee uutta ripsivaria ja tuote osoittautuu
pettymykseksi, on todennakoista, etta han ei valitse kyseisen brandin tuotteita uudelleen. Yksi-

kin negatiivinen kokemus voi pilata mielikuvan koko brandista.
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Brandiuskollisuus

Kuluttajien odotusten ymmartaminen on tarkea tekija brandin menestyksessa. Kun kuluttaja on
ostanut tuotteen, on sen laatu vastattava kuluttajan odotuksia tuotteesta. Tyytyvaisyys tuot-
teeseen synnyttaa uskollisuuden brandia kohtaan ja erottaa tuotteen kilpailijoista. (Laakso
2004: 258.) Kuluttaja voi ostaa tuotteen kerran houkuttelevan ulkopakkauksen perusteella,

mutta ei osta sita uudestaan, jos tuote ei vastaa odotuksia.

Kuluttajan kokema laatu vaikuttaa valintoihin ja lopulliseen ostopaatokseen. Kuluttaja itse
maarittaa sen, minka kokee laadukkaaksi ja minka ei. Laadukkaaksi koettu tuote erottuu kilpai-
lijoista tavalla, johon edes markkinointiviestinta ei pysty vaikuttamaan. Laadukas tuote on ha-
luttu ja jos kuluttaja haluaa myos kauppiaat haluavat. Tama mahdollistaa jakeluteiden kasvua
ja parempia esillepanoja myymalassa. Kuluttaja on myos valmis maksamaan korkeamman hin-
nan tuotteesta, jonka laadun han kokee hyvaksi. (Laakso 2004: 255-260.)

Kuluttajalle syy ostaa

Asiakkaan

kokema laatu \"Jakelutien kiinnostuksen kasvu

Erilaistaa kilpailijoista

Mahdollisuus saada tuotteesta
lisihintaa

Kuvio 3: Asiakkaan kokeman laadun tuottamat hyodyt (Laakso 2004: 258.)

Kuluttajien brandiuskollisuus on paras suoja kilpailijoiden hyokkayksia vastaan. Tutkimusten
mukaan suomalaiset ovat Euroopan merkkiuskollisimpia kuluttajia. Suomalaiset luottavat tun-
nettuihin ja kotimaisiin merkkituotteisiin seka asiantuntijoihin. Suomen luotetuimpiin brandei-
hin luetellaan Nokia, Finnair ja Valio. Asiakkaan uskollisuus kohdistuu nimenomaan brandiin ei-
ka itse fyysiseen tuotteeseen. (Laakso 2004: 264.) Max Factor kayttaa Suomessa asiantuntijana
suomalaista, tunnettua ja arvostettua meikkitaitelijaa Karoliina Kangasta. Meikkitaiteilija he-
rattaa mielikuvan laadukkaasta brandista seka tarjoaa kuluttajille lisaarvoa esimerkiksi meikka-

uksen tai meikkivinkkien muodossa.

Brandiuskollisuuden eri tasoja voidaan kuvata eri asiakastyypin mukaisesti. Uskottoman asiak-
kaan ostokayttaytymiselle on tyypillista, etta valinta pohjautuu alennettuun hintaan tai hel-
pointen saatavaan tuotteeseen. Asiakkaalle ei ole tarkeaa brandin tuoma lisaarvo, vaan han ko-

kee kaikki merkit samanarvoisina. (Laakso 2004: 265.)
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Ostotottumuksiinsa vakiintunut kuluttaja on todennakoisesti yleisin uskollisen asiakkaan tyyppi.
Han tekee valinnan tottumuksen perusteella. Tuote tyydyttaa asiakkaan tarpeet eika han siten
koe tarvetta vaihtaa brandia. Monet paivittaistavarat, kuten pesuaineet ja maitotuotteet lukeu-
tuvat tahan kategoriaan. (Laakso 2004: 265-266.) Semiselektiivisen varikosmetiikan kuluttajat
voidaan usein luokitella kahteen ensimmaiseen kategoriaan. Brandiuskollisuutta on harvoin ha-

vaittavissa ja ostopaatos tehdaan usein hintakampanjan tai tottumuksen perusteella.

Kolmannen tason kuluttajat ovat suhteellisen tyytyvaisia brandiin, mutta eivat vaihda toiseen
brandiin siita aiheutuvien kustannusten vuoksi. Kustannukset voivat olla rahallisia tai ne voivat
vaatia jarjestelyja ja aikaa. Kilpailijoiden ainoa keino saada kustannususkollinen asiakas puolel-
leen on tarjota huomattava etu, joka kattaa vaihdosta aiheutuvat kustannukset. (Laakso 2004:
266.)

Vasta toiseksi ylimmalla tasolla on havaittavissa varsinaisia kiintymyksen merkkeja asiakkaan ja
brandin valilla. Asiakas luottaa brandiin ja pitaa siita. Kiintymys perustuu usein tuotteen ulko-

nakoon tai asiakkaan kokemaan laatuun. (Laakso 2004: 266.)

Uskollisuuden korkein taso koostuu asiakkaista, jotka ovat sitoutuneita ja ylpeita kayttamaan
tuotetta. Brandi merkitsee heille paljon ja kayttamalla sita he viestivat muille haluttuja asioita
itsestaan. Sitoutunut ja uskollinen asiakas on valmis suosittelemaan brandia myos muille. (Laak-
50 2004: 266-267.)

Sitoutunut
asiakas

Kiintynyt brindiin \

Tyytyviinen asiakas, jolle brindin
vaihto aiheuttaisi kustannuksia

Ostorottumuksiinsa vakiintunut asiakas \

Uskottomat ja hintaherkit asiakkaat

Kuvio 4: Brandiuskollisuuden eri tasot (Laakso 2004: 265.)

Brandiuskollisuuden rakentamisessa on tarkeaa huomioida jo olemassa olevat asiakkaat. Naiden

asiakkaiden tyytyvaisyydesta huolehtiminen johtaa brandiuskollisuuden kehittymiseen. Jatkuva
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uusien asiakkaiden kalastelu on yrityksille tyypillisin sudenkuoppa. On myos huomattavasti edul-
lisempaa huolehtia jo olemassa olevista asiakkaista kuin hankkia jatkuvasti uusia. (Laakso 2004:
267.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saannollisin valiajoin tulee olla jatkuva prosessi brandin se-
ka siihen liittyvien mielikuvien rakentamiselle. Kun pysyy lahella asiakasta, on aina eturivipai-
kalla tekemassa havaintoja tapahtuvista muutoksista. Hyva kohtelu takaa uskollisia asiakkaita
ja minimoi brandin vaihtamisen. Asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta voidaan vahvistaa erilai-
silla kanta-asiakaseduilla. Ylimaaraisten etujen tarjoaminen yllattaa asiakkaan positiivisesti ja
usein pienikin odottamaton etu voi saada aikaan positiivisen mielikuvan asiakkaassa. (Laakso
2004: 267-269.) Max Factorin brandiuskollisuutta voitaisiin kehittaa rakentamalla kanta-
asiakasrekisteri, jonka jasenille lahetetaan tiedotteita uutuuksista, alennuskampanjoita seka

kutsuja tapahtumiin. Nama sitouttavat kuluttajia brandiin ja tarjoavat heille lisaarvoa.

2.5 Brandin menestyminen markkinoilla ja erottuminen kilpailijoista

Brandeissa on ostovoimaa. Amerikkalaisten kuluttajien keskuudessa vuonna 1997 tehty tutkimus
todisti, etta jopa 63 prosentilla vastaajista tunnettu ja luotettava brandi vaikuttaa voimakkaas-
ti ostopaatokseen. Keskiverto kuluttaja nakee paivittain tuhansia mainoksia ja tuotteita, joi-
den joukosta erottuvat useasti edukseen tutut ja turvalliset brandit. (Gad 2002: 39.) On todet-
tu, etta ennestaan tutusta asiasta on helpompi pitaa, jonka vuoksi ostopaatosta tehdessa asia-

kas turvautuu useimmiten tuttuun brandiin (Laakso 2004: 130).

Brandeja kohtaan voidaan myos toimia rituaalimaisesti tai jopa pakkomielteisesti. Kuluttaja ko-
kee tietynlaista lohtua ja turvaa kayttaessaan rutiininomaisesti hyvaksi todettua brandia, kuten
esimerkiksi kayttaessaan joka aamu aina samaa, tutun tuoksuista shampoota. Joskus tuotteen
ostaminen on enemman rituaalimaista kuin tietoinen paatos. Naiset ostavat jatkuvasti kasvovoi-
teita ja varikosmetiikkaa, mutta tehoavatko tuotteet oikeasti niin kuin lupaavat. Moni nainen
tiedostaa, etta tuotteet ovat turhia, mutta silti ostavat aina uuden vanhan loputtua ja kokeile-
vat viimeisimpia uutuuksia siina toivossa, etta uusi tuote tekisikin ihmeita. Tama kaytos on tay-
sin rituaalimaista ja se on tapa, jota myos ystavat, aidit ja isoadidit ovat aina noudattaneet.
(Lindstrom 2009: 111.)

Markkinointiviestinnalla on suuri rooli brandin tunnettuuden luomisessa. Kosmetiikkamainonta
on voimakasta ja usein yliampuvaa. Kuluttajat ovat kuitenkin oppineet tulkitsemaan mainonnan
lupauksia ja ymmartavat, etta ”brandi ei mainoksessa esiinny arkiasussaan, vaan on verhoutu-
nut parhaisiin pyhavaatteisiinsa” (Laakso 2004: 124). Liialliset lupaukset voivat kuitenkin koitua

kohtaloksi ja heikentaa brandin uskottavuutta.

Brandin tunnettuus voidaan jakaa neljalle eri tasolle. Tunnetuimmaksi brandiksi voidaan kutsua
sita, joka kuluttajalla tulee ensimmaiseksi mieleen spontaanisti ilman, etta hanelle annetaan

valmiita vaihtoehtoja. Nama ”top of mind” -brandit ovat useasti kuluttajan valinta ostotilan-
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teessa. Brandin tunnettuutta voidaan myos mitata silla, onko brandin nimi ylipaatansa edes tut-

tu. Tuntemattomalla brandilla ei ole mahdollisuuksia menestya. (Laakso 2004: 127-128.)

Tuoteryhméinsd '\
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Briandin nimed ei tunnisteta ollenkaan

Kuvio 5: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004: 125.)

Brandin arvostus ja tunnettuus eivat suoranaisesti ole verrannollisia, mutta usein ne kulkevat
kasi kadessa. Branditutkimukset osoittavat kotimaisten brandien olevan arvostettuja ja todista-
vat myos sen, etta jos brandia ei tunneta silla ei ole mahdollisuuksia tulla valituksi ostoproses-
sissa. Tunnetun brandin kriteerit tayttaa brandi, jota mainostetaan laajalti ja nakyvasti, joka
on ollut markkinoilla pitkaan, jolla on laaja jakelu seka on menestynyt ja sita kautta haluttu.
(Laakso 2004: 128-130.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat brandin lisaksi monet eri tekijat. Visuaalisilla ominai-
suuksilla, kuten mainonnalla, tuotteiden ulkonaolla ja pakkauksilla on merkittava vaikutus ku-
luttajan lopulliseen ostopaatokseen. (Taipale 2007: 30.) Varsinkin kosmetiikassa, visuaalisuudel-

la on huomattava rooli ostopaatosta tehdessa.

Kuluttaja tekee valintansa niista vaihtoehdoista, jotka hanella ostohetkella ovat tiedossa. Me-
dian viestinnasta on ylitarjontaa, josta ihmismieli pystyy suodattamaan vain rajallisen maaran
tietoa. Laaja tarjonta ja riittamaton tieto saavat kuluttajan usein turvautumaan tunnetun,
markkinajohtajan tuotteeseen. Kuluttajan on mahdotonta saada riittavasti tietoa kaikista osto-
vaihtoehdoista ja ostopaatoksen tekoon kaytettava aika on rajallista. Kuluttajan valintoja oh-

jaavat arvot, se mita kokee itselleen tarkeana. (Leppanen 2009: 14-15.)

Brandien valinen kilpailu on kovaa. Brandit taistelevat markkinaosuuksista, hyllytiloista ja asi-
akkaista. (Taipale 2007: 140). Tuotteiden tulee olla omaperaisia ja innovatiivisia. Tuotteen dif-
ferointi eli erilaistaminen on tarkeaa, jotta tuote menestyisi markkinoilla. Tylsat massatuotteet
ovat yritykselle turvallinen vaihtoehto, mutta ne ovat usein tappiollisia. Erilainen ja omaperai-

nen tuote erottuu massasta ja herattaa mielenkiintoa idealevittajien keskuudessa. (Leppanen
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2009: 54-57.) Markkinoilla tulee erottua positiivisesti joukosta ja pyrkia tarjoamaan jotain uut-
ta. Toimivana strategiana ei toimi niin sanottu mina myos -malli, joka hyodyntaa jo olemassa

olevien menestyvien brandien strategiaa. Mina myos -mallin ajatuksena on menestya tekemalla
asiat paremmin kuin muut. Usein kuluttajat kuitenkin mieltavat toimialan ensimmaisen brandin

paremmaksi. Mina myos -brandi koetaan usein kopioksi ja alempiarvoiseksi. (Trout 2001: 2-3.)

Brandin vahvuudet ja heikkoudet pystytaan selvittamaan kayttamalla Thomas Gadin kehittamaa
4D-brandimallia. Kyseisen mallin nelja ulottuvuutta ovat toiminnallinen, sosiaalinen, psykologi-
nen ja eettinen ulottuvuus. Toiminnallinen ulottuvuus kuvastaa kuluttajan kokemaa hyotya
tuotteesta. Sosiaalinen ulottuvuus kuvastaa tuotteen ja kuluttajan ihanteiden seka identiteetin
valista suhdetta. Eettinen ulottuvuus kuvastaa brandin toiminnan eettisia tekijoita. Psykologi-
nen ulottuvuus on osa brandin persoonallisuutta ja se viestii, mita uusia muutoksia seka nake-
myksia brandilla voidaan saavuttaa. Neliulotteisen mallin avulla pystytaan tuomaan esille bran-
din eroavaisuudet muihin kilpaileviin brandeihin. (Gad 2002: 23). Alla kasitellaan Max Factor

brandin eri ulottuvuudet hyodyntaen Thomas Gadin 4D-brandimallia.

Max Factorin toiminnallinen ulottuvuus on tarjota helposti saatavilla olevia, ammattimaisia ja
meikkitaiteilijoiden suosimia laadukkaita meikkituotteita kohtuulliseen hintaan. Tata ilmentaa
brandin iskulause "The make-up of make-up artists”. Max Factor on vanha ja luotettava brandi,

joka on syntynyt Hollywoodin elokuvateollisuudessa.

Sosiaalinen ulottuvuus viestii, etta Max Factor -tuotteita kayttamalla pystyy saamaan meikkitai-
telijan kadenjalkeen verrattavissa olevan lopputuloksen helposti itse kotona. Ei tarvitse olla

meikkitaiteilija, jotta saa kauniin lopputuloksen, Max Factorin tuotteilla se on mahdollista.

Eettisen ulottuvuuden tavoitteena on parantaa kaiken ikaisten kuluttajien elamanlaatua ympari
maailmaa. Max Factor tuotteita ei testata elaimilla ja tuotteiden laatu seka turvallisuus ovat

yritykselle ensiluokkaisen tarkeita.

Max Factorin psykologinen ulottuvuus on aikaansaada kuluttajalle hyva olo Max Factor -
tuotteiden ostosta. Kuluttaja saa laadukkaita tuotteita ja kokee saavansa rahoillensa vastinet-
ta. Innovatiiviset tuotteet antavat inspiraatiota kokeilla uusia meikkilookeja. Lisaksi kuluttajat
arvostavat tuotteiden helppoa saatavuutta. Max Factor panostaa laajaan jakeluun ja kuluttajal-

le tarjotaan paras hinta-laatusuhde.
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TOIMINNALLINEN
ULOTTUVUUS =

SOSIAALINEN | EITAMINEN PSYKOLOGINEN
ULOTTUVUUS S A ; ULOTTUVUUS

EETTINEN
ULOTTUVUUS

Kuvio 6: 4D brandimalli (Gad 2002: 25.)

Markkinointi

”Markkinointi on kokonaisvaltainen tapahtumaketju, joka vaikuttaa valitun kohderyhman mieli-
kuviin ja tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet mahdollisimman tehokkaasti ja kannatta-
vasti” (Lampikoski 1994: 33).

Nykyaan yritykset joutuvat miettimaan, miten luoda uusia markkinoita, kun vanhojen markki-
naosuuksien jakaminen ei enaa riita. Pelkalla tuoteominaisuuksien esittelylla ei parjata kilpai-
lussa. Myyntivaittamia on vaikea keksia, koska tuoteominaisuudet ovat kilpailijoiden kanssa
usein samat. Yritykset joutuvat todella tutkimaan kuluttajien haluja, tarpeita, toiveita ja mo-
tilveja. On mietittava, mita asiakkaat yritykselta ostavat ja onko se sita, mita yritys itse kuvit-
telee myyvansa. Markkinoilla on tilaa erilaisille tuotteille ja palveluille. Rajana on vain yrityk-
sen mielikuvitus. Myos kuluttajan turhamaisuus on rajaton. Kuluttaja voi muokata ja hemmotel-
la kehoaan ja mieltaan loputtomiin. (Pulkkinen 2003: 18-19.) Vaikka markkinat ovat yltakyllai-
set, tilaa on kuitenkin aina uusille tuotteille. Yrityksen on vain keksittava jotain uutta, milla

erottua kilpailijoistaan.

Tuotteet samankaltaistuvat koko ajan, joten eroja on haettava enemman mielikuvien puolelta.
On siirryttava tuotteen ominaisuuksista kuluttajien kasityksiin. Kuluttajat voivat auttaa yrityk-
sia kehittymaan. Kuuntelemalla kuluttajia yritys voi saada selville piilevia tarpeita, joiden avul-
la se voi kehittaa uusia sopivia tuotteita vastaamaan kuluttajien odotuksia. Yrityksen toiminnal-
la on pyrittava kuluttajien tarpeiden ja toiveiden toteuttamiseen. Haitaksi on se, jos yritys ei
kuuntele naita kuluttajien tarpeita, mutta yhta haitallista voi olla se, jos yritys kuuntelee vaa-

ria kuluttajia. Uusi tuote pitaa olla markkinoilla ajoissa, mutta ei liian aikaisin, jolloin suuri
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maara kuluttajia ei ole siihen viela valmiita. (Pulkkinen 2003: 19-24.) Semiselektiivisessa vari-
kosmetiikassa tuotteet saattavat olla tuoteominaisuuksiltaan hyvinkin samanlaisia, joten on to-

della tarkeaa vaikuttaa siihen mielikuvaan, jonka kuluttaja tuotteesta saa.

Mielikuvien kehittaminen voidaan kiteyttaa seuraaviin tarkeimpiin avainasioihin:

1. Niin on, jos silta nayttaa. Opetus: Irrottaudu yrityksesi ja tuotteesi toiminnallisesta tasosta
asiakkaasi mielikuviin. Vain ne ratkaisevat.

2. Niin ei ole, jos silta ei nayta. Opetus: Ala kuvittele kohderyhman oivaltavan yrityksesi sisaisia
tekemisia, jos ne eivat mielikuvallisesti nay ulospain.

3. Niin ei ole, jos ei laita nakymaan. Opetus: Ne kilpailuetusi, joiden vuoksi kuluttaja valitsee
juuri sinun yrityksesi tuotteen, tulee markkinoinnillisesti vieda asiakkaan mielikuviin ykkosasioi-
na. Muuten kuluttaja ei pysty poimimaan tata sanomaa informaatiotulvasta.

4. Niin ei ole, jos ei nay, vaikka nayttaa. Opetus: Jos kohderyhma on sita mielta, etta yrityksesi
jokin ominaisuus on heikolla tasolla, voi se olla sita mielta vakuutteluista huolimatta. Kuluttajia
ei siis tule manipuloida tekijoilla, joihin hanella on huono mielikuva, vaan valita kohteeksi omat
vahvuudet.

5. Niin ei ole, vaikka nayttaa, jos ei ole. Opetus: Ala yrita luoda sellaista mielikuvaa, jota sisai-
silla tekemisillasi et pysty lunastamaan. Se karkottaa kuluttajat ensikokeilun jalkeen.

6. Niin on, jos silta nayttaa, ja niin on. Opetus: Kohderyhmallakin on se vahva mielikuva, jonka
pystyt sisaisesti ja markkinoinnillisesti viestimaan kuluttajan ehdoilla. Taman mielikuvan avulla,
sen ollessa asiakkaiden toiveiden mukainen, yrityksesi menestyy varmasti. (Rope 1987: 168-
169.) Edeltavat muistisaannot mielikuvien kehittamiseksi on kirjoitettu jo vuonna 1987, mutta

ne ovat edelleen toimiva ohjenuora.

Kuluttajat ovat nykyaan vaikeampia ja vastahakoisempia markkinoinnin kohteita kuin ennen. He
ovat kyynisia markkinointia kohtaan ja muuttavat mieltymyksiaan entista useammin. Tuote
saattaa nousta nopeasti suosion huipulle, mutta romahtaa sielta myos nopeasti alas. Kuluttajien
arvaamattomuus on haaste markkinoinnille. Merkkiuskottomuus on vallallaan, mika tarkoittaa
sita, etta kuluttajan sydamen valloittaminen vain kerran ei riita, vaan se taytyy valloittaa aina
uudelleen ja uudelleen. (Pulkkinen 2003: 25.)

Markkinoinnissa on oleellista ymmartaa, miten ihminen toimii markkinoilla toisen ihmisen jou-
kossa. Ihmiset ovat laumasieluja ja haluavat saada sen, mita muillakin on. Se mita markkinoilla
yleisesti ostetaan vaikuttaa siihen, mita yksittainen kuluttaja ostaa. Markkinoijan tuloksellisuus
riippuu siita, saako han kohderyhmansa toimimaan haluamallaan tavalla. Sellaista ei kannata
myyda, mita kuluttaja ei halua ostaa. Tarkeinta on siis saada kuluttaja haluamaan juuri sita,
mita markkinoija tarjoaa. Se, etta markkinoija ymmartaa mita kuluttaja haluaa, vaatii sen, etta
tiedostetaan, minkalainen kuluttaja on, mita han haluaa ja miten juuri haneen vaikutetaan
niin, etta hanet saadaan ostamaan tuote. Kuluttajan ymmartaminen on markkinoinnin avainasi-
oita. (Rope & Pyykko 2003: 19-20.)
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Markkinoijan tulee tietaa, mita ja miten markkinointia tehdaan. Tata tietoisuutta voidaan kuva-
ta miksi-mita-miten-mallilla. Miksi-taso kertoo, mihin markkinoinnilla pyritaan. Mita-taso ker-
too, mitka toimenpiteet ovat toimivia tavoitteen saavuttamiseksi. Miten-tasossa selvitetaan,
miten asiat on esitettava, jotta kohderyhmassa saadaan aikaan haluttu vaikutus. Miten-taso

yleensa ratkaisee lopullisesti sen toimiiko markkinointi. (Rope & Pyykko 2003: 21-22.)

Kuluttaja ostaa sita, mista han tykkaa. Markkinoijan tarkeana tehtavana on saada kuluttaja tyk-
kaamaan omasta tuotteestaan enemman kuin kilpailijoiden tuotteesta. Tama tykkaaminen rat-
kaisee markkinoijan menestymisen. Markkinoijan tulee tiedostaa, millainen kohderyhmaan kuu-
luva ihminen on ja ne ominaispiirteet, jotka vaikuttavat hanen ostopaatokseensa. Markkinoijan
on paastettava irti omista ajatuksistaan ja arvoistaan, jotta han voi asettua kohderyhman ase-
maan. Lisaksi markkinoijan on oltava sisalla kohderyhman maailmassa seka ymmarrettava sita
ajatusmallia, miten kohderyhma ajattelee ja toimii. Markkinoijan ollessa taysin ulkopuolella sii-
ta maailmasta, jossa kohderyhma elaa, on hanen vaikea asemoitua tahan maailmaan. Tallgin

usein markkinointiviesti ei kosketa tavoiteltua kohderyhmaa. (Rope & Pyykko 2003: 23-25.)

Kuluttaja toimii markkinoilla omien taustojensa kautta. Taustatekijat vaikuttavat siihen, kuinka
ihminen suhtautuu markkinointiin. Ihmisen kayttaytymisen ytimena on psykosysteemi. Se muo-
dostuu muun muassa tarveperustasta, motiivirakenteista ja arvo- ja asennejarjestelmasta. En-
simmaisena tasona ihmisen psykosysteemin toimintaan vaikuttaa perimana saatu persoonalli-
suus, joka kaikilla on erilainen. Persoonallisuuspiirteet ovat ihmisessa itsessaan eivatka muodos-
tu kasvatuksessa. Toinen ulkoinen taso on henkilokohtaiset taustat eli perhetaustat. Perhetaus-
tan vaikutukset voidaan jakaa imeytyvaan perhetaustaan ja torjuttuun perhetaustaan. Imeytyva
perhetausta on arvomaailma, jonka lapsi omaksuu vanhemmiltaan ja pitaa sita oikeana. Torju-
tussa perhetaustassa lapsi ei halua samaistua vanhempiensa arvomaailmaan, vaan kapinoi sita
vastaan. Kolmas vaikuttava taso on kulttuuritausta, jossa ihminen on kasvanut. Yksilon kayttay-
tymiseen vaikuttaa yleinen tapakulttuuri. Neljas vaikuttava tekija on yleiset markkinaperustat.
Nailla tarkoitetaan yhteista kehittyneisyytta, taloudellista suhdanne- ja toimintaperustaa, inf-
rastruktuurijarjestelmaa, lainsaadantoa ja kaupallista tarjontajarjestelmaa. Markkinaperusta

antaa pohjan kysynta- ja tarjontajarjestelmalle. (Rope & Pyykko 2003: 34.)

Ihmisen sen hetkinen elamanvaihe, johon vaikuttavat ika, perhesuhteet ja tekemiset, on viides
vaikuttava taso. Kuudes vaikuttava taso on sosioekonominen tilanne. Koulutustaustaan, ase-
maan tyomarkkinoilla ja tulotasoon liittyva tekija vaikuttaa siihen, mitka hinnat tuntuvat kal-
liilta, miten ihmisen odotetaan toimivan ja pukeutuvan tai missa piireissa han kokee olevan it-
selleen sopivia vertaisryhmia. Sosioekonomisen tilanteen kautta ihminen muokkaa omaa maail-
mankuvaansa. Muiden tasojen lisaksi ihmisen ajatteluun, tuntemuksiin ja tekemisiin vaikuttavat
taloudellinen ja arvoperustainen tilanne, mika on valloillaan yhteiskunnassa. Vaikuttavia teki-
joita ovat myos markkinaarsykkeet, joita ovat mainonta, ihmisten valinen keskustelu, havainnot
toisten kulutuksesta ja median kasitykset siita, mika on muotia ja mika ei. Erilaisista arsykkeis-

ta ihminen valikoi ne, jotka hanta kiinnostavat. (Rope & Pyykko 2003: 33-34.)
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Markkinointia koskevissa teoksissa usein esitetaan kuluttajan ostopaatoksen olevan jarkiperai-
nen ja mutkikas prosessi. Tassa prosessissa kuluttaja ensin tunnistaa tarpeen, etsii tietoja tuot-
teesta, harkitsee eri vaihtoehtoja ja valitsee lopulta itselleen sopivimman. Kuluttajan ostopro-
sessi ei kuitenkaan aina ole nain jarkiperainen ja suunniteltu. Myymalassa houkutteleva esille-
pano, mainokset ja tarjonta saattavat houkutella kuluttajan ostamaan tuotteen ilman moni-
mutkaista ostoprosessia. Kuluttajat paatyvat yha useammin herateostoksiin. Taman vuoksi tuot-

teiden esillepanoon on tarkea kiinnittaa entista enemman huomiota. (Markkanen 2008: 20.)

Markkinointia suunniteltaessa ja tehtaessa on aina huomioita kolme asiaa: asiakas, markkinoin-
nillisuus ja kilpailijat (Rope 2005: 16). Markkinoinnin on oltava toimivaa asiakkaan arvostus- ja
kiinnostusperustoihin nahden. Markkinoinnillisuuden tulee nakya kaikessa, mita yritys tekee.
Yrityksen koko toiminta on tietoisesti rakennettu markkinoinnillinen toimivuus huomioon otta-
en. Ratkaisujen on oltava toimivia verrattuna keskeisten kilpailijoiden ratkaisuihin kuluttajan
tehdessa omien arvostustensa kautta tunnepohjaiset ostopaatoksensa. (Rope 2005: 41.) Markki-
noinnillisen vetovoimakyvyn rakentaminen muodostuu yrityksen markkinoinnillisen liikeidean

rakentamisesta ja maaritetyn liikeidean toiminnallistamisesta (Rope 2005: 44).

Segmentointi

Ihmisia on koko ajan vaikeampi jaotella erilaisiksi ryhmiksi. Ei ole olemassa pysyvia rooleja,
vaan ihmiset voivat vaihdella niita halunsa mukaan. lhmiset etaantyvat koko ajan kauemmaksi
toisistaan ja yrityksista. Aina tulee uusia ryhmia, elamantapoja ja alakulttuureja. Kuluttajien
valintoja ja ostopaatoksia on yritetty selittaa ialla, sukupuolella, asuinpaikalla, ammatilla tai
koulutuksella, mutta nama eivat ole enaa toimivia luokituksia. Markkinoijien kohderyhma on
usein ollut 25-44-vuotias kaupungissa asuva ja avoimesti uusiin asioihin suhtautuva nainen. Jos
yritys valitsee liian laajan kohderyhman, ei tuote lopulta puhuttele ketaan ja erottuminen on
lahes mahdotonta. Kohderyhma ei voi olla koko kansa. (Pulkkinen 2003: 66-67.)

Segmentointiratkaisu on ensimmainen peruspaatos, joka tehdaan jo ennen kuin tuotetta on
edes sisallollisesti rakennettu. Valittu segmentti maaraa tuotteen sisaltotyon lahtokohdat. Seg-
mentti ei ole sama asia kuin asiakas. Segmentilla eli asiakaskohderyhmalla tarkoitetaan sita
joukkoa, joka halutaan saada asiakkaaksi. Segmentin tarkoituksena ei ole muodosta aitaa, jon-
ka yli ei voi tulla. Tarkeinta on, etta loytyy sellainen kohderyhma, joka kokee, etta kyseinen
tuote on tehty juuri heille vastaamaan juuri heidan tarpeitaan. Kaikkea kaikille-malli tarkoittaa
kaytannossa ei mitaan kenellekaan-mallia. Talla mallilla edes ne, jotka tiukalla segmentoinnilla
olisivat voineet ostaa tuotteen, eivat ota sita omakseen. (Rope 2005: 46.) Segmentoinnin ylei-
nen periaate kuuluukin seuraavasti: ”Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittaa. Ja kun oi-
kein hirvittaa, tulee ottaa viela puolet pois” (Rope 2005: 46). Periaatetta pidetaan usein on-
gelmallisena. Pelataan, etta segmentti on liian kapea. Mita pienempi yritys on, sita vahaisem-

malla asiakasmaaralla eli kapeammalla segmentilla se elaa. (Rope 2005: 46-47.)
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Yleistuotteiden aika on ohi ja niiden tilalla on erikoistuotteiden markkinat. Jokaiselle segmen-
tille pitaa olla oma tarjontansa. Tarkasti tehty segmentointi takaa yritykselle paremman perus-
tan tuotesisallon rakentamiseen ja markkinointiviestinnan kohdistamiseen. Jos yritys ei maarit-
tele tavoiteltua kohderyhmaa, se ei voi rakentaa tuotettaan segmenttiperusteisesti eika suun-
nata markkinointiaan tavoitellulle segmentille. (Rope 2005: 47.) Massamarkkinat ovat siis pois-
tumassa ja tilalla on paljon mikromarkkinoita. Enaa ei ole olemassa vain yhta parasta tuotetta.
(Leppanen 2009: 9.) Markkinoinnissa ollaan tilanteessa, jossa tuotteita ei kannata markkinoida
suoraan suurille massoille. Tuotevaihtoehtoja on niin paljon, etta kuluttajia on vaikea tavoittaa

massamedian avulla. (Leppanen 2009: 12-13.)

Eri segmentit tekevat tuotetta ostaessaan valintansa automaattisesti eri perustein. Siksi on tar-
keaa erottaa segmentit toisistaan ja tiedostaa kunkin segmentin henkiloiden keskeiset ostokri-
teerit. Segmentointi on kaikkien markkinointitoimien taustalla. Ilman tarkkaa ja toimivaa seg-
mentointia markkinoinnin toteuttamisella ei ole perustaa. Segmentoinnin avulla pyritaan jaka-
maan kokonaismarkkinat paremmin hallittaviksi alaryhmiksi. Jos segmentit ovat hyvin erilaiset,
yritys voi tuoda markkinoille keskenaan kilpailevia brandeja. Tavoitteena on tietysti tukkia
markkinat kilpailijoilta. Segmentoinnin pyrkimyksena on tunnistaa samoja valintakriteereja
kayttavat tai samalla tavalla kayttaytyvat ihmiset, jotta markkinat voidaan jakaa kannattavasti.
Vain harvoilla markkinoilla yksi tuote tyydyttaa kaikkia kuluttajia. (Pulkkinen 2003: 72-73.)

Kuluttajissa on erilaisuuksia aarettomyyksiin asti. Keskeista naiden erottavien tekijoiden lisaksi
on se, etta ihmisissa on paljon yhdistavia tekijoita, jotka saavat heidat toimimaan ja ajattele-
maan samalla tavalla. Usein tarkeampaa markkinoinnin kannalta onkin loytaa ne yhdistavat kuin
erottavat tekijat. Kohderyhmaajattelun perustana on loytaa se toimintamalli, joka jossain tuot-
teelle merkittavassa kayttajaryhmassa on vallalla ja loytaa ne henkilot, jotka tahan lukeutuvat
tahan ryhmaan. (Rope & Pyykko 2003: 44-47.)

Markkinoiden segmentoinnin toteuttamiseen on olemassa kaksi etenemistapaa: markkinaperus-
teinen- ja tuoteperusteinen etenemismalli. Markkinaperusteisessa etenemismallissa markkinoil-
ta haetaan sopivia ryhmittelevia tekijoita, joiden pohjalta markkinat voidaan pilkkoa. Markki-
noita lohkovien kriteerien pohjalta muodostetaan toimivia kohderyhmia. Kohderyhmista tulee
valita ne, jotka ovat yritykselle oleellisimmat. Naille jokaiselle eri lohkolle taytyy maaritella
segmenttiperusteinen toimintamalli, jonka jalkeen toteutetaan suunniteltu tarjonta ja sen

markkinointi segmenttiperusteisesti. (Rope & Pyykko 2003: 44-47.)

Tuoteperusteissa etenemismallissa mietitaan, mihin kayttoperustaan tai -tilanteisiin tuotetta
voitaisiin kayttaa. Taman jalkeen mietitaan, milla argumenteilla tuoteperusta kuhunkin kaytto-
perustaan saatettaisiin ostaa. Seuraavaksi selvitetaan, millaisia ovat kuhunkin kayttoperustaan
kuuluvat ihmiset ja tehdaan valinta siita, mitka segmentit ovat yritykselle merkittavimmat. Lo-
puksi rakennetaan ja toteutetaan segmenttiperusteinen tarjontamarkkinointi. Segmentointimal-
lit lahtevat liikkeelle vastakkaisista paista. Samaan tarpeeseen voidaan myyda, vaikka kuinka

montaa tuotetta. Samoin kuin yhta tuotetta voidaan myyda, vaikka kuinka moneen tarpeeseen.
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Tuotteet eivat kilpaile toisiaan vastaan, vaan kohderyhman suosiosta. Kayttotarveajattelu tar-
koittaa sita, etta maaritellaan, mihin kayttoon tuotetta ajatellaan kaytettavan. (Rope & Pyykko
2003: 44-47.)

3.2 Positiointi

Segmentointi kertoo, kuinka markkinat maaritellaan. Asemointi eli positiointi puolestaan tapah-
tuu segmentissa ja osoittaa, kuinka tassa segmentissa voidaan kilpailla mahdollisimman tehok-
kaasti. (Anttila & Iltanen 2001: 113.) Markkinoinnissa on kyse ihmismielen ymmartamisesta ja
ihmisiin vaikuttamisesta. Markkinoilla parjaavat vain ne, jotka ymmartavat, mitka ovat eri tuot-
teiden valintahierarkiat, mitka ovat vetovoimatekijat ja mitka ovat suurimmat hyvaksymisen
esteet. Kolme markkinoinnin tarkeinta tekijaa ovat: ihminen, ihminen ja ihminen. Omaa paik-
kaansa markkinoilla ei voi saavuttaa ennen kuin paikka ihmisten mielissa on saavutettu. Nain
Leo Burnett on kiteyttanyt markkinoinnin ja ihmisiin vaikuttamisen suhteen: "Before you can
share the markets, you have to share minds.” Markkinaosuudet ovat mitattavissa oleva seuran-
naisvaikutus brandin aseman vahvuudesta ihmisten mielissa. Positioinnissa huomio kiinnitetaan
ensisijaisesti siihen, millainen brandin asema on ihmisten mielissa, ei markkinaosuuksien tarkas-
teluun. (Pulkkinen 2003: 91.)

Positiointipaatoksissa onnistuakseen on tiedettava, mita ulottuvuuksia kuluttajat pitavat silmal-
la arvioidessaan brandeja ja kuinka tarkeita nama ulottuvuudet ovat ostopaatosta tehtaessa. Li-
saksi on tiedostettava, miten kilpailijoiden ulottuvuudet vertautuvat yrityksen omiin nahden ja
kuinka kuluttajat taman tiedon perusteella tekevat paatoksia. Positiointia ei tehda tuotteelle,
vaan se tehdaan kuluttajien mieliin ja tuotteelle suunnitellaan mielikuva suhteessa kilpailijoi-
hin. Positiointia varten saatetaan tehda muutoksia tuotteen nimeen, hintaan, pakkaukseen ja
saatavuuteen. (Anttila & Iltanen 2001: 113-114.)

Yrityksen positiointi vaatii konkreettisia toimia. Yrityksen on osoitettava valitsemansa markki-
na-asema seka pyrittava valttamaan kolmea suurinta positiointivirhetta. Jotkin yritykset huo-
maavat, ettei kuluttajilla ole kuin hyvin epamaarainen kuva siita, mita se edustaa. Kuluttajien
mielesta yritys on vain yritys muiden joukossa. Tallgin positiointi on liian heikko. Kuluttajilla voi
myos olla yrityksesta liian suppea kuva. Kuluttaja saattaa luulla yrityksen valmistavan vain yli
sadan euron tuotteita, vaikka todellisuudessa yritys valmistaa myos parin euron tuotteita. Posi-
tiointi on tassa tapauksessa liian vahva. Kuluttajalla saattaa olla myos sekava kuva yrityksesta.

& Iltanen 2001: 115.)

Vaiheittaisella otteella tuotteen asema maaritellaan seuraavasti:
1. Maaritetaan kohdemarkkinoiden segmentit.

2. Paatetaan, mihin segmenttiin tai segmentteihin keskitytaan.
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3. Ymmarretaan, mita kohdeasiakkaat odottavat ja mita he pitavat tarkeimpana tehdessaan os-
topaatoksia.

4. Kehitetaan yksi tai useampi tuote kattamaan nama tarpeet ja odotukset.

5. Arvioidaan valittujen segmenttien kilpailevien tuotteiden asema ja mielikuva asiakkaiden
muodostaman kasityksen mukaan.

6. Paatetaan imago, jolla tuote erotetaan kilpailevista tuotteista. Valitun aseman on oltava us-
kottava.

7. Kerrotaan ostajalle tuotteesta. (Anttila & Iltanen 2001: 115.)

Ihmisten mieliin on vaikea saada uusia asioita, koska ihmiset ovat luonnostaan epaluuloisia vie-
raita asioita kohtaan. Varsinkin silloin, kun heidan pitaisi muuttaa omaa suhtautumistaan tai

kayttaytymistaan. lhminen tarkastelee uusia asioita suhteessa aikaisempaan tietoonsa ja koke-
muksiinsa. Suurin osa ihmisista ei pida muutoksista ja asiat halutaan sailyttaa niin kuin ne ovat.
Ihmisten mieliin on rakentunut suojamekanismeja liiallista ylitarjontaa vastaan. Kun ylitarjonta

alkaa turruttaa, ihminen reagoi siihen vetaytymalla kuoreensa. (Pulkkinen 2003: 92.)

Jos viestin sanomaa ei kiteyteta tai se esitetaan liian nopeasti, vastaanottaja ei pysty kasitte-
lemaan sita mielessaan. Liian vaikeat ja monisanaiset tuoteselostukset kaikuvat kuin kuuroille
korville. Informaatio jaa ihmisen mieleen, jos se on helposti ymmarrettavaa. lhmisen mieli hyl-
kaa automaattisesti liian vaikeat viestit. Ihmisen taytyy olla todella motivoitunut, etta han jak-
saa paneutua liian vaikeisiin viesteihin. Vaikeat kaupalliset viestit on hyvin helppo sivuuttaa.
Viestin sanoman mieliin paasemista ja muistamista helpottaa, jos se kytkeytyy jo johonkin mie-
lessa olemassa olevaan asiaan. Suurin osa lahetetysta informaatiosta ei koskaan edes paase vas-
taanottajien tietoiseen tajuntaan. 80 prosenttia vastaanotetusta tiedosta unohtuu, joten sano-

man kertaamista ja viestin yksinkertaistamista todella tarvitaan. (Pulkkinen 2003: 93.)

Positiointiajattelussa hyvaksytaan se, etta ihmisen mieli on rajallinen. Liikkeelle lahdetaan
olettamuksesta, ettei mikaan koskaan ela tyhjiossa. Pyritaan selvittamaan, mita kasityksia ih-
misilla on asiasta jo entuudestaan. lhmisten mielissa on koko joukko tarpeita, toiveita, koke-
muksia ja uskomuksia, jotka vaikuttavat heidan kasityksiinsa seka viestin lahettajasta etta kil-
pailijoista. Viesti on helpoin saada perille, kun on tutkinut olemassa olevat kasitykset ja liittaa
oman viestinsa suhteessa niihin. (Pulkkinen 2003: 93.) Erilaiset tuotteet ovat jo lahtokohdiltaan
hyvin erilaisessa asemassa ihmisten huomiota tavoiteltaessa. Edulliset ja usein ostettavat tuot-
teet saavat osakseen hyvin vahan mielenkiintoa. Siksi niita nimitetaankin matalan mielenkiin-
non tuotteiksi. Valinnat tehdaan rutiininomaisesti ja ilman sen suurempaa harkintaa. (Pulkkinen
2003. 94-95.)

Ihmismielen epavarmuutta ja taipumusta laumasieluisuuteen voidaan kayttaa hyvaksi liittamalla
brandi laajempaan kokonaisuuteen. Brandille voidaan hankkia julkisuuden henkiloita suositteli-
joiksi tai puolueettomia asiantuntijoita perustelemaan sen paremmuutta. Julkisuuden henkilot

tai muut auktoriteetit suosittelevat brandia oman persoonallisuutensa turvin. Harva kuluttaja
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tietenkaan uskoo, etta han saisi samaa shampoota kayttamalla elokuvatahden hiukset, mutta
toivoa on. (Pulkkinen 2003: 105-106.)

3.3 Kilpailukeinot

Markkinoinnin perustehtavia ovat kysynnan hankkiminen yrityksen tuotteille tai palveluille ja
kysynnan tyydyttaminen. Naiden tehtavien toteuttamiseksi tarvitaan erilaisia kaytannon toimia,
joita kutsutaan kilpailukeinoiksi. (Lampikoski 1994: 124.) Markkinoinnin kilpailukeinojen kasitte-
lyssa on perinteisesti kaytetty McCarthyn kehittamaa jaottelua, jossa puhutaan neljasta P:sta
Product, Price, Place, Promotion eli tuotteesta, hinnasta saatavuudesta ja viestinnasta. Jaotte-
luun on viela lisatty kolme P:ta People, Politics, Publicity eli henkilosto, tapa toimia ja jul-
kisuuskuva. (Rope & Vahvaselka 1993: 98.) Yritys tekee kaytettavissa olevista kilpailukeinoista
suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi eli kilpailukeinojen yhdistel-
maksi. (Lampikoski 1994:124).

Kilpailukeinojen aluetta voidaan kuvata joustavana palapelina. Kun yhta palaa liikuttaa, tulee
muita paloja vahan siirtaa, jotta osaset nivoutuisivat saumattomasti yhteen. Kilpailukeinopaa-
tokset tulee aina tehda kokonaisuutena niin, etta jokaisessa kilpailukeinossa tehty ratkaisu tu-
kee toisessa kilpailukeinossa toteutettavaa paatosta. Kilpailukeinopaatoksiin liittyy synergiavai-
kutus, jonka mukaisesti kilpailukeinojen yhteisvaikutus on suurempi (2+2=5) kuin kunkin kilpai-
lukeinon erillinen merkitys. Jos tata positiivista yhteisvaikutusta ei pystyta synnyttamaan, voi
pahimmassa tapauksessa tuloksena olla negatiivinen synergia (2+2=3). Nain kay, jos kilpailukei-
not eivat sovi yhteen, kuten halpa hinta ja korkea laatu. Kilpailukeinoratkaisuihin vaikuttavat
yrityksen liikeidea, resurssit ja sen luomat puitteet ja mahdollisuudet. Vaikuttavia tekijoita
ovat myos nykytilan pohjalta tehdyt lilkketoiminnan tavoitteet, ymparistotekijat, jotka antavat
puitteet toiminnallisille ratkaisuille. Kilpailukeinopaatoksia tehtaessa on hyvin tarkeaa ottaa
huomioon tehtavien ratkaisujen vaikutus liiketaloudelliseen tulokseen. Kaikki kilpailukeinot vai-
kuttavat omalta osaltaan seka myyntimaaran edellytyksiin etta tuotteesta saatavaan hintaan.
Kilpailukeinot aiheuttavat kustannuksia ja kokonaiskustannusvaikutus on suoraan riippuvainen
valitusta kilpailukeinosta ja niiden yhteensopivuudesta. Markkinoinnin kilpailukeinopaatokset
tulisi tehda siten, etta pitkalla aikavalilla tulosvaikutus olisi mahdollisimman suuri. (Rope 2004:
98-99.)

3.3.1  Tuote

Tuote on markkinoinnin peruskilpailukeino, koska yrityksen tuotepaatokset ovat perusta muille
markkinoinnin kilpailukeinopaatoksille. Kuluttajat eivat osta pelkastaan aineellista tuotetta,
vaan ratkaisuja omiin tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. Yrityksen tuoteratkaisut muodostavat sen tar-
jonnan, jolla yritys onnistuessaan tyydyttaa kuluttajien tarpeet ja vain kannattavat tuotteet ta-

kaavat liiketoiminnalle jatkuvat menestysedellytykset. Vaikka tuote ei olekaan markkinoinnin
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lahtokohta, tehty tuoteratkaisu on kuitenkin perusta muille kilpailukeinoille. Tuote on tehtava

sellaiseksi, etta silla on saavutettavissa kaupallinen menestys. (Rope & Vahvaselka: 1993: 100.)

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa seka tavaraa, palvelua etta aatteellista toimintaa. Tuo-
tepohjaisia markkinoinnin kilpailukeinoja ovat kaikki ne tuotteeseen liittyvat ratkaisut, joilla
yritys menestyy markkinoilla vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja. Kilpailuetu voi
olla taloudellinen, toiminnallinen tai imagollinen. Kilpailuedun perustana on kaksi vaihtoehtois-
ta strategiaa kustannusjohtajuus eli hinnalla myyminen ja erilaistaminen eli jonkin toiminnalli-
sen tai imagollisen tekijan perusteella. Kustannusjohtajuus on varsin harvinainen, koska se
edellyttaa halvempia kustannuksia. Hinnalla ei voida menestyksekkaasti pitkalla aikavalilla
myyda. Harvat yritykset pystyvat perustamaan menestyksensa kustannusjohtajuuteen. Yleensa
tuotteeseen on saatava kilpailueduksi jokin muu kuin hinta. Talloin ollaan automaattisesti eri-
laistamisstrategiassa. (Rope & Vahvaselka: 1993: 100-101.)

Tuotteen erilaistamismahdollisuuksia analysoitaessa on keskeista ymmartaa tuotekasitteen ta-
sot ja tuotteen rakentaminen niiden mukaan. Tuotteessa on kolme tasoa: ydintuote eli tuotepe-
rusta, lisaedut, jotka ydin tuotteeseen rakennetaan ja mielikuvatuote, jossa tuote kuorrutetaan
markkinoinnillisilla ratkaisuilla niin, etta siita saadaan mahdollisimman houkutteleva. Vain har-
vat nykyisista tuotteista perustuvat ydintuotteen sellaiseen ylivoimaisuuteen, josta on saatavis-
sa ajallisesti kestavaa kilpailuetua. Jos ydintuotetta ei pystyta erilaistamaan ja tuote on kui-
tenkin erilaistettava, voidaan kilpailuetua pyrkia rakentamaan lisaeduista. Naita ovat kaikki
tuotteeseen kytkettavat liitannaispalvelut, joilla ydintuote saadaan asiakasta tyydyttavalla ta-
valla eroamaan kilpailevista tuotteista. Lisaetujen merkitys kasvaa jatkuvasti, koska ydintuot-
teeseen rakennettavat kilpailumahdollisuudet ovat useissa tuotteissa melko rajalliset. Mikali
yritys ei pysty tekemaan tuotteelle kilpailuetua ydintuotteesta eika lisaeduista, se on rakennet-
tavissa mielikuvaelementtien varaan. Mielikuvaperustan tulee olla samaistumisen kautta yhdis-
tavana tekijana kohdeasiakkaan ja tuotteen valilla. Sen avulla tuote asemoidaan kohderyhman
arvostuksiin sopivaksi.(Rope & Vahvaselka: 1993: 102-103.)

Tuotteella tarkoitetaan asiakkaan mieltamaa sisaltoa, jollaisena han nakee yrityksen tarjonnan.
Silla ei tarkoiteta yrityksen tuottamaa tarjontasisaltoa eli tuotantotuotetta. Tarkoitus ei ole
myyda tuotantotuotetta, vaan tarkoitus on kuorruttaa tuotantotuote muotoon, jossa asiakas ha-
luaa sen ostaa. Toimivasta yleistuotteesta pitaa siis valmistaa segmentti- ja kayttotarveperus-
teinen sovellus. Nykyaikaisia markkinoita kuvaava ajatus on, etta yleistuotteita ei voi kaupata,
koska kukaan ei halua niita. On vain erikoistuotteiden markkinoita. Enaa ei esimerkiksi myyda
vain ripsivaria, vaan tuuhentavaa, pidentavaa tai taivuttavaa ripsivaria. Tuotteita halutaan os-
taa, koska koetaan, etta tuote on juuri sopiva siihen tarkoitukseen, johon se on tehty. Kulutta-

jat haluavat pienempiin osatekijoihin suunnattuja tuotteita. (Rope 2005: 69.)

Tuotesisaltoa voidaan ajatella sisaltotuotteen ja mielikuvatuotteen muodostamana kokonaisuu-
tena. Tuotesisaltoa tehtaessa pyritaan siihen, etta omasta tuotteesta tulee kilpailevaa tuotetta

parempi, kauniimpi, houkuttelevampi ja haluttavampi, jotta asiakkaalla on hinnan lisaksi muu-
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kin syy haluta tuote. Hinta ei saa muodostua ainoaksi eika edes keskeiseksi syyksi tuotteen va-
linnassa. Yksi markkinoijan tarkeimmista tehtavista on pyrkia jalostamaan tuotteensa kilpaili-
joiden tuotetta haluttavammaksi, jotta hinta ei muodostu ratkaisevaksi osatekijaksi. Tata ha-
luttavuustyota rakennetaan tarjontasisallon tuote-elementtien avulla. Ihminen ostaa ydintuot-
teen tyydyttaakseen tarpeensa. Lisaedut rakennetaan ydintuotteen paalle. Ne voivat olla tuot-
teeseen kytkeytyvia tavaroita. Lisaedut voivat olla tuotesisaltoon liittyvia tai myos taysin siihen
liittymattomia. Lisaetujen avulla tuotesisaltoon saadaan lisaa houkuttelevuutta. Ydintuote ja li-
saedut muodostavat sisaltotuotteen. Mielikuvatuote taas on tuotteen pintakerros, joka muodos-
tuu tuotteen nimesta, visualisoinnista, variratkaisuista, pakkauksesta, muotoilusta ja mainon-
nallisesta tuotteen imagosta. Taman avulla muodostuu se mielikuvasisalto, jollaisena tuote
kaupataan markkinoilla. (Rope 2005: 70-71.)

Kuluttaja tormaa ensimmaisena tuotteen mielikuvatasoon, sen nimeen, pakkaukseen, varityk-
seen ja muuhun visuaaliseen ilmeeseen. Ei siis osteta tuotteen ydinta, vaan siita muodostettu
mielikuva. On siis tarkeaa, etta todellinen haluttavuus synnytetaan mielikuvatasolla. Kyky luoda
haluttava ja kohderyhmaa viehattava imago ratkaisee sen, onko tuotteella markkinoinnillista
vetovoimaa. Luigi Pirandello, sisilialainen Nobel-kirjailija, on kiteyttanyt ajatuksen ”Niin on,
jos silta nayttaa”. Markkinoijan on panostettava siihen, etta mielikuvissa tuote on kilpailijoiden

tuotetta hehkeampi. (Rope 2005: 74.)

3.3.2 Hinta

Hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta eli alennuksista ja maksuehdoista. Hintaa
koskevat paatokset tehdaan samanaikaisesti tuote- ja saatavuusratkaisujen kanssa. Tuotteen
laatua, elinikaa ja imagoa koskevat paatokset vaikuttavat hinnoitteluun ja jakelutien valintaan.
(Rope & Vahvaselka: 1993: 137.)

Hinnalla on monta tekijaa kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Mitattaessa tuotteen ar-
voa hinnalla, hinta osoittaa kuluttajalle tuotteen arvon. Tuotteen arvon muodostajana hinta ra-
kentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa tuotteesta. Hintaa kaytetaan tuotteen mielikuvaa ko-
hottavana tekijana. Tuotteen hinnan ollessa korkea, se saattaa ehkaista tuotteella saavutetta-
vaa myynnin volyymia. Jos hinta puolestaan on liian matala, se saattaa ehkaista toisten yritys-
ten tulon samoille markkinoille. Muut yritykset eivat valttamatta pysty samaan edulliseen hinta-
tasoon. Hinta vaikuttaa myos kannattavuuteen vaikuttavana tekijana. Jokainen lisaeuro, joka
hinnoittelun avulla saadaan aikaiseksi lisaa yrityksen kannattavuutta. Tuotteen hinta on asetet-
tava niin, etta se on kohderyhman hyvaksyttavissa. Oli hinta liian korkea tai matala niin se eh-
kaisee tuotteen myyntia. Hinta on tarkea ja tehokas, mutta samalla vaarallinen kilpailukeino.
(Rope & Vahvaselka: 1993: 129-130.)

Hinnoittelualueella kuvataan lilkkkumavaraa, jonka rajoissa yrityksella on markkinointitilantees-

ta johtuva vapaus hinnoitella tuotteensa kilpailukykyiseksi. Hinnoittelualue muodostuu useista
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tekijoista. Markkinarakenne vaikuttaa hinnoittelumahdollisuuksiin. Yrityksella on suuri hinnoit-
teluvapaus, jos se on yksin tuottamassa tuotetta markkinoilla. Jos samankaltaista tuotetta vir-
taa runsaasti markkinoille ja tarjonta ylittaa kysynnan, on vaarana, etta jokaisen yrityksen ha-
lutessa oman tuotteensa kaupaksi, kilpailu alkaa painaa yleista hintatasoa alas. (Rope & Vah-
vaselka 1993: 130-131.)

Jos tuotetta ei ole pystyta laadullisesti erilaistamaan, jaa yrityksen menestyksen keskeiseksi
perustaksi hinta. Mita suuremman positiivisen laadullisen erilaistamisasteen yritys saavuttaa, si-
ta suuremman hinnoitteluvapauden tama tuottaa. Yrityksen perustaessa menestyksensa hinta-
kilpailuun, sen tulee pystymaan tuottamaan tuote kilpailijoita matalammilla kustannuksilla,
koska hinnan alarajan sanelee pitkalla aikavalilla tuotteen kustannusten taso. (Rope & Vah-
vaselka: 1993: 130-131.)

Hinnoittelumenetelmia on useita. Ne voidaan jakaa kustannuspohjaiseen, kilpailusuuntautunee-
seen ja kysyntasuuntautuneeseen hinnoitteluun. Kustannussuuntaisessa hinnoittelussa kustan-
nukset muodostavat hinnoittelulle pohjan. (Rope & Vahvaselka: 1993: 131-132.) Kilpailusuun-
tautunut hinnoittelu on yleista silloin, kun kilpailu perustuu paaasiallisesti hintoihin. Tuote voi-
daan hinnoitella joko kilpailijoiden tason alapuolelle, ylapuolelle tai samalle tasolle. Yrityksen
maaritellessa omaa hintaansa vertailukohteena tulee pitaa vain tarkeita kilpailijoita. Kysyn-
tasuuntautuneessa hinnoittelussa tuotteen hinta on korkea, kun sen kysynta on suuri ja se on
matala kysynnan ollessa heikko. Kustannukset eivat vaikuta hintaan, vaan hinnan muodostaa la-
hinna se, paljonko asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. (Rope & Vahvaselka: 1993: 136-
137.)

Hinnoittelutekniikoihin sisaltyy hinnoittelun soveltaminen asetetun hintapolitiikan mukaisesti.
Hintapolitiikka sisaltaa kaikki yrityksen hintapaatoksia koskevat periaatteet ja niiden soveltami-
sen kaytannossa. Hinnoittelupolitiikassa on kolme tasoa: hinnoittelumenetelman maarittely ja
hinnoittelun tavoitteet lilkketoimintatavoitteisiin kytkettyna, hintojen julkistus markkinoilla eli
hinnoittelutekniikat ja hinnoittelukaytannon soveltaminen eri tilanteissa. (Rope & Vahvaselka:
1993: 139.)

Hinnoittelumenetelman soveltamisessa maaritellaan: mita hinnoittelumenetelmaa kaytetaan,
miten niita sovelletaan eri tuotteissa, mitka ovat hintapolitiikan markkinoinnilliset ohjenuorat
eli pyritaanko markkinoilla korkeaan hintaan, markkinahintaan vai matalaan hintaan ja mitka
ovat hintapolitiikan soveltamiseen vaikuttavat keskeiset tavoitteet. (Rope & Vahvaselka: 1993:
139.)

Hinnoittelupolitiikkansa puitteissa yritys voi kayttaa kolmenlaista hinnoittelua, jotka ovat koko-
naishinta, perushinta erikoisosilla lisattyna ja taysin pilkottu hinta. Kokonaishinnassa kaikki
tuotteen osat on paketoitu yhdeksi kokonaisuudeksi. Yritys voi kehittaa tuotteeseen runsaasti
lisaetuja, joilla se pyrkii saamaan edun kilpailijoihinsa nahden. Jos ei halua kalliin yrityksen

leimaa, on edunmukaista kayttaa perushintapohjaista hinnoittelua, johon rakennetut laaduk-
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kaat erikoisosat hinnoitellaan erikseen. Taysin pilkotussa hinnassa eritellaan jokainen osa. (Ro-
pe & Vahvaselka: 1993: 139-140.)

3.3.3 Saatavuus

Yrityksen saatavuutta koskevien paatosten paamaarana on varmistaa, etta yrityksen koh-
deasiakkaat tulevat fyysisesti, palvelullisesti ja hinnallisesti yrityksen ulottuville, jotta yrityk-
sen tavoitteet voivat toteutua. Kuluttajan nakokulmasta saatavuus merkitsee hanelle tarjottua
ostomahdollisuutta. Kuluttajan tulee saada haluamansa tuote oikeaan aikaan, oikeassa paikas-
sa, sopivan suuruisena erana mahdollisimman helposti ja jakelukustannuksiltaan edullisesti.
(Rope & Vahvaselka: 1993: 146.)

Saatavuuskasite sisaltaa jakelutien ja fyysisen jakelun. Jakelutie eli markkinointikanava on yri-
tysten muodostamaa ketju, jonka kautta tuote ja omistusoikeus myydaan. Fyysinen jakelu sisal-

taa kuljetuksen, varastoinnin ja tilausten vastaanoton. (Rope & Vahvaselka: 1993: 146.)

Jakelutien muodostavat ne yritykset, jotka osallistuvat tuotteen myyntiin. Myynti merkitsee
yleensa omistusoikeuden siirtamista tuotteen siirtyessa yhdelta portaalta seuraavalle. Omistus-
oikeuden siirtoa pidetaankin usein yhtena jakelutien tunnusmerkkina. Toisinaan kaytetaan nimi-
tysta kuljetustie erottamaan jakelutiesta sellainen tilanne, jossa tavara kulkee eri jakelupor-
taiden valilla, mutta omistusoikeus ei siirry tavaran mukana. Jakelutiet voidaan jakaa suoraan
ja epasuoraan jakeluun. Markkinointikanavan tarkeimmat tehtavat ovat markkinainformaation
keruu asiakkailta tuottajille, asiakkaiden ongelmien valittaminen tuottajille, myynninedistami-
nen, yhteydenpito asiakkaisiin ja kaupan ehtoja koskeva neuvottelu, fyysinen jakelu, laskutus
ja riskinotto. (Rope & Vahvaselka: 1993: 149-150.)

Markkinointikanavan valinnan lahtokohtana tulee aina olla lopullinen kohderyhma. Kohderyh-
asiakkaiden maantieteellinen sijainti, ostotiheys, ostopaatoksen tekija, vastaavat tuotteet, joi-
ta on totuttu kayttamaan ja kuluttajan tuotteeseen haluamat kytkeytyvat palvelut. Kanavapaa-
tokseen vaikuttavat myos lanseerattavan tuotteen mahdolliset vaikutukset. Tallaisia tekijoita
ovat tuotteen monimutkaisuus, tuotteelle haluttu imago, huoltopalveluiden tarve, tuotteen
voittotavoite ja varastoitavuus. (Rope & Vahvaselka: 1993: 151.) Markkinointikanavan valintaan
liittyvat paatokset sisaltavat jakelun selektiivisyysratkaisun, jakelun valiportaiden maaran ja
kaytettavien jakelukanavien moninaisuuden. Markkinointikanavan selektiivisyyden eli vali-
koivuuden vaihtoehdot ovat rajoitettu jakelu, valikoiva jakelu ja intensiivinen jakelu. Selektii-
visyys ratkaisee myyntipisteiden maaran ja markkinapeiton. Rajoitetussa jakelussa tuotteen
valmistaja joko perustaa oman markkinointikanavan tai asettaa tiukat kriteerit yksinmyyntioi-
keuden saavalle markkinointikanavalle. Intensiivisessa jakelussa tuote pyritaan saamaan mah-

dollisimman moneen myyntipisteeseen. Valikoiva jakelu on edellisten valimuoto. (Rope & Vah-
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vaselka: 1993: 152.) Max Factor pyrkii mahdollisimman intensiiviseen jakeluun, jotta tuotteet

olisivat kaikkialla saatavissa.
Valitessa tuotteelle sopivaa kanavaa tulee ottaa huomioon seuraavat kriteerit:

1. Horisontaaliset tekijat, jotka vaikuttavat ostotilaisuuksien laatuun ja maaraan. Tahan liitty-
via seikkoja ovat: kyky saavuttaa valittu kohderyhma oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan, kyky
tyydyttaa mahdollisten asiakkaiden toivomukset, kyky yllapitaa riittava varastojen kiertonope-
us, kyky varastoida ja kuljettaa tuotetta asianmukaisella tavalla ja kyky myyda tuotetta ja

opastaa asiakasta tuotteen kaytossa.

2. Vertikaaliset tekijat, jotka vaikuttavat kanavan perakkaisten jasenten saumattoman yhtey-
den toimivuuteen. Tassa merkittavia osatekijoita ovat: kyky saavuttaa valitut valiportaan yri-
tykset jakelutien edetessa, jotta saadaan varmistetuksi tuotteen saatavuus lopulliselle asiak-
kaalle, kyky toimia yhteistyossa muiden kanavaan kuuluvien yritysten kanssa ja kyky tarjota
seuraavan kanavaportaan tarvitsemat palvelut, kyky valittaa informaatiota seka eteenpain etta
taaksepain markkinointikanavassa ja kyky toimia silla tavalla kuin yrityksen tuotteelle asetettu

toimintapolitiikka edellyttaa.

3. Kannattavuustekijat, jotka vaikuttavat siihen, kuinka tuotteelle asetetut taloudelliset tavoit-
teet ovat valitun kanavan avulla saavutettavissa. Tahan vaikuttavia tekijoita ovat: myyntikapa-
siteetti, kanavaan kuuluvan yrityksen valikoimat, kanavan kyky peittaa valittu kohderyhma ja

yrityksen toiminnan jatkuvuus.
4. Imagotekijat, riskitekijat ja valvontatekijat. (Rope & Vahvaselka: 1993: 55-156.)

Jakelutien keskeisena tehtavana on tuotteen vieminen valmistajalta sen loppukayttajalle. Fyy-
sisen jakelun tehtavana on poistaa tuottamisen ja kuluttamisen maantieteelliset ja ajalliset
erot. Fyysista jakelua ovat kaikki ne toiminnot, joilla oikea tuote siirretaan sopivan suuruisena
erana oikeaan paikkaan ja aikaan mahdollisimman edullisesti. Fyysisen jakelun kilpailukeinoja
ovat sijaintitekijat, kuljetukset ja varastointi. Fyysinen jakelu on valmiiden tuotteiden varas-

tointia, pakkaamista ja kuljettamista asiakkaille. (Rope & Vahvaselka: 1993: 156-157.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen ja sen sidosryhmien vuorovaikutusta, jonka paamaarana on
vaikuttaa tuotteiden menekkiin. (Anttila & Iltanen 2001: 232.) Suunniteltaessa markkinointi-
viestintaa tarkoituksena on aikaansaada yrityksen tavoittelemia vaikutuksia. Voidaan pyrkia te-
kemaan yritys tai tuote tunnetuksi, saamaan kuluttajat vakuuttuneiksi yrityksen tarjoamien
tuotteiden hyvyydesta tai saamaan kuluttajat ostamaan tuote. Tunnettuuden aikaansaamiseksi,
mielikuvien rakentamiseksi ja ostotapahtumien toteutumiseksi tarvitaan onnistuneita viestinnan

vaikutusprosesseja. (Vuokko 2003: 27.) Markkinointiviestintaan sisaltyvat kilpailukeinot ovat
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henkilokohtainen myyntityo, mainonta, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta.
Viestintaa suunniteltaessa kaytetaan usein apuna ostoprosessin porrasmalleja, joista tunnetui-
pia ovat AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for
Measured Results). (Rope & Vahvaselka: 1993:163- 164.)

Porrasmalleissa portaikon kullekin askelmalle asetetaan erilaiset viestinnalliset tavoitteet. Vies-
tinnan tavoitteena on saada kuluttaja siirtymaan askel askeleelta eteenpain ja lopulta osta-
maan tuote. Viestinnalla pyritaan ensin tietoisuusvaikutukseen, jolloin tuote tiedetaan nimelta.
Taman jalkeen tuntemisvaikutukseen, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuudet. Tun-
temisvaikutuksen jalkeen pyritaan asennevaikutukseen, jolloin tuotteeseen liitetaan positiivisia
mielikuvia ja saadaan heratettya kiinnostus ja kokeilunhalu. Lopuksi tulee kokeiluvaikutus, jos-
sa pyritaan saamaan kohderyhmaan kuuluva kuluttaja kokeilemaan tuotetta. (Rope & Vahvasel-
ka: 1993:166.) Tuote etenee porras portaalta paatyen huipulle. Luodaan myonteisia asenteita,
jotka johtavat ostamiseen. Suunnitteluvaiheessa kullekin eri portaalle annetaan oma tavoite,

jonka onnistuminen kampanjan jalkeen mitataan. (Anttila & Iltanen 2001: 233.)

Vanhan mainonnan klassikon, Mc Graw Hillin ilmoituksen avulla voidaan kuvata markkinointi-
viestinnan tehtavia: ”En tieda kuka olet. En tunne yritystasi. En tunne yrityksesi tuotteita. En
tieda, miksi yrityksesi on olemassa. En tunne yrityksesi asiakkaita. En tunne yrityksesi saavutuk-
sia. En tunne yrityksesi mainetta. Siis - mita haluatkaan myyda minulle?” (Anttila & Iltanen
2001: 231.)

Tuotteen voidaan sanoa olevan valmis vasta sitten, kun kuluttajat tietavat sen olemassa olosta,
tuntevat sen ominaisuudet, suhtautuvat siihen myonteisesti ja ostavat sen. Jos tuotetta ei saa-

da ihmisten tietoisuuteen, ei synny myoskaan kysyntaa. Tuotetietoisuus, myonteiset asenteet ja
ostopaatos saadaan aikaan viestinnalla. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on vaikuttaa valil-

lisesti tai suoraan tuotteiden menekkiin. (Anttila & Iltanen 2001: 231.)

Markkinointiviestinnan toimivuuteen vaikuttaa se, kuinka hyvin viestinnalla onnistutaan vaikut-
tamaan kohderyhman motiiveihin. Kohderyhman motiiveista tulee tietaa, mita kohderyhma ha-
luaa ja se, milta kohderyhma haluaa valttya ostaessaan tuotetta. Viestin sanoman sisalto tulee
aina rakentaa kohderyhman motiivien perusteella. Viestiin taytyy kiteyttaa sanoma, joka koh-

distuu kohderyhman ostomotiiveihin. (Rope & Vahvaselka 1993: 167.)

Viestinnan tavoitteet voidaan jakaa informaatio-, asenne- ja toimintatasoon. Markkinointivies-
tinnassa pyritaan antamaan tietoa mahdollisille kuluttajille. Informaatiotason tavoitteiden teh-
tava on lisata tuotteen tunnettuutta. Asennetasolla tavoitteena on asenteisiin, mielipiteisiin ja
mielikuviin vaikuttaminen. Toimintatason tavoitteet liittyvat jo usein markkinointiin, mutta
voivat olla my0s viestinnan tavoitteita. Toimintatason tavoitteet vastaavat siihen, mihin toimiin
kuluttajan halutaan ryhtyvan. Tallaisia ovat esimerkiksi saada kuluttaja kayttamaan tuotetta,

pyytamaan lisatietoja tai kayttamaan tuotetta useammin. (Anttila & Iltanen 2001: 245-246.)
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Viestinnan tulisi luvata jotain sellaista, minka kohderyhma kokee itselleen merkittavaksi. Vies-
tinnan avulla tulisi valittaa kuluttajalle selkea kilpailuetu. Etu ratkaisee jonkin kuluttajan on-
gelman tehden elamasta helpompaa. Viestin paasanoma voidaan jakaa paalupaukseen ja lupa-
uksen perusteluun. Paalupaus kertoo kohderyhmalle tarkean edun, joka vaikuttaa vaihtoehtois-
ten ratkaisujen arviointiin. Perustelu kertoo, mihin tuotteen ominaisuuksiin lupaus perustuu.
(Anttila & Iltanen 2001: 246-245.)

3.4 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta vies-
tintaa, jota mainostaja valittaa erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien valityksella.
Mainontaa kohdataan monissa eri paikoissa ja eri kanavien kautta ja on lahes mahdoton valttya.
(Vuokko 2003: 193.) Mainontaa kaytetaan usein, kun tuote on uusi ja se halutaan tehda nopeasti
tunnetuksi, tavoitellaan laajaa kohderyhmaa, halutaan yllapitaa ostouskollisuutta, tuetaan
myyntihenkilostontyota tai halutaan tasapainottaa myynnin kausiluonteisuutta. (Anttila & Ilta-
nen 2001: 271.) Mainonta toimii suostuttelevana informaatiokeinona eli se antaa tavoitehakuisia
tietoja tuotteesta ja yrityksesta. Mainonta on tunnettuusmainontaa silloin, kun tuotetta lansee-
rataan markkinoille ja sille raivataan kilpailijoilta tietty markkina-asema. Muistutusmainontaa
se on silloin, kun elinkaaren loppuvaiheessa yritetaan yllapitaa ostouskollisuutta. (Rope & Vah-
vaselka 1993: 180.)

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan sisaltyvat il-
moittelu-, televisio-, radio-, elokuva- ja ulkomainonta. Mediamainonnan suurimmat prosent-
tiosuudet olivat vuonna 2009 sanomalehdet 37,5%, televisio 18,8%, verkkomainonta 12,5% ja ai-
kakausilehdet 12,4% (Mainonnan osuudet 2009).

Mainosvalineet ovat taynna erilaisia viesteja ja mainoksia. Mainostajan tarkein perustehtava on
saada oma mainos eroamaan muista vastaavista mainoksista. Jos erottuvuutta ei mitenkaan
saada aikaiseksi, on varma, etta mainos hukkuu toisten mainosten sekaan. Taten jaa vain haa-
veksi, etta mahdollinen asiakas huomaisi viestin. (Rope & Pyykko 2003: 256). Naiset ovat miehia
selkeasti tarkeampia ostopaatoksen tekijoita useimmissa mainostetuissa tuoteryhmissa, kuten
myos kosmetiikassa. Mainontaa kohdistetaan naisille miehia enemman ja he myos muistavat

mainostajia paremmin kuin miehet. (Tammelin 2010.)

Erottuvuus liittyy eraaseen keskeiseen tehoelementtiin eli huomioarvoon. Jos mainokselle ei
pystyta aikaansaamaan huomioarvoa, on kaytannossa mahdoton odottaa silta merkittavaa tulos-
vaikutusta. Erottuakseen mainostajalla tulisi olla rohkeutta tehda jotain tavallisuudesta poik-
keavaa. Erottuvuuselementin aikaansaaminen edellyttaa vahintaankin yhden mainonnan kultai-
sen saannon muuttamista, jotta huomioarvo saadaan nostetuksi. (Rope & Pyykko 2003: 256-
258.) Erottuvuuden aikaansaamiseksi tarvitaan rajoja rikkovaa ja jopa radikaalia mainontaa,

jotta huomioarvo saavutetaan.
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Mainonnan avulla halutaan tehda tuote tunnetuksi, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa yrityksesta
ja synnyttaa ostoaikomuksia. Mainonnalla pyritaan informoimaan, suostuttelemaan ja muistut-
tamaan. Informoinnin avulla luodaan taltiota. Mainonnan avulla vaikutetaan siihen, millaisia
taltioita kohderyhman paassa on yrityksesta tai tuotteesta. Suostuttelu eli mielikuvien ja miel-
tymysten rakentaminen luo taltiolle positiivisen mielleyhtyman ja muistuttaminen aktivoi jotain
muistissamme. (Vuokko 2003: 195.)

Mainonnalla voi olla myos kayttaytymisvaikutuksia ja -tavoitteita. Mainonnan kognitiivisia ta-
voitteita ovat: uutuustuotteen tunnettuuden luominen, tunnettuuden lisaaminen, tuotteen
ominaisuuksien esilletuominen, tuoteryhmasta kertominen, yrityksen toiminnasta informoimi-
nen ja tuotteen haittojen esilletuominen. Naita tavoitteita pidetaan mainonnan vaikuttamisen
perustana. Lahdetaan ajatuksesta, etta tuote tai yritys pitaa ensin tuntea, jotta siihen voisi

suhtautua positiivisesti ja kayttaa sen tuotteita. (Vuokko 2003: 196.)

Mainonnan affektiivisia tavoitteita ovat tuotemielikuvien aikaansaaminen, muuttaminen tai
vahvistaminen, tuotteisiin liittyvien tunteiden aikaansaaminen, tuotteen saaminen kuluttajan
harkintaan, ostokiinnostuksen aikaansaaminen ja asenteiden muokkaaminen. Naita voidaan pi-
taa mainonnan keskeisimpina tavoitteina. Mainonta pyrkii aikaansaamaan myonteista suhtautu-
mista yritysta ja sen tuotetta kohtaan. (Vuokko 2003: 197-198.)

Mainonnan kayttaytymistavoitteita ovat asiakkaan yhteydenotto yritykseen, tuotekokeilun ai-
kaansaaminen, ostopaatoksen synnyttaminen, uusintaoston aikaansaaminen ja merkkiuskolli-
suuden vahvistaminen. Markkinointiviestinnalla pyritaan kayttaytymisvaikutusten aikaansaami-
seen. (Vuokko 2003: 199.)

Mainituilla kolmella vaikutustasolla on omat yhteydet toisiinsa. Mainoskampanjalle maaritellaan
useamman tasoisia tavoitteita. Kampanjan tavoitteena voi olla tuotteen lanseeraaminen ja sita
kautta mielikuvan luominen edistyksellisesta tuotteesta. Mainonnan tavoitteet on aina maari-
teltava todella tarkkaan. Tavoitteiden maarittely ohjaa mainonnan suunnittelua ja vaikutusten
seurantaa. (Vuokko 2003: 199-200.)

Mainonnan suunnittelussa on tarkeaa tiukka tavoitteellisuus ja tehon vaikutusten mittaus. Ase-
tettujen konkreettisten tavoitteiden pohjalta voidaan tehda paatoksia mainonnan kohderyhmis-
ta ja toteutustavasta, mainosvalineista, mainosmaararahasta seka mainonnan tehon mittaukses-
ta. Mainonnan tavoitteiden lahtokohtana ovat markkinoinnin tavoitteet, joita voivat olla myyn-
titavoitteet, valitavoitteet esimerkiksi tunnettuus ja tietoisuus seka kannattavuustavoitteet eli
katetuotto- tai voittotavoite. Mainonnan tavoitteena on taten viime kadessa myynti, mutta li-

saksi on viestintatavoitteita, kuten tunnettuus ja tietoisuus. (Rope 2004: 181.)

Jotta yritys pystyy valitsemaan juuri oikeat ja toimivat mainonnan muodot ja valineet, silla tu-
lee olla paatoksia varten riittavat taustatiedot ja mainosvalinetutkimukset. Mainosvalinevalin-
nan tavoitteena on saavuttaa kohderyhma oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti

niin, etta valine viestii kohderyhmalle sopivalla tavalla. Keskeisimpia mainosvalineiden valinta-
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kriteereja ovat kohderyhma, kontaktihinta, sanoman valityskyky, peitto tai profiili, huomioar-

vo, lukuarvo ja tilan tai ajan saatavuus. (Rope 2004: 184.)

Mainonnan suunnittelun lahtokohtana on kohderyhma, jossa halutaan aikaansaada tietty vaiku-
tus. Kohderyhmassa on aikaansaatava mainonnan vaikutusprosessi. Talla tarkoitetaan niita vai-
heita, jotka mainoksen on kohderyhmassaan kaytava lapi haluttujen vaikutusten aikaansaami-

seksi. Jotta mainos vaikuttaisi, on saatava aikaan altistuminen mainokselle, mainoksen huo-

maaminen ja mainoksen tulkinta. (Vuokko 2003: 203-204.)

Altistumisvaihe tarkoittaa sita, etta vastaanottajalla on mahdollisuus nahda tai kuulla mainos.
Altistumisen kannalta on tarkeaa loytaa kanava, jossa kohderyhma ja mainos ovat samanaikai-
sesti lasna. Huomaamisvaihe tarkoittaa, etta kohderyhma todella nakee tai kuulee mainoksen.
Mainostaja pyrkii edesauttamaan mainoksensa huomaamista kayttamalla keinoja, joilla lisataan
huomioarvoa. Naiden kahden vaiheen lisaksi tarvitaan kriittisin vaihe eli sanoman tulkinta.
Kriittisin se on siksi, koska tassa vaiheessa saattaa syntya ihmisen muistiin taltio. Altistuminen
ja huomaaminen ovat hetkellisia, mutta tulkinnan tulos voi kestaa pitkaankin. (Vuokko 2003:
204-205.)

Mainoksen tulkinta on vaihe, jossa mainoksen vastaanottaja oman ajattelu- ja muistitoimintan-
sa avulla luo kasityksen mainostettavasta asiasta. Tulkintaan vaikuttavat mainosarsykkeen omi-
naisuuksien lisaksi vastaanottajan viitekehys, tiedot, mielikuvat ja kokemukset eli se, mita
kaikkea hanella on muistivarastossaan ja mita han siita kayttaa mainosta tulkitessaan. Tulkinta
voi synnyttaa jotain uutta, vahvistaa aiempaa tai muuttaa kasityksiamme. Koska mainonnalla
pyritaan yleensa pitkaaikaisiin vaikutuksiin, tulisi taltioiden olla tarpeeksi vahvoja, jotta ne
muistettaisiin ostopaatostilanteissa. (Vuokko 2003: 206-207.)

Vastaanottaja
. —> . . » . » C . —> .
Mainos Altistuminen Huomaami- Prosessointi Vaikutus
nen

Kuvio 7: Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003: 204.)

Mainonnan suunnittelussa ensin maaritellaan vaikutus, joka halutaan saada aikaan. Sen jalkeen
pohditaan, milla keinoilla tulkinta voidaan aikaansaada kohderyhmassa. Taman jalkeen pohdin-
taan sita, kuinka kohderyhma saadaan huomaamaan mainos ja altistumaan sille. Naiden kysy-

mysten pohjalta suunnitellaan mainosarsyke. (Vuokko 2003: 211.)

Mainosviestinta tulee suunnata mahdollisimman tarkasti tavoitelluille henkiloille. Tama tarkoit-

taa sita, etta viestin vastaanottaja huomaa, etta viesti on kohdistettu juuri hanelle eli han ko-
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kee kuuluvansa kohderyhmaan. Henkilokohtainen suuntaaminen merkitsee mainonnassa sita, et-
ta mita yksiloidympaa ja kohdistetumpaa mainonta on, sen paremmin se toimii. (Rope & Pyykko
2003: 258.)

Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen menestyminen perustuu pitkalti ymparisto- ja kilpailuolosuhteet oivaltavaan, yrityk-
sen keskeiselle osaamiselle perustuvaan liikeideaan ja sita toteuttavan kilpailustrategian kehit-
tamiseen. Yrityksen taytyy osata tehda juuri oikeat strategiset ratkaisut markkinoinnin kilpailu-
keinoja ja niiden kayttoa suunnitellessaan. Kaikki yritykset harjoittavat strategista suunnitte-
lua, vaikka kyseista toimintaa ei siksi aina nimitetakaan. Strategia on yrityksen voimavarojen ja
taitojen yhteensovittamista yritysympariston tarjoamien mahdollisuuksien ja riskien kanssa
niin, etta asetetut paamaarat tullaan saavuttamaan. Strateginen suunnittelu pakottaa yrityksen
johdon ajattelemaan, minkalaiseen asemaan yritys haluaa tulevina vuosina paasta ja milla kei-
noilla. Suunnitteluprosessissa yrityksen eri osatoiminnot liitetaan kokonaistoimintaan ja selvite-
taan kunkin yksilon osuus kokonaissuunnittelussa ja toimintaprosessissa. Suunnitteluprosessissa
tarkastellaan myos, minkalainen yritys on nyt ja tulevaisuudessa ja selvitetaan, mita mahdolli-

suuksia yrityksella on tavoitteiden saavuttamiseksi. (Anttila & Iltanen 2001: 343.)

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa ja jarjestelmallista. Tarkoituksena on markki-
noinnin tavoitteiden saavuttaminen. Jarjestelmallisyys ja jatkuvuus vaativat, etta suunnittelu-
toiminta tapahtuu seka ajan etta toiminnan suhteen loogisesti. Huolellisesti mietitty markki-
noinnin suunnitteluprosessi auttaa tehtavien ja toimintojen kohdistamisessa, jakamisessa ja
ajoittamisessa. Markkinoinnin suunnittelu voi kohdistua koko yrityksen toimintaan, yrityksen
myyntiin ja markkinointiin vuositasolla tai yhteen markkinointikampanjaan. (Anttila & Iltanen
2001: 345.)

Suunnitteluprosessien paasisaltdo voidaan esittaa seuraavasti:

. Lahtokohta-analyysit ja ennusteet

. Ongelmien tasmentaminen

. Tavoitteiden asettaminen

. Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta

. Toimintaohjeiden laatiminen (aikataulu, budjetti, tehtavien jako, projektisuunnitelma)
. Toteutus

. Valvonta ja seuranta (Anttila & Iltanen 2001: 347).

N o U1 AW N =

Prosesseissa liikkeelle lahdetaan analyyseista. Kerataan tietoa yrityksen sisalta ja ulkopuolelta.
Analyysivaiheessa arvioidaan markkinointimahdollisuudet ja tehdaan ennusteet tulevan myynnin
selvittamiseksi. Analyysien ja ennusteiden perusteella asetetaan markkinoinnin tavoitteet. Sa-

manaikaisesti suunnitellaan strategiamalli tavoitteiden saavuttamiseksi. Suunnitellaan sellainen

markkinointistrategia, joka onnistuessaan takaa tavoitteisiin paasemisen. Strategiapaatosten
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valmistuttua suunnitellaan yksityiskohtainen ohjelma, josta selviaa, kuka tekee, mita tekee,

milloin tekee, missa tekee ja mita tekeminen maksaa. Suunnitelma toteutetaan annetuin voi-
mavaroin aikataulun puitteissa. Viimeisena tarkeana vaiheena on valvonnan jarjestaminen ja
hoitaminen. (Anttila & Iltanen 2001: 347.)

Yritysjohdon tulisi suorittaa nykytilanneanalyysi, jotta se voisi jarjestelmallisesti kehittaa vas-
tauksia strategisiin kysymyksiin. Nykytilanneanalyysissa johto arvioi liiketoiminnan menesty-
mismahdollisuudet ja samalla sen, miten hyvin strategiset kysymykset on ratkaistu. Johdon kay-
tettavissa tulisi olla informaatiota yrityksen toimintaymparistosta, yrityksen suhteesta ymparis-
toon ja yrityksen sisaisesta tilasta. Kaksi ensin mainittua saadaan selville ymparistoanalyysilla,
jossa selvitetaan ympariston sisaltamat uhat ja mahdollisuudet. Sisainen analyysi tulee suorit-
taa yrityksen oman organisaation, osaamisen ja resurssien osalta. Silla selvitetaan sisaiset vah-
vuudet ja heikkoudet. (Anttila & Iltanen 2001: 348.)

Nykytilanneanalyysia nimitetaan SWOT-analyysiksi (Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja
Threats). Ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia muodostavat nakymat yrityksen ympariston ja kilpai-
lijoiden tulevasta kehityksesta. Naista tekijoista on analyysin pyrkimyksena nahda ne keskeiset
trendit ja olosuhteet, jotka vaikuttavat lilkketoiminnan tulevaan menestykseen. Yritysanalyysissa
on keskeista tutkia yrityksen sisaisia voimavaroja ja kilpailukykya suhteessa kilpailijoihin. Nain
voidaan selvittaa ne heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat yrityksen toiminnan menestyk-
seen. Niiden perusteella selvitetaan kriittiset menestystekijat eli lisaarvotekijat, joiden varassa

yrityksen menestyminen on. (Anttila & Iltanen 2001: 348-349.)

Vahvuudet Heikkoudet

toimenpiteet, joilla yrityksen toimenpiteet, joilla yrityksen
vahvuudet voidaan hyodyntaa heikkoudet voidaan parantaa
Mahdollisuudet Uhat

toimenpiteet, joilla ympariston toimenpiteet, joilla ympariston uhat
mahdollisuudet voidaan hyodyntaa | voidaan torjua

U

Ratkaisut yrityksen kriittisissa menestystekijoissa

Taulukko 3: SWOT-analyysin hyodyntaminen (Anttila & Iltanen 2001: 349.)
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SWOT-analyysin hyodyntamisen onnistumisedellytys on se, etta siihen on keratty analyyseista
kaikki ne seikat, joilla on vaikutusta yrityksen menestystekijoiden ratkaisuihin tulevaisuudessa.
SWOT-analyysin kokoamisen jalkeen on lapikaytava jokainen nelikentan kohta ja tehtava konk-
reettiset ratkaisut toimenpiteiksi, joilla vahvuuksia voidaan kehittaa, heikkouksia kohentaa,
mahdollisuuksia hyodyntaa ja uhkiin varautua. (Anttila & Iltanen 2001: 348-349.)

4  Kosmetiikkamarkkinat Suomessa

Kosmetiikkamarkkinat koostuvat viidesta eri paatuoteryhmasta, jotka ovat parfyymit ja tuok-
sut, varikosmetiikka, ihonhoito, hiustenhoito ja hygienia. Sarjakosmetiikka voidaan jakaa kol-
meen eri alatuoteryhmaan, jotka ovat selektiivinen kosmetiikka, semiselektiivinen kosmetiikka

ja paivittaiskosmetiikka.

Selektiivinen kosmetiikka koostuu paaosin tavarataloissa, erikoisliikkeissa ja kauneushoitoloissa
myytavista kosmetiikkasarjoista, joiden hintaluokka keskittyy 30-80 euron valille seka arvok-
kaammista luksussarjoista, joiden tuotteet sijoittuvat 80-300 euron hintaluokkaan. Semiselek-
tiivinen kosmetiikka koostuu paaosin keskihintaisista, marketeissa, tavarataloissa ja kemikali-
oissa myydyista sarjoista, joiden tuotteet pyorivat 10-30 euron hintaluokassa. Sarjakosmetiikan
suurin tuoteryhma on paivittaiskosmetiikka, joka koostuu tavarataloissa ja marketeissa myy-

dyista hygieniatuotteista ja luontaistuotteista. (Niemi 2004: 28.)

Suomessa kosmetiikkaa myydaan enimmakseen tavarataloissa ja paivittaistavarakaupoissa. Mui-
ta jakelukanavia ovat kosmetiikan erikoisliikkeet kuten Stockmann Beauty, Sokos Emotion,
Kicks, parfymeriat, tax-free kaupat, apteekit seka nopeasti kasvavat nettikaupat. Tavaratalois-
ta merkittavimmat ovat Sokos ja Stockmann. Semiselektiivisen kosmetiikan osalta merkittavia
myyntipisteita ovat myos Anttila seka Citymarket ja Prisma -paivittaistavarakaupat. (Niemi
2004: 42-43)

Kosmetiikkamarkkinoilla on kova kilpailu. Tavaratalojen kosmetiikkaosastoilla on paljon vahvoja
kansainvalisia kosmetiikkasarjoja ja ne ovat erittain osaavia brandin rakentajia. Kosmetiikka-
markkinat ovat todella vaativa kilpailuymparisto. (Lindroos ym. 2005: 111.) Kosmetiikka on erit-
tain kallis ja vaikeasti hallittava tuoteryhma. Se vaatii jatkuvia investointeja esimerkiksi katta-
vaan valikoimaan, houkutteleviin esillepanoihin ja somistukseen, markkinointiin, kampanjoihin
ja henkilokunnan koulutukseen. Esillepanojen merkitysta usein aliarvioidaan, vaikka juuri hou-
kuttelevat myyntipisteet vaikuttavat eniten mielikuvien ja elamyksien syntyyn, ja sita kautta

myos herateostoksiin. (Niemi 2004: 43)

Jatkuvasti kasvava semiselektiivinen ryhma on onnistunut nostattamaan imagoaan ja raja selek-
tiiviseen kosmetiikkaan on huomattavasti heikentynyt. Edullisemmat semiselektiiviset sarjat lu-
paavat samoja tuloksia samoilla raaka-aineilla kuin kalliimmat selektiiviset sarjat. Todellisuu-
dessa tuotteissa kaytetaankin usein taysin samoja raaka-aineita, erot syntyvat niiden pitoisuuk-
sissa. (Niemi 2004: 32-33.)
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Kosmetiikan kulutus

Kauneudenhoitotuotteiden kaytto alkoi Suomessa 1800-luvulla saatylaisten, sivistyneiston ja
porvariston keskuudessa. Vasta 1900-luvulla kosmetiikkatuotteet levisivat koko kansan keskuu-
teen ja silloinkin kovin vaatimattomina. Ensimmaiset kauneudenhoitoaineet valmistettiin koto-
na kotitaloustuotteita ja luonnosta kerattyja kasveja hyodyntaen. Ehostusaineiden kaytto alkoi
Suomessa 1920-1930-luvulla. Tata ennen kasvojen kaunistamiseen oli kaytetty erilaisia luonnon-
vareja. Huulia ja poskia punattiin kukilla ja marjoilla seka punaisella kreppipaperilla. Noki ja
poltettu korkki toimivat kulmakarvojen tummentamiseen. Ensimmaisena ehostusaineena oli
puuteri, mutta saman tarkoituksen ajoi myos talkki tai perunajauhot. Ennen ensimmaisien var-
sinaisten kynsilakkojen saapumista Suomeen 1930-luvulla, kynnet kiillotettiin saamiskalla, joka
on yksi mokan laji. (Utrio 1995: 38.)

Vuonna 2009 kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden kulutus Suomessa kasvoi 1,7 % verrattuna edel-
lisvuoteen ja kokonaismyynti oli 416 miljoonaa euroa. Suurin kasvu tapahtui hygieniatuoteryh-
massa, joka kasvoi jopa 9,3 %. Suurin tuoteryhma on yha hiustenhoito, vaikkakin hiusten- ja
ihonhoitoryhmissa on huomattavissa maltillinen myynnin laskeminen. Tahan vaikuttaa osaltaan
kuluttajien siirtyminen edullisempiin tuotesarjoihin. Varikosmetiikan myynti oli vuonna 2009
66,2 miljoonaa euroa ja kulutus kasvoi 4,4 % vuoteen 2008 verrattuna. Teknokemian yhdistys

uskoo, etta kategoriassa on viela kasvumahdollisuuksia. (Teknokemian yhdistys 2010: 1.)

B Parfyymit ja
tuoksut

4%

W Varikosmetiikka

Ihonhoito

W Hiustenhoito

32% B Hygienia

Kuvio 9: Kosmetiikka- ja hygieniatuotemyynnin jakautuminen tuoteryhmittain
2009 (Teknokemian yhdistys 2010: 1.)

Keskimaarainen suomalainen kuluttaja kaytti vuonna 2008 vuodessa rahaa kosmetiikka- ja hy-
gieniatuotteisiin noin 150 €. Eniten rahaa kosmetiikkaan kaytettiin samana vuonna EU-maista

Tanskassa 187 € ja Espanjassa 171 €. Suomea vahemman kosmetiikkaa ostettiin vuodessa muun
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muassa Irlannissa 130 €, Kreikassa 122 €, Portugalissa 155 € ja Bulgariassa 32 €. (Teknokemian
yhdistys.) Ulosmyynteja tarkastellessa voidaan huomata, etta Suomen kokonaiskosmetiikka-
markkinat olivat vuonna 2009 yli 900 miljoonaa euroa ja Suomi on Euroopan rankinglistalla sijal-
la 17. Tasta voidaan laskea, etta suomalaisen keskimaarainen kosmetiikan kulutus olisi vuonna
2009 jo 173 € vuodessa. Tama todistaa sen, etta suomalaisten kosmetiikan kaytto lisaantyy jat-
kuvasti ja Suomi on jo noussut viiden eniten kuluttavan maan joukkoon Euroopassa. (Karjomaa
2010.)

Kosmetiikkamarkkinoiden tulevaisuus nayttaa kasvavan positiivisesti, mutta vastassa on myos
jatkuvasti uusia haasteita. Kosmetiikan kulutuksen kasvaessa kuluttajat myos vaativat enem-
man. Kuluttajat odottavat jatkuvasti uudistuvaa kosmetiikkatarjontaa, jonka seurauksena myos
kilpailutilanne kovenee. Yritysten on panostettava entista enemman tuotteidensa nakyvyyteen

ja erottuvuuteen.

Ensimmaisten kuuden kuukauden aikana vuonna 2010 on yha havaittavissa kasvua kosmetiikka-
ja hygieniatuotteiden myynnissa. Vuoden 2010 tammi-kesakuu myynnit olivat positiiviset 211,8
miljoonaa euroa ja nousua on tapahtunut 2,4 %. Uudet lakimuutokset, ekologiset trendit seka

kuluttajien kohonnut tietoisuus kosmetiikan raaka-aineista lisaavat haasteita kosmetiikkamark-

kinoiden tulevaisuudelle. (Karjomaa 2010.)

Uskomme, etta kosmetiikan kulutuksen kasvuun vaikuttavat kuluttajien kasvava maara seka
kosmetiikan kayttotrendin muuttuminen eurooppalaisemmaksi. Kosmetiikan kulutus aloitetaan
yha nuoremmassa iassa ja kosmetiikan kayttoa jatketaan entista pidempaan. Jopa varhaisteinit
ovat jo itsenaisia kosmetiikan kuluttajia. Miesten lisaantyneen kosmetiikan kulutuksen lisaksi
myos pojat ovat ryhtyneet kayttamaan kosmetiikkatuotteita. Kokonaisuudessa kosmetiikan ku-
lutuksen kasvuun voivat mielestamme vaikuttaa sosiaaliset paineet nayttaa hyvalta, itsensa
hemmottelu, hyvinvointi seka halu panostaa omaan ulkonakoonsa. Suomalainen mielikuva sau-

nanraikkaasta kauneudesta on saanut vaistya kansainvalisen kauneuskasityksen tielta.

4.2  Nordic Cosmetics Ltd Oy

Nordic Cosmetics Ltd Oy on vuonna 1995 perustettu kosmetiikan maahantuontiyritys. Nordic
Cosmetics Ltd Oy on osa ruotsalais-saksalaisomisteista SiroScan Groupia. SiroScan on johtava
toimija kosmetiikka-alalla Itameren alueella. SiroScan Groupilla on yhteensa noin 400 tyonteki-
jaa ja litkevaihto on noin 120 miljoonaa euroa. Toimipisteet sijaitsevat Suomessa, Ruotsissa, Vi-
rossa, Latviassa, Liettuassa, Puolassa, Saksassa, Norjassa ja Tanskassa. Nordic Cosmetics Ltd Oy
tyollistaa noin 40 henkea. Liikevaihto oli vuonna 2009 noin 14 miljoonaa euroa. (Nordic Cosme-

tics.)

Nordic Cosmetics Ltd Oy maahantuo, myy ja markkinoi kansainvalisia tuotemerkkeja, joita ovat
esimerkiksi Hugo Boss, Escada, Lacoste, Gucci, Dolce&Gabbana, Christina Aguilera, Puma, Fer-

rari ja Mexx. Naiden lisaksi Nordic Cosmetics Ltd Oy edustaa Olay-ihonhoitosarjaa, Piz Buin



44

-aurinkovoidesarjaa seka Max Factor -varikosmetiikkasarjaa. Yritys sijaitsee Espoon Niittykum-
mussa. Nordic Cosmetics Ltd Oy toimittaa kauneustuotteita koko maahan seka Travel Retail

-myyntiin. (Nordic Cosmetics.)

4.3  Max Factor ja muut semiselektiiviset varikosmetiikkasarjat

Max Factor on semiselektiivinen varikosmetiikkasarja, jolla on kattava jakelu Suomessa. Max
Factoria maahantuo, markkinoi ja myy Suomessa Nordic Cosmetics Ltd Oy. Max Factor korostaa
itseaan maailmanlaajuisesti tunnettuna meikkitaitelijoiden suosimana tuotemerkkina. Tata

imagoa tukee vahvasti brandin slogan ”The make-up of make-up artists”. (Max Factor.)

Kaikki sai alkunsa, kun Max Faktor, tulevaisuuden Max Factor, syntyi juutalaisperheeseen Puo-
lassa 1870-luvulla. Heti armeijan jalkeen, nuori Max perusti kosmetiikkamyymalan Moskovaan,
jossa han myi omatekoisia kasvovoiteita, tuoksuja ja peruukkeja. Maxista tuli pian kuuluisa Ve-
najan kuninkaallisten keskuudessa. Myohemmin vuonna 1908 Max Factor muutti perheineen Los
Angelesiin ja perusti parturiliikkeen. Pian sen jalkeen vuonna 1909 han perusti Max Factor and
Company -yrityksen ja ryhtyi tarjoamaan elokuvatahdille itse kehittamiaan teatterimeikkeja.
(Basten 1995: 9, 12, 25.)

Herra Max Factor on luonut Hollywoodin tahdille meikkilookeja 1900-luvulla, muodostaen uu-
denlaisen kauneuskasityksen, joka inspiroi naisia ympari maailmaa (Max Factor). Max Factorin
elokuvateollisuudelle kehittamat meikkituotteet lanseerattiin USA:ssa jalleenmyyntiin vuonna
1916 (Utrio 1995: 34). Maailmanlaajuiseksi jakelu levisi vuonna 1927 ja kolme vuotta myohem-
min jakelua oli jo 81 eri maahan nimella Make-up of Stars (Nordic Cosmetics 2004). Max Factor
kehitti maailman ensimmaisen koko kasvoille levitettavan meikkivoiteen seka kaikkien aikojen
ensimmaiset tekoripset. Omien meikkituotteiden lisaksi, Max Factor tyoskenteli tiiviisti suosit-
tujen elokuvatahtien kanssa luoden taysin uudenlaisia meikkaustyyleja ja -tekniikoita. Max Fac-
tor -brandi pitaa nykypaivana vahvasti kiinni naista samoista arvoista; meikkialan ammattilaisen
on tunnettava seka tuotteet etta tekniikat. (Max Factor.) Max Factor sarjan omistaa kansainva-

linen kosmetiikkayritys Procter&Gamble, joka osti sarjan vuonna 1991(Basten 1995: 273).

4.3.1 L’oreal Paris

L’Oréal Paris haluaa visionsa mukaan tarjota laajalle kuluttajajoukolle tehokkaita ja innovatiivi-
sia tuotteita parhaaseen mahdolliseen hintaan. Yritys haluaa korostaa tutkimusta ja tuotekehi-
tysta tarkeana osana filosofiaansa. L’Oréal Paris’n tavoitteena on taydellisyys seka tulevaisuu-
den kosmetiikka ja kauneus. Yrityksen arvoja ovat aitous ja kunnioitus. Yritys uskoo, etta on si-
toumuksensa ja arvojensa kautta noussut maailman johtavaksi kosmetiikkayritykseksi. Tana

paivana L’ Oréal Paris tuotteita myydaan yli 120 maassa. (L’Oréal Paris.)
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L’Oréal Paris kayttaa keulakuvinaan kansainvalisesti kuuluisia lahettilaita, joiden yritys uskoo
tukevan visiota kohti parempaa maailmaa. L’Oreal Paris’n filosofian mukaan jokainen ihminen
”on sen arvoinen”. L’Oréal Paris haluaa seurata kaikkia maailman ihmisia heidan kaikissa ela-
manvaiheissaan. L’Oréal Paris tahtoo puolustaa oikeutta kaikentyyppiseen kauneuteen, oikeutta

olla parhaimmillansa ja sateilla itsevarmasti. (L’Oréal Paris.)

Yrityksen missio on tarjota tieteellisia innovaatioita kaikille. L’Oréal Paris’n tavoite on tarjota
laaja valikoima tuotteita, jotka ovat ylellisissa pakkauksissa, korkea laatuisia ja esilla innovatii-
visissa myyntipisteissa. Tama pyrkii valittamaan yrityksen vision kaikkien ulottuvissa olevasta

kauneudesta ja erinomaisuudesta. (L’Oréal Paris.)

4.3.2 Rimmel

Rimmel on perustettu Lontoossa jo 1820-luvulla. Brandi haluaa korostaa Lontoon kaupungin va-
rikasta katutyylia, jonka vuoksi se kokee erottuvansa muista kauneudenalan merkeista, jotka
ovat syntyneet muun muassa Milanossa, Pariisissa tai New Yorkissa. Rimmelin Lontoossa kehite-
tyt meikkituotteet ovat yrityksen mukaan hauskoja, ajan hermolla ja seuraavat katumuotia.
Talla brandi tarkoittaa uusien trendien luomista eika vanhojen seuraamista. Rimmelin avainsa-
noja ovat kokeilu, itsensa ilmaiseminen ja hauskanpito. Rimmel kokee tarjoavansa edullisia, va-
rikkaita, ajan hengessa olevia ja korkealaatuisia meikkituotteita, joilla ulkonaon muuttaminen

on yhta helppoa kuin hypata Lontoon metroon ja vaihtaa junaa. (Rimmel.)

Rimmel haluaa korostaa Lontoo imagoaan ja syyskuussa 2001 allekirjoitti sopimuksen yksinoi-
keudella Britannian oman supermallin Kate Mossin kanssa. Moss on syntynyt ja kasvanut Lon-
toossa ja hanen omintakeinen seka oikullinen elamantyylinsa edustaa Rimmel-brandin kokeile-
vaa, rajoja rikkovaa tapaa lahestya kauneutta. Rimmelin mielesta Mossin oma trendikas, muotia
eteenpain vieva imago taydentaa brandin ajan hermolla olevia kosmetiikkavisioita. Rimmel ha-

luaa tuoda esille lontoolaisen katumuodin tyylisen lookin: The London look. (Rimmel.)

Rimmel kokee edustavansa laajalla tuotevalikoimallaan aina uusinta uutta kosmetiikkamaail-
massa. Rimmel pyrkii mielestaan kuvastamaan Lontoon tyylia uusilla savyilla, tuotteilla, pakka-
uksilla ja mainonnalla. Omaperaisten ja huippumuodikkaiden tuotteiden lisaksi brandi haluaa
korostaa tuotteiden kayton ja saatavuuden helppoutta. Brandi kokee, etta tuotteet on suunni-

teltu rohkaisemaan meikkikokeiluihin ja itsensa ilmaisuun. (Rimmel.)

4.3.3 Lumene
Lumene ihonhoito- ja kosmetiikkatuotesarjan tarina ja nimi ovat syntyneet vuonna 1970 Kuh-

moisissa sijaitsevan Lummenne-jarven rannalla. Sarja nousi muutamassa vuodessa Suomen

markkinajohtajaksi ja on markkinajohtaja myos tana paivana. Tuotteiden taustalla vaikuttaa
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suomalainen yritys LUMENE Oy, johon kuuluu Lumene-tuotemerkin lisaksi Cutrin-

hiustenhoitosarja. Lumenen tuotteet kehitetaan ja valmistetaan Suomessa. (Lumene.)

Lumene-tuotteiden vienti ulkomaille aloitettiin 1980-luvulla, mutta varsinainen lapimurto ta-
pahtui vasta 2000-luvun alussa. Lumene on tullut tutuksi pohjoisen luonnon raaka-aineista.
Tuotteissa esiintyy lakan siemenoljya, mustikkaa, karpalon ja puolukan siemenoljya, valkoista

turvetta, pellavaa, koivua, kanervaa seka erilaisia mineraaleja. (Lumene.)

Lumenen missio on tuoda kauneutta ja elinvoimaa pohjoisen luonnon tehoaineiden avulla.
Brandin visio on olla kokonaisvaltaisen kauneuden ja hyvinvoinnin huippuosaaja. Lumene haluaa
edistaa turvallisuutta ja hyvinvointia tuotteidensa kautta. Lisaksi brandi nostaa ympariston

huomioimisen tarkeaksi osaksi toimintaansa. (Lumene.)

Lumene korostaa tuntevansa asiakkaidensa tarpeet ja odotukset. Lumene haluaa tarjota kulut-
tajille innovatiivisia ja konkreettista lisaarvoa tuottavia tuotteita. Brandi haluaa korostaa ole-

vansa luottamuksen arvoinen kaiken toimintansa kautta. (Lumene.)

4.3.4 Maybelline New York

Maybellinen tarina alkoi Chicagossa vuonna 1913, kun nuori Mabel Williams halusi itselleen mie-
hen, joka oli rakastunut toiseen naiseen. Mabel levitti oljylampun nokea ripsiinsa saadakseen
huomiota herattavat silmat. Mabelin veli Thomas, joka oli ammatiltaan kemisti, kehitti turvalli-
sen hiili-vaseliini-seoksen, jolla siskon ripset ja kulmat tummennettiin. Lopputuloksena syntyi
maailman ensimmainen ripsivari. Yuonna 1915 Thomas perusti kosmetiikkayrityksen, jolle tuli
nimeksi Maybelline. Nimen inspiraationa toimivat Mabel ja vaseline. Yrityksen ensimmainen
tuote oli kakkumaskara. Maybelline kertoo olevansa ensimmainen kosmetiikkamainostaja radi-
ossa ja TV:ssa. Lisaksi Williams kehitti uudenlaisen ostokokemuksen, kun myymaloihin asennet-
tiin itsepalvelutelineita maskaroille. 1970-luvulla silmameikkien rinnalle lanseerattiin kasvo- ja

huulimeikkeja seka kynsilakkoja. (Maybelline New York.)

Vuonna 1991 syntyi slogan "Maybe she’s born with it. Maybe it’s Maybelline”. Sloganin takana
on ajatus: Se jokin on sita, mika tekee jokaisesta naisesta omalla tavallaan taydellisen kauniin,
olipa han minka nakoinen, kokoinen tai ikdinen tahansa. Vuonna 1996 L’Oréal osti Maybellinen,
paakonttori siirtyi New Yorkiin ja syntyi Maybelline New York. Maybelline rantautui Suomeen
vuonna 1998 aluksi nimella Gemey by Maybelline. Nykypaivana Maybelline New York -brandia
myydaan yli 90 maassa ja sarjassa on yli 200 eri tuotetta. Maybelline New York tunnetaan yhte-

na maailman suurimmista paivittaiskosmetiikkasarjoista. (Maybelline New York.)

Taulukossa on koottu yhteen brandien ominaispiirteita, joilla pyritaan erottumaan ja korosta-
maan ainutlaatuisuutta. Ominaispiirteista on huomattavissa, etta jokaisella brandilla on oma

selkea suuntansa.
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5.1

Kuluttajakyselyn tarkoituksena oli kartoittaa semiselektiivisten varikosmetiikkasarjojen asemaa
Suomen kosmetiikkamarkkinoilla seka meikkituotteiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Kyselyn avulla haluttiin myos selvittaa, millaiset ovat kuluttajien mielikuvat Max Factor -
varikosmetiikkasarjasta. Lisaksi kyselyn tarkeana tavoitteena oli selvittaa Max Factorin asema

kilpailijoihin verrattuna.

Tutkimusmenetelmat

Kuluttajakyselya jaettiin yhteensa 250 kappaletta. Lahetimme osalle kyselyn sahkopostitse ja
osalle annoimme sen paperiversiona. Vastauksia saimme 103 kappaletta ja kaikki vastaajat oli-
vat naisia. Kysely suunnattiin naisille, koska aiheena oli varikosmetiikka. Lahtokohtana oli, etta
saisimme vahintaan 100 vastausta, jotta saisimme kyselysta mahdollisimman totuudenmukaisen
analyysin. Kyselyn vastaanottajat valittiin satunnaisesti, mutta pyrimme saamaan vastaajia,
jotka ovat eri-ikaisia, eri aloilla toissa ja eri elamanvaiheissa. Tama siksi, etta saisimme mah-

dollisimman kattavan otoksen.

Tutkimus oli muodoltaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Kysely lahetettiin sahkopos-

tin valityksella vastaajille tai annettiin henkilokohtaisesti, jolloin he vastasivat kyselyyn heti tai



48

postittivat sen jalkikateen valmiilla postituskuorella. Koska lahes kaikki naiset kayttavat vari-
kosmetiikkaa ja heilla on kokemuksia seka mielipiteita kosmetiikan kaytosta, vastaajaryhmaa ei
tarvinnut rajata tai karsia. Vastaajiksi haluttiin saada mahdollisimman laaja ja vaihteleva jouk-

ko kuluttajia.

Kysely oli pituudeltaan nelja sivua. Kyselysivujen lisaksi kyselyssa oli alussa saate seka mahdol-
lisuus osallistua tuotepaketin arvontaan. Kysymyksiin vastattiin merkkaamalla sopivin vaihtoeh-
to tai vastaamalla vapaasti avoimiin kysymyksiin niihin varattuun tilaan. Kysely sisalsi 15 kysy-
mysta, joista kaksi oli avoimia. Myos kahdessa kysymyksessa oli lisakysymyksina avoimet kysy-
mykset. Kyselyn nelja viimeista kysymysta kasittelivat vain Max Factoria. Naihin kysymyksiin
vastaaja sai jattaa vastaamatta, mikali Max Factor -tuotesarja ei ollut hanelle millaan tavalla
tuttu. Kyselyssa kasiteltiin vastaajien taustatiedoista ika ja sukupuoli. Muilla taustatiedoilla ei
koettu olevan merkitysta tutkimukselle. Vastaajat jaettiin viiteen eri ikaryhmaan. Kyselyssa
selvitettiin paljonko vastaajat kayttavat rahaa varikosmetiikkaan, mista he ostavat varikosme-
tiikkaa ja mika vaikuttaa ostopaatokseen tai kayttotottumuksiin. Kyselyssa kasiteltiin myos Max
Factorin asemaa kilpailijoihin nahden, kosmetiikkamainoksia seka vastaajien mielikuvia Max
Factorista. Tuloksia analysoitiin Excelin avulla, josta pystyimme muodostamaan havainnollista-
mista helpottavia taulukoita. Kaytimme pyoristettyja prosenttilukuja vastausten selkeyttami-

seksi.

Tutkimustulokset

Kysymykset 1 ja 2: Sukupuolesi? Ikasi?

Kysymys 1 ja 2 selvittivat kyselyyn vastanneiden taustatiedot, sukupuolen ja ian. Vastaajista
100 % oli naisia. Kysely jaettiin vain naispuolisille henkilgille aiheen perusteella. Otimme huo-
mioon, etta miehetkin voivat vastata kyselyyn halutessaan. Kysymykset kuitenkin liittyvat vari-
kosmetiikan kayttoon, jonka vuoksi vastanneet olivat naisia. Vastaajia oli yhteensa 103, joiden
ika jakaantui seuraavasti: 16-20-vuotiaat 5 (5 %), 21-30-vuotiaat 72 (70 %), 31-40-vuotiaat 12
(12 %), 41-49-vuotiaat 6 (6 %) ja yli 50-vuotiaat 8 (8 %). 21-30-vuotiaat olivat kiinnostuneita ai-

heesta ja siksi innostuneita vastaamaan kyselyyn.

Vastauksien saaminen 16-20-vuotiailta ja kahdelta vanhemmalta ikaryhmalta osoittautui haas-
tavammaksi kuin muilta ikaryhmilta. 21-30-vuotiaat olivat kiinnostuneita aiheesta ja halukkaita
vastamaan kyselyyn. Lisaksi tama ikaryhma on ehka suurin varikosmetiikan kuluttajaryhma.
Vanhemmat ikaryhmat osoittautuvat joko selektiivisen kosmetiikan kayttajiksi tai heidan vari-
kosmetiikan kayttonsa oli vahaista. Tuotepaketin arvonta houkutteli eniten alle 30-vuotiaita
vastaajia osallistumaan. Vanhemmat ikaryhmat jattivat usein tayttamatta tietonsa arvontalo-

makkeeseen.

Pyrimme saamaan vastauksia tasaisesti jokaisesta ikaryhmasta, jotta tulos olisi kattava. Tama

ei taysin toteutunut. Saimme huomattavasti enemman vastauksia 21-30-vuotiailta kuin muilta
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ikaryhmilta. Uskomme, etta tuloksen luotettavuus ei kuitenkaan karsinyt tasta, koska oleellisin

kuluttajaryhma oli myos suurin vastaajaryhma.

Vastaajien ikdjakauma

W 16-20-vuotiaat
W21 30 vuotiaat

31-40-vuotiaat
W 41-50-vuotiaat

M yli50-vuotiaat

Kuvio 10: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kysymykset 3 ja 4: Mista yleensa ostat meikkituotteesi? Mika vaikuttaa eniten ostopaikkasi va-

lintaan?

Kysymyksissa 3 ja 4 halusimme selvittaa, mista vastaajat yleensa ostavat meikkituotteensa ja
mika vaikuttaa eniten ostopaikan valintaan. Annoimme vastaajille valmiit vaihtoehdot seka va-

paan tekstikentan, mikali vastaus oli jokin muu kuin annetut.

Ostopaikkavaihtoehdoiksi annoimme marketin, tavaratalon, kosmetiikkamyymalan, tax-free
-myymalan seka apteekin. Kyselyn lahettamisen jalkeen huomasimme, etta Internet olisi ollut
oleellinen vastausvaihtoehto. Vastauksissa harva oli kuitenkaan kirjoittanut Internetia ostopai-
kakseen. Kaikki vastaukset huomioiden, yleisimmiksi ostopaikoiksi osoittautuivat tavaratalo (50
%) ja kosmetiikkamyymala (42 %). Apteekki (4 %) ei ole Suomessa yleinen ostopaikka varikosme-
tiikalle. Yllattavaa oli huomata, etta marketin (11 %) suosio kosmetiikan ostopaikkana ei ole
merkittava. Olisi ollut odotettavissa, etta kauppakeskuksissa sijaitsevat isot supermarketit, ku-
ten K-Citymarket ja Prisma, kattavalla tuoteryhmavalikoimallaan olisivat kasvava trendi. Tava-
ratalo ja kosmetiikkamyymala nousivat ikaryhmasta huolimatta yleisimmiksi ostopaikoiksi. Kai-
ken kaikkiaan vastaukset jakaantuivat: tavaratalo (50 %), kosmetiikkamyymala (42 %), tax-free
-myymala (15 %), marketti (11 %), muu (8 %) ja apteekki (4 %). Muita kuin annettuja ostopaikka-
vaihtoehtoja olivat Internet, ulkomaat ja tyosuhde-edut. Jotkut vastaajista olivat valinneet

useamman kuin yhden vaihtoehdon.
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Kysymyksessa 4 selvitimme ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat. Valmiita vastausvaihtoeh-

toja olivat: sijainti, palvelu, hinta, kanta-asiakkuus ja valikoima. Lisaksi annoimme mahdolli-

suuden kirjoittaa muun vaihtoehdon kuin annetut. Kaikkien ikaryhmien kesken tarkeimmiksi te-

kijoiksi osoittautuivat valikoima (34 %) ja sijainti (30 %). Tama tukee hyvin suosituimpia osto-

paikkoja, joita olivat tavaratalo ja kosmetiikkamyymala. Molemmat sijaitsevat keskeisilla pai-

koilla ja valikoimat ovat kattavat. Hinta (25 %) oli kolmanneksi tarkein tekija ostopaikkaa vali-

tessa. Palvelun (12 %) ja kanta-asiakkuuden (13 %) merkitys ei ollut suuri. Kaiken kaikkiaan vas-

taukset jakaantuivat seuraavasti: valikoima (34 %), sijainti (30 %), hinta (25 %), kanta-asiakkuus

(13 %), palvelu (12 %) ja muu (4 %). Osa vastaajista koki, etta valintaan vaikuttaa useampi kuin

yksi tekija ja valitsi useamman vaihtoehdon.
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Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat
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Kuvio 12: Ostopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Prosenttiosuus vastaajista

Kysymys 5: Paljonko kaytat rahaa kuukaudessa varikosmetiikkaan (meikkeihin)?

Kysymys 5 selvitti, kuinka paljon rahaa vastaajat kayttavat varikosmetiikkaan keskimaarin kuu-
kaudessa. Annoimme valmiit hintahaarukkavaihtoehdot: 0-20 €, 21-50 €, 51-70 €, 71-100 € tai
enemman. Lahes kaikki vastaajista kayttavat rahaa kuukaudessa keskimaarin joko 0-20€ (45 %)
tai 21-50€ (42 %). Nuorin ikaryhma 16-20-vuotiaat ja vanhin ikaryhma yli 50-vuotiaat kayttavat
keskimaarin 0-20 € kuukaudessa. Tahan voi vaikuttaa nuorten rahatilanne ja varikosmetiikan
kayton vaheneminen vanhemmiten. Kyselyn tulokset osoittavat, etta suomalaiset kayttavat suh-
teellisen vahan rahaa varikosmetiikkaan. Kosmetiikan kokonaiskulutus on jatkuvassa kasvussa,
mutta varikosmetiikan osuus siita on suhteellisen pieni. Kaiken kaikkiaan vastaukset jakaantui-
vat seuraavasti: 0-20 € (45 %), 21-50 € (42 %), 51-70 € (10 %), 71-100 € (4 %) ja enemman (0 %).

Kysymys 6: Mita meikkituotteita kaytat arkimeikissasi?

Kysymyksessa 6 selvitimme, mita varikosmetiikkatuotteita vastaajat kayttavat yleensa arki-
meikissaan. Talla kysymyksella halusimme selvittaa, mita tuotteita myydaan eniten ja mihin
kannattaa panostaa. Kyselyn tulokset osoittivat, etta kaikki vastaajat kayttavat vahintaan yhta
meikkituotetta arkisin. Oletuksiamme vahvisti, etta ripsivari (98 %) ja meikkivoide (89 %) ovat
kaytetyimmat meikkituotteet. Aurinkopuuteri ja poskipuna (74 %) olivat kolmanneksi kaytetyin
meikkituote, mihin mielestamme on voinut vaikuttaa varsinkin nuorten keskuudessa vallitseva
aurinkopuuterin kayttotrendi. Tassa tuoteryhmassa voisi olla mahdollisuus panostaa mainontaan
ja myymalaesillepanoihin. Kaiken kaikkiaan vastaukset jakaantuivat seuraavasti: ripsivari (98

%), meikkivoide (89 %), aurinkopuuteri/poskipuna (74 %), huulipuna/huulikiilto (58 %), kulmaky-
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na (55 %), silmienrajaus (42 %), luomivari (42 %), huultenrajauskyna (13 %), muu (3 %) ja ei mi-
taan (0 %).

Kysymys 7 ja 8: Olet ostamassa meikkituotteita ja tarjolla on alla olevien sarjojen tuotteita,
minka sarjan tuotteen valitsisit? Olet ostamassa ripsivaria ja tarjolla on alla olevien sarjojen

tuotteita, minka sarjan tuotteen valitsisit?

Kysymys 7 ja 8 selvittivat, minka sarjan kuluttaja valitsisi joko ostaessaan mita tahansa meikki-
tuotetta tai ripsivaria. Halusimme erottaa ripsivarin omaksi kysymykseksi, koska ripsivari on
kaytetyin varikosmetiikkatuote ja Max Factorin myydyimmat tuotteet ovat ripsivareja. Koimme,
etta tasta saisimme lisaarvoa ja tiedon, miten Max Factor sijoittuu muihin varikosmetiikkasar-
joihin nahden. Molempiin kysymyksiin annettiin sarjat, joista valinta pitaisi tehda. Sarjoja oli-
vat L’Oréal Paris, Rimmel, Max Factor, Lumene, Maybelline New York ja muu. Kysymykselld ha-
lusimme saada selville Suomen markkinoilla viiden suurimman semiselektiivisen varikosmetiik-
kasarjan suosion. Valinta piti tehda numeroimalla kolme mieluisinta sarjaa valintajarjestyk-
seen. Kysymyksissa oli myos mahdollisuus merkita muu vaihtoehto. Lisaksi halusimme tietaa
syyn ykkosvaihtoehdon valintaan. Tata varten oli annettuna vapaa tekstikentta. Molemmissa ky-
symyksissa kasiteltiin kaikkien ikaryhmien vastaukset samassa, koska koimme, etta ika ei ole

merkitseva tekija.

Kysymys 7 selvitti, mika sarja valitaan mita tahansa meikkituotetta ostaessa. Jos huomioidaan
kaikki sijat 1-3, tulokset jakaantuivat seuraavasti: L’Oréal Paris (26 %), Lumene (21 %), Max
Factor (20 %), Maybelline New York (14 %), muu (12 %) ja Rimmel (7 %). Muut valinnat olivat se-
lektiivisia tuotesarjoja ja myos IsaDora toistui muutamissa vastauksissa. Huomioitaessa vain yk-
kossija suosituimmaksi osoittautui selkeasti Lumene (28 %). Seuraavina tulivat: L’Oréal Paris (20
%), muu (17 %), Max Factor (16 %), Maybelline (16 %) ja Rimmel (3 %). L’Oréal Parisin ykkosvaih-
toehdoksi valinneet perustelivat valintaansa seuraavasti: hyvat kokemukset tuotteista, kattava
tuotevalikoima ja hyva hinta-laatusuhde. Lumenen ykkoseksi valinneiden perustelut olivat: ko-
timaisuus, tuttu ja turvallinen seka luonnolliset raaka-aineet. Tulokset tukevat Lumenen vahvaa

asemaa Suomen kosmetiikkamarkkinoilla olemalla markkinajohtaja. (Lumene.)



53

Ykkosvalinta tuotesarjoista meikkituotetta ostettaessa
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Kuvio 13: Suosituin tuotesarja meikkituotetta ostettaessa

Kysymys 8 selvitti, minka tuotesarjan vastaajat valitsisivat ostaessaan ripsivaria. Annoimme sa-
mat valmiit vaihtoehdot kuin kysymyksessa 7. Kaikki vastaukset huomioitaessa suosituimmaksi

sarjaksi nousi Max Factor (25 %). Seuraavana olivat: L’Oréal Paris (23 %), Maybelline New York

(19 %), Lumene (13 %), muu (13 %) ja Rimmel (7 %). Ykkossija valinnoissa jarjestys oli seuraava:
Max Factor (27 %), L’Oréal Paris (22 %), Maybelline New York (22 %), muu (17 %), Lumene (6 %)
ja Rimmel (6 %).

Max Factorin ykkossija tukee kasitysta brandin vahvasta panostuksesta ripsivareihin. Ripsivarit
ovat Max Factorin myydyin tuoteryhma. Sokoksen myyntipaallikko Tuija Salmi listasi vuonna
2008 Suomen myydyimmat ripsivarit, joissa Max Factorin Masterpiece Max -ripsivari sijoittui si-
jalle kolme. Edella oli ainoastaan kaksi selektiivisten tuotesarjojen ripsivaria. (Elomaa 2008.)
Tuloksista oli yllattavaa huomata, etta Lumenen ykkossija mita tahansa meikkituotetta ostetta-
essa muuttui ripsivaria ostettaessa hantapaahan. Tama kertoo, etta Lumenen paapaino vari-
kosmetiikassa keskittyy enemman muihin tuotteisiin kuin ripsivareihin. L’oréal Paris sen sijaan
on tasavahva kaikissa varikosmetiikan tuoteryhmissa. Rimmelin heikot tulokset yllattivat, koska

sarja on panostanut huomattavasti entista isompiin ja nayttavampiin myymalaesillepanoihin.
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Ykkésvalinta tuotesarjoista ripsivaria ostettaessa
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Kuvio 14: Suosituin tuotesarja ripsivaria ostettaessa

Kysymys 9: Missa olet kiinnittanyt huomiota kosmetiikkamainontaan?

Kysymys 9 selvitti, missa medioissa vastaajat kiinnittavat huomiota kosmetiikkamainontaan.
Annoimme valmiit vaihtoehdot: tv, naistenlehdet, ulkomainonta, promootiot/naytejakelut, In-
ternet tai muu. Naista nousivat selkeasti esille televisio (36 %) ja naistenlehdet (36 %). Kyselyn
tuloksista oli huomattavissa, etta naistenlehdet nousevat suurimpaan rooliin yli 31-vuotiailla.
Tasta voisi tehda johtopaatoksen, etta nuoret katsovat enemman televisiota tai kiinnittavat
huomiota televisiossa esiintyvaan kosmetiikkamainontaan. Tulosten perusteella naytejake-
luun/promootioihin (8 %) ja Internet-mainontaan (9 %) ei kiinniteta oleellisesti huomiota. Kai-
ken kaikkiaan vastaukset jakaantuivat seuraavasti: televisio (36 %), naistenlehdet (36 %), ulko-

mainonta (10 %), Internet (9 %), promootiot/naytejakelu (8 %) ja muu (1 %).
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Kuvio 15: Huomioiduimmat mediat kosmetiikkamainonnassa

Kysymys 10: Mitka alla olevista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi meikkituotteen valinnassa?

Kysymys 10 kertoi, mitka tekijat vaikuttavat eniten meikkituotteen ostopaatokseen. Annoimme
valmiit vastausvaihtoehdot, joista valittiin kolme tarkeinta. Osa vastaajista valitsi enemman
kuin pyydetyt kolme vaihtoehtoa. Aikaisempi kayttokokemus nousi tarkeimmaksi tekijaksi (79
%). Seuraaviksi nousivat laatu (69 %) ja hinta (54 %). Kaiken kaikkiaan vastaukset jakaantuivat
seuraavasti: aikaisempi kayttokokemus (79 %), laatu (69 %), hinta (54 %), muiden kayttokoke-
mukset (32 %), brandi (31 %), mainonta (14 %), konsulentti (13 %), pakkaus (6 %), myymalaym-
paristo (5 %), muu (3 %) ja lahjatuote (2 %).

Aikaisempi kayttokokemus ja tuotteiden laadukkuus nousivat selkeasti ylitse muiden. Positiivis-
ten kayttokokemusten vaikutus tuotteiden ostamisessa on itsestaanselvyys, mutta kayttokoke-
muksiin saattaa vaikuttaa myos tottumus. Kuluttajat kayttavat tiettya tuotetta totuttuaan os-
tamaan sita, eivatka edes harkitse muiden tuotteiden ostamista. Hinnan merkitys on suurempi
silloin, kun kuluttaja valitsee ostaako han selektiivista vai semiselektiivista kosmetiikkaa. Emme
usko, etta muutaman euron hintaeroilla on oleellista merkitysta tuotetta ostettaessa. Laaduk-
kaasta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan muutama euro enemman, mutta ei kahtakymmen-
ta euroa. Muiden kayttokokemuksilla ja brandilla on myos merkitysta ostopaatoksessa, mutta
varsinaista merkkiuskollisuutta ei tulosten perusteella semiselektiivisessa kosmetiikassa ole.
Myymalaymparisto ja pakkaus jaavat vaikuttavissa tekijoissa hantapaahan, mutta usein ne vai-
kuttavat kuluttajan tiedostamatta. Pakkaus ja myymalaymparisto saattavat ohjailla kuluttajaa
alitajuisesti ostamaan tuotteen tai kokeilemaan jotain uutta tuotetta. Muita ostopaatoksiin vai-

kuttavia tekijoita olivat tuotteiden ekologisuus ja se, etta niita ei ole testattu elaimilla. Tasta
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voi paatella, etta kuluttajat eivat ole tietoisia siita, etta kosmetiikkatuotteita ei nykyaan testa-

ta elaimilla. Jotkut brandit hyodyntavat tata markkinoinnissaan ja kuluttajat virheellisesti us-

kovat sen olevan muita elainystavallisempi.

Kuvio 16: Meikkituotteen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kysymys 11: Mika kosmetiikkamainoksessa herattaa mielenkiintosi?

Kysymyksessa 11 selvitimme, mitka tekijat herattavat kosmetiikkamainoksessa mielenkiinnon.

Meikkituotteen ostopaitdkseen vaikuttavat tekijat
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Uutuustuote (63 %) ja innovatiivinen tuote (62 %) herattivat eniten mielenkiintoa. Kolmanneksi

mielenkiintoa herattavin tekija oli uskottavuus (48 %). Mainokset, jotka lupaavat liikoja tai

mahdottomuuksia eivat vetoa kuluttajiin. Kuluttajat ovat entista tiedostavampia ja haluavat to-

tuudenmukaisia lupauksia kosmetiikkatuotteista. Uskottavuuden jalkeen mielenkiintoa heratta-

vin tekija on mainoksen lupaus (35 %). Kuluttajat ostavat tuotteita annetun lupauksen perus-

teella. Mainoksen arsyttavyys (5 %) ei herattanyt mielenkiintoa, mutta usein kuluttaja ei itse

tiedosta drsyttiavan mainoksen vaikutusta. Arsyttavit mainokset jaavit helposti mieleen ja voi-

vat olla tiedostamatta vaikuttava tekija ostopaatosta tehdessa. Kaiken kaikkiaan prosentit ja-
kaantuivat seuraavasti: uutuustuote (63 %), innovatiivinen tuote (62 %), uskottavuus (48 %),

mainoksen lupaus (35 %), trendikkyys (19 %), julkisuuden henkilo (12 %), arsyttavyys (5 %) ja

muu (1 %).
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Kosmetiikkamainonnassa mielenkiintoa herdttavat tekijat
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Kuvio 17: Huomiota herattavat tekijat kosmetiikkamainonnassa

Kysymykset 12-15 kasittelivat vain Max Factoria. Naihin annoimme vaihtoehdon olla vastaamat-
ta, jos Max Factor -tuotemerkki ei ollut vastaajalle millaan tavalla tuttu. Max Factoria koskeviin
kysymyksiin jatti vastaamatta 18 % eli 19 vastaajaa. 16-20-vuotiaasta viidesta vastaajasta jatti
vastaamatta yksi, 21-30-vuotiaasta 72 vastaajasta yhdeksan, 31-40-vuotiaasta kahdestatoista
viisi, 41-50-vuotiaasta kuudesta kaksi ja yli 50-vuotiaasta kahdeksasta kaksi. Tuloksista voi
huomata, etta Max Factor ei ole tunnettu vanhemmissa ikaryhmissa. Voimme kuitenkin kyseen-
alaistaa sen, etta oliko todellinen vastaamatta jattamisen syy Max Factorin tuntemattomuus vai
jokin muu syy kuten kiire tai haluttomuus vastata. Kysymysten tulokset kasittelimme ikaryhmia

erottelematta.
Kysymys 12: Erottuuko Max Factor mielestasi muista varikosmetiikka(meikki)sarjoista? Miten?

Kysymys 12 selvitti eroaako Max Factor vastaajien mielesta muista varikosmetiikkasarjoista ja
jos niin miten. Eroavaisuuksia selvitettiin avoimella kysymyksella, koska valmiit vaihtoehdot oli-
sivat ohjailleet vastaajia liikaa. Tuloksista nousi vahvasti esille se, etta Max Factor ei vastaajien
mielesta eroa huomattavasti muista varikosmetiikkasarjoista. Positiivisina eroina esiin nousivat
selkeimmin: ammattilaisten ja meikkitaitelijoiden kayttamat tuotteet, hyva mainonta, ripsiva-
rit, hinta-laatusuhde ja laadukkaat tuotteet. Mainonnasta nousivat erikseen esille mieleen-
painuva mainoslause "The make-up of make-up artists” ja ripsivarimainokset. Negatiivisista
kommenteista nousivat esille vanhanaikainen brandi ja puutteellinen tuotevalikoima. Tietysti

se, etta sarja ei erotu muista on myos negatiivinen tekija.
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Kysymys 13: Kumpi vaihtoehdoista kuvailee Max Factor -tuotesarjaa paremmin?

ja negatiivisen kuvailevan sanan. Annoimme vain positiivisen ja negatiivisen vaihtoehdon, koska
esimerkiksi 1-5 asteikko saa helposti vastaajan valitsemaan keskimmaisen vaihtoehdon. Neut-
raali vastausvalinta ei yleensa kerro mitaan ja siksi valitsimme karjistetyt aaripaavaihtoehdot.
Valmiit vaihtoehdot vakisinkin ohjaavat vastaajaa, mutta antavat silti todellisemman kuvan
mielipiteista. Tassa on kuitenkin vaarana, etta ohjataan vastaajaa valitsemaan positiivinen
vaihtoehto. Valmiit vaihtoehdot ovat vastaajalle helppo ja nopea tapa vastata, mutta samalla

ne eivat vaadi keskittymista ja kysymyksen syvallista pohdintaa.

Vastauksista jouduimme hylkaamaan 14, koska kysymysta ei ollut ymmarretty tai siihen ei ollut
vastattu. Kysymyksessa ei ymmarretty, etta jokaiseen vastakohtapariin halutaan vastaus. Ad-
jektiiveista oli poimittu vain parhaiten kuvaavia vaihtoehtoja. Kysymyksessa olisi ehka pitanyt
selkeammin kertoa, etta pitaisi valita jokaisesta sanaparista paremmin kuvaava sana. Tassa olisi

voinut helpottaa numerointi tai selkeampi sanallinen ohjeistus.

Kysymyksen sanapareja olivat: edullinen-kallis, laadukas-huonolaatuinen, monipuolinen vali-
koima-suppea valikoima, tunnettu-tuntematon, trendikas-vanhanaikainen, houkutteleva-tylsa ja
edellakavija-seuraa muiden perassa. 97 % vastaajista koki, etta Max Factor on tunnettu. Sarja
koettiin myos laadukkaaksi (90 %) ja edulliseksi (86 %). Negatiivisista vaihtoehdoista selkeimmin
esille nousivat: seuraa muiden perassa (49 %), tylsa (39 %), suppea valikoima (33 %) ja vanhan-
aikainen (31 %). Vastaajat valitsivat useammin positiivisen kuin negatiivisen vaihtoehdon. Vas-
taukset jakaantuivat seuraavasti: tunnettu (97 %) ja tuntematon (3 %), laadukas (90 %) ja huo-
nolaatuinen (10 %), edullinen (86 %) ja kallis (14 %), trendikas (69 %) ja vanhanaikainen (31 %),
monipuolinen valikoima (67 %) ja suppea valikoima (33 %), houkutteleva (61 %) ja tylsa (39 %)

seka edellakavija (51 %) ja seuraa muiden perassa (49 %).

Vastauksissa oli huomattavissa, etta positiiviset vaihtoehdot nousivat negatiivisten yli jokaisessa
sanaparissa. Max Factor on vastausten perusteella erittain hyvin tunnettu ja tuotteet ovat laa-
dukkaita. Negatiiviset tekijat tulee huomioida ja tehda toita niiden kehittamiseksi. On aina riski
muiden jalkoihin ja kehitysta ei tapahdu. Markkinat kehittyvat jatkuvasti ja yrityksen ei tule
tyytya sen hetkiseen menestykseen, vaan sen tulisi jatkuvasti pyrkia olemaan edellakavija. Ta-
man paivan hitti on usein huomisen huti. Max Factorin tulisi olla innovatiivisempi, monipuoli-
sempi ja houkuttelevampi. Uskomme, etta kausiuutuudet, houkuttelevammat pakkaukset ja
brandin imagolliset parannukset nostaisivat brandin suosiota. Tama uudistettu mielikuva olisi

saavutettavissa, vaikka uudistetuilla ja nayttavimmilla esillepanoilla.
Kysymys 14: Jos Max Factor olisi auto, mika auto se olisi?

Kysymys 14 oli epasuora kysymys, jolla haluttiin selvittaa mielikuvia Max Factorista. Paatimme

kysya mielikuvia auton muodossa, koska mielikuvia on vaikea itse tiedostaa tai pukea sanoiksi.
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Ihmisilla on yleensa vahvat ja vakiintuneet mielikuvat eri automerkeista. Koimme, etta auto on
hyva keino selvittaa, miten ihmiset mieltavat Max Factorin brandina. Autobrandeihin on liitet-
tavissa samantyylisia mielikuvia kuin kosmetiikkabrandeihin. Kysymykseen pystyi vastaamaan
lyhyesti ja nopeasti ilman, etta joutuisi kuvailemaan tarkemmin. Kysymyksella saadaan tietoon
jopa tiedostamattomia mielikuvia. Emme halunneet antaa valmiita vaihtoehtoja ja siksi valit-

simme avoimen kysymyksen.

Auto on enemman kuin pelkka kulkuvaline. Autot herattavat tunteita ja niilla voidaan ilmaista
omaa persoonallisuutta. Kuten kosmetiikka niin myos autot voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan
luksus, premium ja tavallinen. Raja eri luokkien valilla on hailyva ja saman automerkin eri au-
tomallit voidaan sijoittaa eri luokkiin. Esimerkiksi Mercedes-Benz voidaan luokitella pre-
miumautoksi, mutta merkilla on myos luksuskategorian automalleja. (Jokela 2010.) Tama sama

ilmio on huomattavissa kosmetiikassa, jossa selektiivisen ja semiselektiivisen raja on hailyva.

Max Factoria koskeviin kysymyksiin 84 vastanneista kysymykseen vastasi 72 henkiloa. Selkeaksi
valinnaksi nousi Volkswagen (17 %) ja toiseksi tuli Ford (11 %). Volkswagen kuvailee autojaan
seuraavasti: "Edistyksellista tekniikkaa ja kokonaisvaltaista turvallisuutta. Korkealaatuisia auto-
ja, jotka vastaavat asiakkaidemme vaatimuksiin myos ymparistovaikutuksiltaan ja taloudelli-
suudeltaan. Innostusta ja intohimoa muotoiluun ja tekniikkaan. Kiehtovia innovaatioita ja laa-
jaa tutkimus- ja tuotekehitystyota. Yksi maailman johtavista ajoneuvojen valmistajista ja suu-
rin Euroopassa. Tavoitteemme on tarjota mielenkiintoa herattavia, turvallisia ja ympariston
huomioonottavia ajoneuvoja, jotka ovat kilpailukykyisia ja edustavat oman luokkansa huippua.
Tasta ovat todisteina lukuisat testivoitot.” (Volkswagen.) Volkswagen autot ovat mielestamme
keskitasoa hieman korkealuokkaisempia, mutta eivat kuitenkaan mitaan luksusautoja. Autot
ovat tunnettuja ja tyylikkaita. Volkswagen koetaan usein myos turvalliseksi ja luotettavaksi.
Mielestamme nama samat kuvaukset voidaan yhdistaa Max Factoriin ja myos tutkimuksen tulok-

set osoittavat samankaltaisia mielikuvia.

Muutamat vastaajista mainitsivat autoksi Volkswagen Golfin. Golf-malli on trendikas, nuorekas
ja suosittu. Volkswagen kuvailee Golfia seuraavasti: ”Uusi Volkswagen Golf vastaa vaativimpiin-
kin autoilijoiden odotuksiin - kuten se on tehnyt jo vuosikymmenten ajan. Korkea laatu ja huo-
lellinen viimeistely nakyvat jo auton ajattomissa muodoissa ja edustavissa yksityiskohdissa. Jo-
kapaivaisessa kaytossa suurimman vaikutuksen tekevat Golfin edistykselliset tekniset ratkaisut,
tyylikkaat ja mukavat sisatilat seka ohjaamon huomattava hiljaisuus, joka on saatu aikaan pa-

nostamalla merkittavasti akustiikkaan.” (Volkswagen.)

Toisena autona esiin nousi Ford. Fordia voidaan pitaa Volkswageniin verrattuna enemman pe-
rusautona, joka on myos hintaluokaltaan edullisempi. Osa Fordin autoksi valinneista mainitsi

erikseen Ford Focus -mallin. Ford kuvailee Focusta seuraavasti: ”Focuksen muotoilun tunnus-
merkkeja ovat varmuus, nykyaikaisuus ja omaleimaisuus. Focuksen ajettavuus on huippuluok-
kaa. Kaikki yksittaiset ominaisuudet toimivat yhteistyossa siten, etta ajaminen on hauskaa ja

palkitsevaa niin lyhyilla kuin pitkilla matkoilla.” (Ford.)
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Automerkkien lisaksi vastauksissa nousi esille muun muassa seuraavia kuvauksia: ”ei luksusta,

”» »

mutta silmaa miellyttava ja laadukas”, ”keskihintaluokan parempi malli”, ”musta, tyylikas ur-

heiluauto, mutta ehka hieman vanhanaikainen”, ”nuorten suosima, ulkonako tarkea” ja ”joku

klassinen, turvallinen valinta, mutta ei liian kallis.”

Vastausten perusteella voimme paatella, etta Max Factor mielletaan keskiluokkaiseksi tai hie-
man keskiluokkaa paremmaksi sarjaksi. Se ei ole luksusta, mutta sarja koetaan laadukkaaksi ja
luotettavaksi. Hinta-laatusuhde on Max Factorissa kohdillaan. Vastaajat eivat miella sarjaa in-
novatiiviseksi edellakavijaksi, vaan enemmankin tavalliseksi ja samankaltaiseksi kuin muut vas-

taavanlaiset varikosmetiikkasarjat.
Kysymys 15: Mika saisi sinut ostamaan Max Factor -tuotteita useammin?

Kysymys 15 selvittaa, mitka tekijat saisivat vastaajat ostamaan Max Factor -tuotteita useam-
min. Puolet vastaajista (50 %) kokee, etta houkuttelevammat tuotteet saisivat heidat ostamaan
Max Factorin tuotteita enemman. Seuraavaksi tarkeimmaksi nousivat kampanjat tai alennukset
(44 %). Kampajoilla tarkoitetaan ehka enemman lisaarvoa ostolle, ei pelkastaan hinta-
alennusta. Naita voisivat olla esimerkiksi erilaiset tapahtumat tai lahjatuotteet. Houkuttele-
vammat myyntipisteet ja esillepanot (36 %) koettiin myos tarkeiksi. Max Factorin hinta koetaan
sopivaksi, koska vain 11 % vastanneista koki, etta edullisempi hinta saisi heidat ostamaan
enemman. Kuten aiemmin on jo kyselyn perusteella todettu, Max Factorilla on hyva hinta-laatu

suhde. Kysymyksessa sai vapaasti valita niin monta vaihtoehtoa, kun koki tarkeaksi.

Tulosten perusteella Max Factorin tulisi panostaa kattavampaan tuotevalikoimaan ja houkutte-
levampiin tuotepakkauksiin. Myos esillepanojen ja myyntipisteiden visuaaliseen ilmeeseen tulisi
tehda parannuksia. Johtopaatoksena voidaan todeta, etta Max Factor koetaan laadukkaana

brandina ja sen heikkoudet piilevat visuaalisessa ilmeessa.
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Max Factor -tuotteiden ostamista lisddavat tekijat
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Kuvio 18: Max Factor -tuotteiden ostamista lisaavat tekijat

Kysely antoi kasityksen kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista ja siita, mita pidetaan
tarkeana varikosmetiikkaan ostettaessa. Kyselyssa saatiin selville myos kuluttajien mielikuvia
Max Factorista ja sen asemasta Suomen semiselektiivisilla kosmetiikkamarkkinoilla. Vastauksista

saimme selville, kuinka Max Factoria voisi kuluttajien mielesta kehittaa.

Kyselylomakkeen analysointi

Annoimme kyselyn luettavaksi ennen lahettamista muutamille henkiloille, jotta saimme selville
ovatko kysymykset ymmarrettavia. Kysely oli pituudeltaan sopiva ja siihen oli suhteellisen no-
pea vastata. Tama on tarkeaa, jotta vastaajat jaksavat paneutua kyselyyn. Sen vuoksi annoim-
me lahes kaikkiin kysymyksiin valmiit vastausvaihtoehdot. Valmiit vaihtoehdot kuitenkin saatta-
vat ohjailla vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla. Paadyimme valmiisiin vaihtoehtoihin, koska
vastaajan on usein vaikea itse tiedostaa kysymykseen liittyvat vaihtoehdot. Valmiit vaihtoehdot
auttavat kysymyksen ymmartamisessa. Annoimme jokaisessa kysymyksessa mahdollisuuden vas-
tata jonkin muun vaihtoehdon kuin annetut. Max Factoria koskeviin kysymyksiin halusimme lait-
taa muutaman avoimen kysymyksen, vaikka niihin onkin usein vaikeampi vastata. Uskoimme,

etta avoimilla kysymyksilla saisimme selville tietoa, jota valmiit vaihtoehdot eivat paljastaisi.

Kyselyn saatteessa mainittiin, etta tutkimme kuluttajien mielikuvia Max Factorista. Taman
vuoksi vastauksiin on voinut vaikuttaa vastaajan halu vasta Max Factor -myonteisesti. Tama on
otettava huomioon tutkimustuloksia tarkasteltaessa. Emme toteuttaneet kyselya myymaloissa
Max Factor -myyntipisteiden laheisyydessa, koska emme halunneet ohjailla vastaajia vastaa-

maan Max Factoria suosien.
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Muutamissa kysymyksissa vastaajat olivat valinneet enemman vaihtoehtoja, kun oli pyydetty.
Tama vaikeutti vastausten analysointia. Haluttu vastausten maara olisi pitanyt ilmoittaa selke-
ammin. Maaran olisi voinut laittaa heti kysymyksen alkuun tai lisata maaran viela numerolla. Li-
saksi olisi voinut kayttaa vain-sanaa korostamaan rajattua vastausmaaraa. Kyselyn tulokset ei-

vat kuitenkaan karsineet tasta. Suurin osa vastaajista oli ymmartanyt kysymyksen oikein.

Kysymyksissa 3 ja 10 jai mainitsematta muutama mahdollinen vastausvaihtoehto. Kosmetiikan
ostopaikoissa ei ollut valmiina vaihtoehtona Internet, mika on nykypaivana kasvava ostopaikka.
Harva kuitenkin mainitsi taman ostopaikakseen. Eniten ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista
jai mainitsematta ekologisuus, joka on vallalla oleva trendi. Tama tuli esille muutamissa vasta-
uksissa, mutta ei ehka ole niin oleellinen tekija varikosmetiikassa kuin muissa kosmetiikkatuot-
teissa. Kysymys 13 osoittautui hieman vaikeasti ymmarrettavaksi. Vastaajat eivat olleet ymmar-
taneet, etta kyseessa on vastakohtaparit, joista tulee jokaisesta valita kuvaavampi vaihtoehto.
Tassa olisi voinut selkeyttaa sanojen erilainen asettelu tai selkeampi sanallinen ohjeistus. Ky-
seisessa kysymyksessa jouduimme hylkaamaan eniten vastauksia virheellisten tai puutteellisten

vastausten vuoksi.

Kokonaisuudessaan kysely oli ymmarretty hyvin ja vastaukset olivat selkeita. Kyselyn rakenne
oli johdonmukainen ja vastaukset olivat helposti analysoitavia. Kyselyn avulla saimme vastauk-
set tutkimukseemme, jolla halusimme selvittaa semiselektiivisten varikosmetiikkasarjojen ase-
maa markkinoilla seka meikkituotteiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita. Lisaksi saimme

selville kuluttajien mielikuvat Max Factor -varikosmetiikkasarjasta.

6  Max Factor SWOT-analyysi

Kerasimme saamiemme tutkimustulosten perusteella Max Factorin vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysin avulla.
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Vahvuudet Heikkoudet

- Procter & Gamble - Puutteellinen tuotevalikoima
- Hinta-laatusuhde - Vanhanaikainen visuaalinen ilme
- Luotettavuus - Esillepanot eivat houkuttele
- Vahva mainonta - One-shottien (kausituotteiden) vahaisyys
- Meikkitaiteilija - Ei houkuttelevia hintakampanjoita
- Ripsivari

Mahdollisuudet Uhat
- Myymala esillepanot - Markkinatilanne
- Imagon paivitys - Kilpailijat
- Kampanjat - Varikosmetiikan kulutuksen vaheneminen
- Kanta-asiakkuus
- Meikkitaiteilija
- Uutuudet

Taulukko 5: Max Factor SWOT-analyysi

6.1  Vahvuudet

Max Factorin vahvuuksiin voidaan luokitella Procter & Gamble, hinta-laatusuhde, luotettavuus,
vahva mainonta, meikkitaiteilija ja ripsivarit. Max Factorin takana on vahva ja kansainvalinen
yhtio Procter & Gamble. Procter & Gamblen tulee jatkuvasti kehittaa uusia innovatiivisia tuot-
teita ja vahvistaa toimivaa yhteistyota maahantuojien kanssa. Jotta Max Factorin luotettavuus
sailyy, tulee Procter & Gamblen yllapitaa tuotteiden tasalaatuisuutta. Max Factorin hinta-
laatusuhde tulee pitaa tasapainossa ja hintarakennetta ei tulisi radikaalisti muuttaa. Hinnan
alentaminen saattaa vaikuttaa jopa brandin imagoon ja luotettavuuteen. Kuten tutkimustulok-

set osoittivat, hinta ei ole tarkein tekija ostopaatosta tehdessa.

Max Factorin mainonta on vahvaa ja sita esiintyy jatkuvasti televisiossa, aikakausilehdissa, ku-
vastoissa ja sponsorointina. Lisaksi mainontaa esiintyy myos myymaloissa ja nayteikkunoissa.
Max Factor ei kayta mainonnassaan yliampuvia mainoslupauksia, mika todettiin tutkimuksen
perusteella toimivaksi ratkaisuksi. Yahvan mainonnan lisaksi tulisi samanaikaisesti panostaa
nayttaviin myymalaesillepanoihin ja tuote-esittelyihin. Nama tekijat yhdessa mahdollistavat
myynnin kasvun. Meikkitaiteilijan kaytto luo mielikuvan ammattimaisesta tuotesarjasta. Suo-
men Max Factor -meikkitaiteilija Karoliina Kangas antaa kuluttajille meikkivinkkeja, tekee
meikkeja naytoksissa, pr-tilaisuuksissa ja myymalaesittelyissa seka on esilla mainonnassa. Meik-
kitaiteilija antaa brandille lisaarvoa. Lisaksi Max Factor hyodyntaa kansainvalisesti tunnettuja

meikkitaiteilijoita mainonnassaan.
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Ripsivarit ovat Max Factorin tunnetuimpia tuotteita ja tutkimuksen perusteella kuluttajilla on
niista paljon positiivia kayttokokemuksia. On oleellisen tarkeaa sailyttaa ripsivarien laatu ja
samalla tuoda markkinoille innovatiivisia ripsivariuutuuksia. Ripsivarien menestykseen ei tule

tyydyttya, vaan niiden kehitystyota ja mainontaa tulee yllapitaa.

6.2 Heikkoudet

Max Factorin heikkouksiin voidaan luokitella puutteellinen tuotevalikoima, vanhanaikainen visu-
aalinen ilme, esillepanot eivat houkuttele, kausituotteiden vahaisyys seka houkuttelevien hin-
takampanjoiden puute. Kaikki Max Factorin heikkoudet tulisi tunnistaa, jotta niita voidaan pyr-
kia parantamaan ja kehittamaan. Max Factorin tuotevalikoima osoittautui tutkimuksen perus-
teella suppeaksi. Max Factorin tuotevalikoimaa tulisi monipuolistaa ja savyvaihtoehtoihin kai-
vattaisiin enemman variaatiota. Tuotevalikoimaa voitaisiin piristaa kausituotteilla, joilla saatai-
siin lisattya sarjan houkuttelevuutta. Tuotevalikoiman uudistuksilla sarjasta luodaan trendik-
kaampi mielikuva. Sarjan trendikkyytta voitaisiin lisata myos kampanjoilla, houkuttelevammilla
myymalaesillepanoilla ja mainonnalla. Visuaalisen ilmeen paivityksella saataisiin lisattya kulut-
tajien mielenkiintoa Max Factoria kohtaan. Talla hetkella semiselektiivisessa varikosmetiikassa
tehdaan paljon houkuttelevia hintatarjouksia kuten osta 3, maksa 2. Max Factor ei ole toteut-
tanut vastaavanlaisia kampanjoita, mutta tama olisi hyva keino tavoittaa laajempi kuluttaja-

joukko ja sita kautta saada uusia kayttajia.

Koska tuotepakkaus- ja valikoimauudistukset vaativat pidempiaikaista suunnittelua, lyhyella ai-
kavalilla voisi keskittya myymalaesillepanojen uudistuksiin. Myos panostamalla kampanjoihin ja
esittelyihin voidaan luoda mielikuva trendikkaasta ja ajan hermoilla olevasta sarjasta. Kaikkia

heikkouksia ei kuitenkaan pystyta koskaan kokonaan poistamaan, mutta niiden vaikutusta tulee

jatkuvasti pyrkia heikentamaan.

6.3  Mahdollisuudet

Max Factorin mahdollisuuksiin voidaan luokitella myymalaesillepanot, imagon paivitys, kampan-
jat, kanta-asiakkuus, meikkitaiteilija ja uutuudet. Monet heikkoudet ovat tulevaisuuden mah-
dollisuuksia, jos ne tiedostetaan ja niita kehitetaan. Mahdollisuudet tulee hyodyntaa resurssien

mukaisesti.

Max Factorille olisi hyva perustaa kanta-asiakasrekisteri. Kanta-asiakkuus antaa kuluttajalle li-
saarvoa ja sitouttaa kuluttajan brandin uskolliseksi asiakkaaksi. Kanta-asiakkaille voisi perustaa
oman Max Factor -sivuston, jossa esimerkiksi meikkitaiteilija Karoliina Kangas voisi jakaa meik-
kivinkkeja. Sivustolla voitaisiin myos jakaa tietoa uutuuksista, jarjestaa kilpailuja ja kutsua
kanta-asiakkaita erilaisiin tapahtumiin. Kanta-asiakkaiden olisi myos helppo antaa palautetta

sivuston valityksella, joka edesauttaisi brandin kehittamista.
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6.4 Uhat

Max Factorin uhkiin voidaan luokitella markkinatilanne, kilpailijat ja varikosmetiikan kulutuksen
vaheneminen. Markkinatilanne elaa jatkuvasti ja positiivisiin tai negatiivisiin muutoksiin tulisi
osata varautua. Markkinatilanteen negatiivinen muutos on aina uhka ja joskus sen ennakoiminen
voi olla haasteellista. Yleisen markkinatilanteen heikentymisen lisaksi uhaksi voidaan luokitella
varikosmetiikan kulutuksen vaheneminen. Varikosmetiikkabrandien tulee yllapitaa kuluttajien
mielenkiintoa ja tarjota innovatiivisia ratkaisuja, jotta kulutus saadaan kasvamaan. Yleisen

kauneuskasityksen muuttuminen saattaa vaikuttaa muutoksiin kulutuksessa.

Kilpailijat ovat jatkuva uhka kosmetiikkamarkkinoilla, vaikka kilpailutilanne ei ole aina negatii-
vinen asia. Kilpailu pakottaa yrityksen kehittymaan, uudistumaan ja ennakoimaan. Taman ansi-
oista kuluttajille on tarjolla monipuolinen tuotevalikoima. Yksi tarkein yrityksen tehtavista on

seurata kilpailijoiden toimintaa ja kehitysta. Yrityksen tulisi aina pyrkia olemaan askeleen edel-
la kilpailijoitaan. Mahdollisiin uhkiin tulee varautua ja niita taytyy osata ennakoida, jotta ne ei-

vat tule ikavina yllatyksina.

7  Pohdinta

Lahdimme tyossa liikkeelle lahtoajatuksesta, etta Max Factorin ja kilpailijoiden brandit eroavat
selkeasti toisistaan ja saisimme selville selkeat erottuvuustekijat. Nain ei kuitenkaan ole. Bran-
deilla on jokaisella takanaan yksilollinen ja persoonallinen brandi-ideologia, mutta tama ei vali-
ty kuluttajille. Brandien identiteetti ei vality kuluttajille markkinointiviestinnassa. Kuluttajien
silmissa semiselektiiviset varikosmetiikkasarjat ovat samaa massaa. Tarkeaksi menetystekijaksi
nousisi oman brandin identiteetin ja arvojen korostaminen seka niiden hyodyntaminen markki-
nointiviestinnassa. Tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija on aikaisempi kayttokokemus,

mutta kuluttaja tulee ensin saada houkuteltua ostamaan tuote.

Mainonta on kaikilla semiselektiivisilla varikosmetiikkasarjoilla hyvin samanlaista, vaikka jokai-
sella onkin persoonallinen tyylinsa. Mainonnan avulla olisi helppo korostaa brandin identiteet-
tia. Kosmetiikkamainonta kaipaisi radikaaleja uudistuksia. Mainonta on kaavoihin kangistunutta,
eika kilpailijoista uskalleta erottautua tarpeeksi. Tietysti on oltava varma siita, etta uusi radi-
kaalimpi mainos toimisi kohderyhmassa. Mielikuvaa rakennettaessa on oltava aarimmaisen tark-
ka, ettei kuluttajille valiteta jokin muu kuin haluttu mielikuva. Automainonnassa on jopa uskal-
tauduttu kayda kilpailijoiden kimppuun. Tasta on esimerkki Mazda 3:n mainoksessa kaytetty
mainoslause: "Why Golf, if you can have sex?" Lisaksi automainoksissa kiilataan kilpailijoiden
edelle. Kosmetiikassa nain radikaalit mainoslauseet tuskin viela toimivat, mutta omaa parem-

muuttaan olisi aika korostaa jo uusin yllattavammin keinoin. Mainoksissa voisi hyodyntaa yliam-
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puvien lupausten sijaan oivaltavuutta ja nokkeluutta. Uudenlainen, leikitteleva mainostyyli voi-
si olla toimiva. Uuden tyylin luomisessa tulee kuitenkin olla erityisen tarkka, jotta se ei mene

mauttomuuden puolelle ja ei ole ristiriidassa brandin imagon kanssa.

Max Factorin kohdalla lahtisimme uudistamaan visuaalista ilmetta, joka on tutkimuksen perus-
teella vanhanaikainen. Pakkausten uudistaminen ei lyhyella aikavalilla ole mahdollista, koska
uudistusprosessi on monimutkainen tapahtumaketju. Tietenkin Procter & Gamble tekee jatku-
vaa kehitystyota, josta esimerkkina voidaan mainita uusi Max Color Effect -tuoteperhe. Max Co-
lor Effect tuo Max Factoriin nuorekkuutta, varikkyytta ja trendikkyytta. Max Color Effectissa on
vareilla leikittelevia luomivareja, minikynsilakkoja ja huulikiiltoja. Tallaiset tuotteet ovat aikai-
semmin puuttuneet Max Factorista kokonaan. Juuri tallaisia uudistuksia Max Factor tarvitsee
paastakseen eroon vanhatavasta imagostaan. Max Factor kaipaisi myos enemman kausituotteita
panoja myymaloissa. Se antaisi kuluttajille kuvan uudistuvasta ja monipuolisesta brandista, joka
pyrkii kehittymaan jatkuvasti. Brandin ei tulisi tuudittautua myydyimpien tuotteiden varaan,

vaan kehittya joka alueella.

Max Factor on uudistanut tana vuonna telineitaan. Uusi teline on trendikas ja kokonaisuudes-
saan houkuttelevampi. Teline erottuu myymalassa huomattavasti paremmin kuin aikaisempi.
Tama on edistysaskel kohti parempia myymalaesillepanoja. Myos kyselyyn vastanneet totesivat,
etta houkuttelevammat esillepanot saisivat heidat ostamaan Max Factoria enemman. Esille-
panojen merkitysta usein aliarvioidaan ja siihen ei kiinniteta tarpeeksi huomiota. Ostopaatokset

tehdaan kuitenkin usein myymalassa ja esillepanoilla on suuri merkitys mielikuvien synnyssa.

Tyossa saimme vastaukset tutkimuskysymyksiimme ja lahtokohtatavoitteet toteutuivat. Nordic
Cosmetics Ltd Oy:n lisaksi tyota voivat hyodyntaa alan opiskelijat, varikosmetiikan parissa tyos-
kentelevat seka muut aiheesta kiinnostuneet. Aihe on erittain ajankohtainen ja tarpeellinen.
Kosmetiikan kulutus Suomessa on kasvussa, mutta varikosmetiikan osuus on siita viela suhteelli-
sen pieni. Brandeissa on ostovoimaa ja niiden kehittyminen seka innovatiivisuus ovat varikosme-

titkkamarkkinoiden elinehto.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saate

Hei!

Saisimmeko pienen hetken ajastasi?

Opiskelemme Laurea-ammattikorkeakoulussa kauneudenhoitoalan koulutusohjelmassa estenomeiksi.
Olemme tekemassa opinnaytetydtdmme. Tutkimme semiselektiivisten (keskihintaiset tuotteet, joita myydaan
tavarataloissa ja marketeissa) varikosmetiikkasarjojen asemaa markkinoilla sek& meikkituotteiden
ostopéatdkseen vaikuttavia tekijéita. Lisaksi haluamme selvittda, millaiset ovat kuluttajien mielikuvat Max

Factor -varikosmetiikkasarjasta.

Toivomme vastaustasi alla oleviin kysymyksiin 4.10. mennessa hetti.stranden@laurea.fi ja

sannukka.koskiniemi@Ilaurea.fi. Kyselyn tayttdminen vie vain muutaman minuutin. Kaikki vastaukset

késitellaan luottamuksellisesti. Jos haluat osallistua tuotepaketin arvontaan, tayta kyselyn loppuun yhteystie-

tosi.

Kiittaen
Hetti Stranden ja Sannukka Koskiniemi

Estenomiopiskelijat
Laurea-ammattikorkeakoulu
Tikkurilan paikallisyksikk®
Ratatie 22, 01300 Vantaa

& P LAUREA
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Liite 2. Kysely
KYSELYLOMAKE

1. Sukupuolesi? Ympyréi vaihtoehto.
a) nainen b) mies

2. Ik&si? Ympyr6i vaihtoehto.
a) 16-20 vuotta
b) 21-30 vuotta
c) 31-39 vuotta
d) 40-49 vuotta
)

e) 50 vuotta tai yli

3. Mista yleensé ostat meikkituotteesi? Ympyroéi vaihtoehto.

a) Marketista (esim. Citymarket, Prisma)

b) Tavaratalosta

¢) Kosmetiikkamyymalasta (esim. Kicks, Stockmann Beauty, Sokos Emotion)
d) Tax Free -myymalasta (lentokentét, laivat)

e) Apteekista

f) Muu, mika?

4. Mika vaikuttaa eniten ostopaikkasi valintaan? Ympyr6i vaihtoehto.

a) Sijainti
b) Palvelu
c)
d) Kanta-asiakkuus (esim. S-etukortti)
e) Valikoima

f) Muu, mika?

5. Paljonko kaytéat rahaa kuukaudessa varikosmetiikkaan (meikkeihin)? Ympyréi sopivin vaihtoehto.
a) 0-20 €
b) 21-50 €
c) 51-70 €
d) 71-100 €
)

e) enemman



6. Mitd meikkituotteita kaytat arkimeikissasi? Ympyréi vaihtoehdot.

a) Ripsivéri f) Meikkivoide ym. peiteaine, puuteri

b) Huulipuna, huulikiilto g) Silmienrajauskyna, nestemainen rajaus
¢) Huultenrajauskyna h) Poskipuna, aurinkopuuteri

d) Kulmakyna i) Ei mitdan

e) Luomivari j) Muu, mitd/mitka?
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7. Olet ostamassa meikkituotteita ja tarjolla on alla olevien sarjojen tuotteita, mink& sarjan tuotteen valitsisit?

Valitse kolme (3) mieluisinta vaihtoehtoa ja numeroi ne valintajarjestykseen (1-3).

_ L’Oréal Paris

_ Rimmel

_ Max Factor

_ Lumene

_ Maybelline New York

_ Muu, mika?

e Mika vaikutti ykkdsvaihtoehdon valintaan?

8. Olet ostamassa ripsivaria ja tarjolla on alla olevien sarjojen tuotteita, minka sarjan tuotteen valitsisit? Valit-

se kolme (3) mieluisinta vaihtoehtoa ja numeroi ne valintajarjestykseen (1-3).

_ L’Oréal Paris

_ Rimmel

_ Max Factor

_ Lumene

_ Maybelline New York

_ Muu, mika?

e Mika vaikutti ykkdsvaihtoehdon valintaan?
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9. Missa olet kiinnittanyt huomiota kosmetiikkamainontaan? Voit ympyréida useamman vaihtoehdon.

a) Televisio

b) Naistenlehdet

¢) Ulkomainonta

d) Promootiot, naytejakelu
e) Internet

f) Muu, mika?

10. Mitka alla olevista vaikuttavat eniten ostopaatdkseesi meikkituotteen valinnassa? Ympyr6i kolme tarkein-
ta.

a) Mainonta
b) Hinta

c) Pakkaus

d)

e) Muiden/ tuttavien kayttékokemukset
f) Laatu

g) Lahjatuote

Brandi/ tuotemerkki

h) Konsulentti (myyja)

i) Aikaisempi kayttdkokemus

i) Myymalaympaéristd, esillepanot
k) Muu, mika?

11. Mika kosmetiikkamainoksessa herattdd mielenkiintosi? Voit ympyréida useamman vaihtoehdon.

a) Uutuustuote

b) Julkisuuden henkil keulakuvana
c
d
e) Arsyttavyys

)
) Mainoksen lupaus

) Tuotteen erilaisuus, innovatiivinen (uudentyyppinen, muista poikkeava) tuote
)

f) Uskottavuus

g) Trendikkyys

h) Muu, mika?

JOS MAX FACTOR -TUOTEMERKKI El OLE SINULLE MILLAAN TAVALLA TUTTU, VOIT JATTAA VAS-
TAAMATTA SEURAAVIIN KYSYMYKSIIN (12-15).
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12. Erottuuko Max Factor mielestasi muista varikosmetiikka(meikki)sarjoista? Miten?

13. Kumpi vaihtoehdoista kuvailee Max Factor -tuotesarjaa paremmin? Alleviivaa mielestasi kuvaavampi

vaihtoehto.
Edullinen Kallis
Laadukas Huonolaatuinen
Monipuolinen valikoima Suppea valikoima
Tunnettu Tuntematon
Trendikas Vanhanaikainen
Houkutteleva Tylsé
Edelldkavija Seuraa muiden perassa

14. Jos Max Factor olisi auto, mik& auto se olisi?

15. Mika saisi sinut ostamaan Max Factor -tuotteita useammin? Voit ympyréida useamman vaihtoehdon.

a) Parempi laatu
b) Edullisemmat hinnat

¢) Houkuttelevammat tuotteet

d)

e) Paremmat kanta-asiakasedut

f) Uutuudet

g) Kampanjat (esim. alennus tai lahja)

Enemman palvelua/opastusta ostotilanteessa

h) Houkuttelevammat myyntipisteet ja esillepanot

i) Muu, mika?

KITOS VASTAUKSISTASI!
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Liite 3. Arvontalomake

Jos haluat osallistua Max Factor -tuotepaketin arvontaan, tayta alla olevat tiedot.

(Tuotepaketin arvo 50 €.) Voittajalle ilmoitetaan henkilbkohtaisesti.

Nimi:

Puhelinnumero:

Osoite:

Séhkoposti:




