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Tassd opinndytety®ssa tutkittiin luontaistuotteiden valmistajan ja tukkuliikkeen Natu-
ra Media Oy:n brandin tunnettuutta ja miten sitd voidaan parantaa. Tutkimuksen ta-
voitteena oli tuottaa tietoa Natura Media Oy:n tunnettuudesta ja ideoita siitd, kuinka
brandin tunnettuutta voitaisiin parantaa siséltomarkkinoinnin keinoin.

Opinnaytetyon tutkimustavaksi valittiin tapaustutkimus. Tiedonkeruumenetelmind
kéytettiin laadullista ja maaréllistda menetelmdd. Vastauksia Natura Media Oy:n
brandin tunnettuuden tilasta haettiin haastattelemalla luontaistuotealan ammattilaisia
ja luontaistuotekauppiaita. Liséksi teetettiin kysely loppukéyttdjille.

Tyon keskeiseksi teoreettiseksi lahestymistavaksi otettiin sisdltomarkkinointi. Sisél-
tomarkkinoinnin kautta kohdeyritys voi tavoittaa luontaistuotteiden tai ravintolisien
kayttajat ja luoda heille sisaltod, joka sitouttaa asiakkaat yritykseen. Lisdksi t&ssa
opinndytetydssé tuotettiin tietoa luontaistuotealasta ja brandista

Tutkimustuloksissa todettiin, ettd Natura Media Oy:n bréndin tuntevat tai sen tuottei-
ta kayttdvat arvostavat yritysta ja sen tuotteita. Tutkimustuloksissa todettiin kuiten-
kin, ettd Natura Media Oy:n bréndi ja sen tuotteet eivat ole laajalti kovin hyvin tun-
nettuja. Tassa tutkimuksessa todettiin, ettd parantaakseen markkina-asemaansa Natu-
ra Media Oy:n on tehtdvd muutoksia markkinointiinsa siséltomarkkinoinnista kasin.
Sosiaalisen median hyodyntdminen osaksi kokemusperéistd markkinointitapaa nousi
keskeiseksi kohderyhman tavoittamisen keinoksi. Tdssa opinndytety0ssé erilaisten
sitouttavien sisaltojen kayttdminen koettiin keskeiseksi Natura Media Oy:n brandin
tunnettuuden parantamiseksi.
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The purpose of this thesis was to explore natural products manufacturer and whole-
sale firm Natura Media Ltd: s brand conspicuousness and how to improve that. The
goal of this thesis was output information of Natura Media Ltd: s brands conspicu-
ousness and ideas of how in the ways of content marketing improve it.

The method of this thesis was case study. The method of information was qualitative
and quantitative method. To get answers of Natura Media Ltd: s brand conspicuous-
ness in this thesis was interviewed the professionals of the natural product branch.
And in this thesis was also produced inquiry to the users of the natural products.

The theoretical approach of this thesis was content marketing. Throw the content
marketing, the company can reach the natural product or dietary supplement users
and produce the content that commitment the costumers to the company. It was also
produced information of the branch of the natural products and brands.

In test results was noticed that the people who know the brand of Natura Media Ltd:
s or the people, who use the corporates products, appreciate the company and its
products. In test results was noticed anyway that in the big picture either the brand of
Natura Media Ltd or its products are not so well known. In this thesis was noticed
that to improve the marketing position of Natura Media Ltd: s, corporate need to
make changes of their marketing. The use of the social media as a part of the experi-
ential way of marketing was noticed to be as a central way to reach the target group.
In this study was noticed that it is central to use the various content of commitment
that can improve the conspicuousness of the brand
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1 JOHDANTO

Muutos on nyt. Yritysten on opittava nopeasti uusia asioita ollakseen kilpailukykyi-
sid. Organisaatiot uusiutuvat jatkuvasti ja organisaation strategia liitetddn myos ta-
han. (Kauhanen 2009, 144-146.)

Taman opinndytetyon tarkoitus on l16ytaé kehittdmisideoita Natura Media Oy:n bran-
din tunnettuuden parantamiseksi sisaltomarkkinoinnin keinojen tukemana. Luontais-
tuoteala hakee muotoaan ja alalle tulee kokoajan uusia toimijoita. Luontaistuotealalla
yrityksista parjaavéat ne, jotka vastaavat tuotteiden kayttajien tarpeisiin ja ovat sielld
missa asiakkaatkin. Kehittdmistydssa pyritadn hakemaan vastauksia kohdeorganisaa-
tiolle, kuinka yritys voi nousta tuotteiden valmistajasta luontaistuotteiden tai ravinto-
lisien k&yttdjien tietoisuuteen ja saavuttaa yritykselle parempi markkina-asema. ”Ero-
tu tai kuole, julistaa maailman laajuisen tunnettuuden saavuttanut markkinointiguru
Jack Trout” (Hertzen 2006, 91). On tullut se aika, jolloin ei en&a riita, etta yritys toi-
mii "laatu ensin-periaatteella” ja tekee hyvia tuotteita. On keksittava keinot erottau-
tua kilpailijoista ja tehdd omasta jaetusta siséllosté kilpailijoita kiinnostavampaa ja
vield oikeissa kanavissa. Brandi muodostuu aina ihmisten mielessa tai pelkdstéén
néhdyn ja kuullun perusteella ja yrityksen on luotava puitteet timan mahdollistami-
seksi. (Hertzen 2006, 91-92.) Natura Media Oy pyrkii edistdmaan tuotteillaan kulut-
tajien hyvinvointia ja sen suurin tavoite on auttaa niiden vélitykselld ihmisi& voimaan
paremmin. Natura Media Oy:n voimavarana on sen l&&ketieteellinen ndkdkulma tuot-

teiden valmistuksessa ja esillepanossa.

Natura Media Oy toimii luontaistuotealalla, jota velvoittavat tiukat lain s&adokset.
Ylen nettisivujen mukaan luontaistuotekauppiaat ovat olleet tyytyvaisia siihen, etta
direktiivi selkiyttdd tuotteiden markkinointia. Internetin keskustelupalstoilla vilisee
kuitenkin katteettomia terveyslupauksia, joita luontaiskauppiaat joutuvat oikomaan
l&hes péivittain. (Ylen www-sivut 2018.) Ollakseen kiinnostava ja luottamusta herét-
tdva tuotteiden tarjoaja, pitaa yrityksen lunastaa lupaukset ja toimia lain mukaisesti.
Alan varikkyydesta johtuen tdma ei ole helppoa ja nopeita tuloksia ei voida odottaa.
Asiantuntija Mika Cederberg, Immitec Sverige Ab:lta kirjoittaa Luontaistukkujen

www-sivuilla kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. ”Perinteinen luontaistuotekauppa



hakee vauhdilla uutta muotoaan. Entisaikojen kivijalkakauppa on uusien haasteiden
edessa Kkiristyneessa Kilpailutilanteessa ja tdma korostuu erityisesti pienemmill&
paikkakunnilla verkkokauppojen ja isompien toimijoiden jyratessd markkinoille.
Terveyden yllapito, hyva olo ja hyvinvointi on térked trio. Liikunta ja ravinto autta-
vat usein, mutta toisinaan avuksi tarvitaan myo6s ravintolisid. ” (Luontaistukkujen

www-sivut 2018.)

Natura Media Oy haluaa parantaa brandiins liitettyja mielikuvia sen tuotteiden kayt-
tajien parissa. Natura Media Oy:n toiminnanjohtaja Tapani Lahti tekee sosiaalisen
median sekd sahkoisten informaatiovélineiden tukemana vapaaehtoisty6td muiden
auttamiseksi, mutta tiedon leviaminen yrityksen tarjoamista tuotteista ja asiantunti-
juudesta laajalle alueelle vaatii enemman panostusta markkinointiviestintaan ja tar-

kemmat suuntalinjaukset.

2 KOHDEORGANISAATIO

Natura Media Oy perustettiin vuonna 2002 luontaistuotteita ja ravintolisia suunnitte-
levan ja valmistavan, jo 1992 perustetun yrityksen Biosori Oy:n rinnalle palvelemaan
luontaistuotealan erikoiskauppoja. Jatkossa téssé kontekstissa kaytetdan yrityksesté
lyhennettd Natura Media. Natura Median palvelukonseptiin kuuluu myés 2011 pe-
rustettu Aboa Medica, joka tutkii ja selvittdd vanhan apteekkiperinteeseen kuuluvien
kasvien kayttomahdollisuuksia nykyajan ravintolisind. Natura Media sijaitsee fyysi-
sesti Raisiossa ja toimii perheyrityksend. Kaikkien néiden yritysten perustajajasenend
ja nyttemmin yritysten toiminnanjohtajana, on vuodesta 1982 l&htien alalla toiminut
luontaisalan pioneeri Tapani Lahti. Lahti tunnetaan luontaistuotealalta ensimmaisina
Suomeen perustettavien luontaistuotekauppojen perustajana. Natura Media on Natura
Media Oy:n, Aboa Medica Oy:n ja Biosori Oy:n yritysten yhteinen rekisteroity pal-
velutunnus. Vuonna 2002 siitd tuli my6s yrityksen virallinen nimi. (Lahti henkil-
kohtainen tiedonanto 19.1.2018)



Natura Media on luontaisalan ja ravintolisien erikoisliike. Natura Media-
yritysyhteisdon kuuluu 30 eri osa-alueiden tyontekijaé. Heilla on kdytossaan hybridi-
rakenne, joka on yhdistelma perinteisté toimintorakennetta, jossa johdon alaisuudes-
sa toimii eri tehtdvaalueille erikoistuneita toimintoja seka divisioonarakennetta, jossa
kukin yksikko sisaltdd oman toimintorakenteensa. Kaikkien edelld mainittujen yritys-
ten yhteisen organisaattorin alaisuudessa toimiva organisaatiojohto ohjaa eri tehtava-
alueille erikoistuneita toimintayksikoitd, joissa on oma prosessirakenne niin, ettd
toimintaa voidaan tehokkaasti toteuttaa asiakkaille arvoa tuottavien prosessien nako-
kulmasta. Natura Media palvelee asiakkaitaan kaikkialla Suomessa. Asiakkaina on
seka yrityksia ettd yksityisia yrittdjia, jotka toimivat luontaistuotealalla, kuten luon-
taistuotekaupat, yksityiset terapeutit ja ravintolisien tarjontaan erikoistuneet apteekit.
Yhteinen liikevaihto vuonna 2016 oli noin 3 miljoonaa euroa. Valikoimassaan Natu-
ra Medialla on satoja tuotteita, ravintolisid ja kliinisesti tutkittuja hypoallergeenisia
iho- ja hygieniatuotteita. (Lahti henkilokohtainen tiedonanto 19.1.2018.)

Ulkomaisia, tuotantoon keskittyvia yhteistyokumppaneita Natura Medialla on t&lla
hetkellda Espanjassa kolme, Italiassa yksi ja Ruotsissa yksi. Myyntid Natura Medialla
on Kiinaan, Viroon (apteekit) ja Ruotsiin, mutta valikoiduin tuottein. Suurimman
osan tuotteistaan Natura Media valmistaa itse kustannustehokkuuden lisddmiseksi.
Laaja valikoima antaa enemman kantavuutta, kun yhdestd paikasta voi saada paljon
erilaisia tuotteita Omat nimensé alla olevat tuotteet Natura Media suunnittelee itse ja
yhteisty6 tapahtuu yhdessa raaka-aineiden valmistajan kanssa, joka tekee tai tarjoaa
olemassa olevia raaka-aineita tarpeen mukaan. Raaka-aineiden valmistajat toimitta-
vat Natura Medialle tutkimustuloksia raaka-aineisiin liittyen, joita yrityksessa tarvit-
taessa analysoidaan tehdyn tuotteen osalta. Tutkimusyhteistydkumppanina Natura
Medialla on Eurofins laboratorio (tanskalaisperédinen), jonka laboratorioyksikkd on
l&helld Raision tehtaita. Natura Media kokee sen tuotteidensa kayttgjien saaman hoi-
tovasteen olevan tarkedmpad kuin valmistajan tai valmistusmaan esiintuomisen. Na-
tura Median tuotteissa vaikuttavien aineiden pitoisuudet on testattu mahdollisimman
toimivaksi halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Ennen tuotteen markkinoille tuloa
sille tehddan ladketieteellisia testeja sekéd kvantitatiivisia analyyseja vaikuttavien ai-
neiden maarittdmiseksi. Natura Median laé&ketieteellinen l&hestymistapa valmistaa
tuotteita ja madritell tuotteilleen tarkasti vaikuttavien aineiden pitoisuudet odotetun

vaikutuksen aikaansaamiseksi eroaa muista alan tuotteiden valmistajista, jotka eivat



ilmoita rohdosuutteiden analysoituja vaikuttavien aineiden pitoisuuksia. (Lahti hen-
kilokohtainen tiedonanto 19.1.2018.)

Natura Media on tehnyt hyvaa tulosta ja se haluaa panostaa tuotteissaan laatuun ja
toimivuuteen. Natura Media on yritys, joka on hyvin omavarainen ja iso osuus yri-
tyksen varoista on kiinni aineissa ja tarvikkeissa. (Suomen Asiakastieto Oy:n www-
sivut 2018)

3 KEHITTAMISTYON TAVOITTEET JAVIITEKEHYS

3.1 Opinndytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Kehittdmistyotd tarvitaan jatkuvasti. Liiketoimintaa kehitetddn luomalla uusia toi-
mintatapoja, menetelmid, tuotteita tai palveluja ympariston tai omien tarpeiden poh-
jalta. Organisaatioiden on sopeuduttava muutokseen ja organisaation menestymiselle
vaaditaan omaa kehityksen eteenpdin viemistd. Kaiken kaikkiaan olennaista on en-
nakoida, jotta organisaatio voi menestya ja sailyttdd kannattavuutensa. Toimintaym-
pariston globalisoitumisen ja digitalisoitumisen myoté yritykset muuttuvat ja verkos-
toituvat yhd nopeammin ja organisaatioissa tiedon maaré on kasvanut valtavasti. On
tarke&d osata hallita tietoa ja 16ytaa sieltd tarkeimmat tekijat menestyksen tielle. Yri-
tysten on oltava nopeita, joustavia ja valmiita muutokseen. (Ojasalo & Moilanen &
Ritalahti 2009, 11-16.)

Opinnaytety6 on organisaatiolle tarpeellinen, koska organisaatio tavoittelee kasvua ja
kehittymistd yha paremmaksi luontaistuotteiden valmistajaksi ja haluaa varmistaa
brandiasemaansa markkinoilla. Organisaatio haluaa auttaa tuotteidensa ja jakamien
siséltdjensé kautta ihmisia voimaan paremmin ja levittdd oppimaansa ja hankkimaan-
sa tietoaan laajalle yleisOlle. Organisaatio tavoittelee myds mahdollisuuksia tehda
yh& laadukkaampaa ja kannattavampaa yhteistyotd sen nykyisten ja potentiaalisten
sidosryhmien kanssa. Vastaavaa tutkimusta ei organisaatiossa ole koskaan suoritettu
ja organisaatiossa tdmé koetaan hyvin tarkedksi ja ajankohtaiseksi, koska taman tut-
kimuksen kautta organisaatio saa aivan uudenlaista tietoa k&yttoonsa
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Tassd tutkimuksessa kohderyhménd ovat Natura Median valmistamien tuotteiden
nykyiset ja potentiaaliset loppukayttajat sekd toissijaisesti luontaistuotekauppiaat ja
luontaistuotealan puolestapuhujat. Brandin tunnettuuden tutkimisen kautta selvite-
taan, kuinka suuri osa kohderyhmésta tuntee Natura Median yrityksena, sen tuotteet
ja millaisia mielikuvia kohderyhma yhdist&a yritykseen tai sen tuotteisiin. Organisaa-
tion tulee myos selvittdd, mitd kanavia pitkin kohderyhma on loytanyt yrityksen tai
sen tuotteet ja mistd kautta se haluaisi kuulla yrityksesta ja sen tuotteista lisaé. Lisak-
si yritys haluaa selvittdd, minkalaisia sisaltdja kohderyhma pitda tarkeind ja mitka
ovat kohderyhmén luontaistuotteisiin tai ravintolisiin liittymat arvot ja heidan osto-
kayttaytyminen. N&iden pohjalta saadaan yritykselle esitettyd konkreettisia kehitta-
misideoita ja ehdotuksia brédndin tunnettuuden paranemiseksi sisaltomarkkinoinnin
eri keinoja hyddyntden. Yrityksen bréandin tunnettuuden parantamiseen tahtéavat ke-
hittdmisehdotukset tullaan teoriaan linkittyen listaamaan kyselytutkimuksen ja haas-

tattelujen tulosten perusteella yritykselle erillisend muistiona.

Opinnaytetyon tavoite Natura Median bréandin tunnettuuden parantamiseksi voidaan

purkaa seuraavanlaisiksi kysymyksiksi:

e Mitd markkinointiviestinndn keinoja Natura Median kannattaa hyddyntda
brandinsa tunnettuuden parantamiseksi siséaltémarkkinoinnista kasin?

e Miké& on Natura Median brandin tunnettuus?

e Minkalaisia sisdlttlajeja yrityksen kannattaa kaytt&a ja missa kanavissa?

o Mité asiakasléhtoisia eri sisdllonmuotoja kohderyhmé arvostaa eri ostopro-

sessin vaiheissa?

3.2 Opinndytetyon viitekehys

Taman tutkimuksen keskeiset ké&sitteet ovat brandi, tunnettuus, markkinointiviestinta
ja sisaltomarkkinointi, erityisesti digitaalinen sisaltomarkkinointi. Tutkimustydssé on
tarkoitus hyodyntdd markkinointiviestinndn eri keinoja parantaa Natura Median
brandi-imagoa sisaltomarkkinoinnin tarjoamien mahdollisuuksien kautta. ”Sisélto-
markkinointi (content marketing) on sisaltdstrategiasta johdettujen linjausten tavoit-
teellista toteuttamista ja tiettyihin asiakkaisiin vaikuttamista tarkkaan harkituilla si-
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sdltlajeilla juuri oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan ” (Keronen, Tanni & Muranen
2017, 30).

Yrityksen tunnettuutta voidaan pitdd markkinoinnin tarkeimpana mittarina. Tunnet-
tuus voidaan méaaritelld brandin tunnettuudeksi sen kohderyhméssa ja tunnettuus si-
séltdd ne mielikuvat, jotka liitetddn bréndiin. Brandin on oltava riittdvén tunnettu,
jotta se padsee osaksi asiakkaan ostoprosessia (Laaksonen 2017.) On myds huomioi-
tava, ettd tuotemerkki on tarked Kilpailukeino yritysten valisessé hintakilpailussa.
Vahvan merkin voidaan mieltdd merkitsevan suurempaa luottamusta, turvallisuuden
tunnetta sek& mielikuvaa paremmasta laadusta. Ratkaisu brandikeskeisyyteen on saa-
da aikaan erottuva tuote, ei pelkastaan yrityksen imago. (Kotler 2005, 61-63.)

Siséltomarkkinoinnin ytimessé toimii sitouttavan sisallon tuottaminen. Sisaltomark-
kinoinnin kautta tuotetaan asiakaslahtoisié eri sisallon muotoja eri ostoprosessin vai-
heissa oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan. Sisaltoémarkkinoinnilla voidaan saavuttaa
uskollisia Natura Median tuotteiden kayttajia, mika on mahdollista vain hyvén asia-
kaskokemuksen kautta. Hyvan asiakaskokemuksen kautta voidaan saavuttaa osuus
myo6s asiakkaan ”lompakosta”. Olennaista on huomioida lainsé&ddannésta johtuvat
rajaukset eri markkinointiviestinnan keinojen hyodyntamiselle ja toimia niiden salli-

missa rajoissa. Seuraavassa kuviossa 1 havainnollistetaan tyon viitekehysté:
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Markkinointiviestinta

Sisaltomarkkinointi

Brandin

tunnettuus

Digitaalinen sisaltomarkkinointi

Kuvio 1: Opinnéytetyon viitekehys

4 LUONTAISTUOTEALA JA LUONTAISLAAKINTA

4.1 Luontaistuoteala

Suomessa toimii noin 300 luontaistuote- ja terveyskauppaa, joissa annetaan henkilo-
kohtaista terveysneuvontaa. Luontaistuoteala pyrkii kehittdmaan ja markkinoimaan
ihmisen hyvinvointia edistadvida luonnonmukaisia valmisteita. Tulevaisuudessa ter-
veyden edistdminen ja sairauksien ennaltaehkdisy ovat yha tarkedmpid. Luontais-
tuoteala tavoittelee kuluttajien ohjaamista terveisiin eldmantapoihin ja ravintotottu-
muksiin, sairauksien ehkéisemiseen ja pyrkii edistdmaén paranemista eri tuotteiden
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ja ravintolisien kautta. Luontaistuotealassa korostuu ennaltaehkdisevé ja omaehtoi-

nen terveydenhoidon merkitys. (Luontaisalan www-sivut 2018.)

Ravintolisatiedotus tarjoaa informaatiota luontaistuotteista ja on terveystuotealan vi-
rallinen tiedotussivusto. Sivustolta I6ytyy tutkittua tietoa ravintolisistd, ravintolisien
ainesosista, vuoden rohdoskasveista ja terveystuotealan koulutuksesta. Sivustolla
kannustetaan kuluttajia luonnonmukaiseen itsehoitoon. (Ravintolisatiedotuksen
www-sivut 2018.) RavintolisdkiWiki on toinen alan tiedotuskanava ja tietopankki,
joka sisdltaa nayttoon perustuvaa ja kasvien osalta perinteiseen kayttétietoon pohjau-
tuvaa tietoa ravintolisissa kaytettavien ainesosien vaikutuksista (RavintolisdWikin

www-sivut 2018.)

Iso osa luontaistuotteista tai ravintolisistd kuuluu elintarvikelain tai l&&kelain piiriin.
(Finlexin www-sivut 2019). Luontaistukun sivustolla kerrotaan luontaistuotteiden
valmistuksen sijoittuvan elintarvike- ja ladketeollisuuden valimaastoon. Luonnon-
kosmetiikka sijoittuu kemianteollisuuteen, vaikka raaka-aineet ovat paaséantoisesti
perdisin luonnosta ja luokitellaan luontaistuotteisiin. Luontaistuotteiden Tukkukau-
pan Liitto on luontaistuotteita valmistavien, maahantuovien ja markkinoivien tukku-
yrityksien valtakunnallinen edunvalvontajarjesto. Liittoon kuuluu noin 30 luontais-

tuotetukkua. (Luontaistukun www-sivut 2018.)

4.2 Luontaistuote ja ravintolisét

Luontaistuote on lempein menetelmin valmistettu tuote, jonka raaka-aineet ovat pe-
raisin kasvi-, kivi-, bakteeri- tai eldinkunnasta. Lisdaineiden kdyttd on luontaistuot-
teissa pidetty minimaalisena ja ne on pyritty I0ytdmaan luonnosta kasin. Luontais-
tuotteet on perinteisesti jaoteltu luontaiselintarvikkeisiin, ravintolisiin, ladkelainalai-

siin tuotteisiin ja luontaiskosmetiikkaan. (Luontaisalan www-sivut 2018.)

Ravintolisatiedotuksen sivuilla kerrotaan, ett ravintolisid kdytetddn yleensa ravitse-
muksellisen ominaisuutensa vuoksi esimerkiksi vitamiinien, Kivenndisaineiden tai
rasvahappojen lahteind tdydentdmaan ruokavaliota ja ravintoaineiden saantia. Ravin-

tolisilla on todettu my6s olevan fysiologinen vaikutus esimerkiksi ruoansulatukseen,
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verenpaineeseen tai kolesteroliin. Tutkimuksen mukaan 15-74 —vuotiaista suomalai-
sista 32 % kayttad ravintolisia sd&nnollisesti ja 61 % satunnaisesti. Ravintolisien
kéyttajistd suurin osa kayttada ravintolisid ravitsemuksen taydentamiseksi ja toiseksi
eniten niilla hoidetaan erilaisia terveysongelmia. (Ravintolisatiedotuksen www-sivut
2018.)

4.3 Ravintolisiin kohdistuva lainsaadanto ja terveysvéaittamat

Markkinoinnissa ravintolisia koskevat samat sd&ddokset kuin muitakin elintarvikkeita,
koska ne luokitellaan elintarvikkeiksi. Markkinoijan, maahantuojan tai valmistavan
tukun on taytynyt tehdd markkinoilla olevista ravintolisistd tuotekohtainen ravinto-
lisdilmoitus Eviralle. Elintarviketurvallisuusvirasto Evira ohjaa ja johtaa elintarvike-
valvontaa ja elintarvikelainsdddannon toimeenpanoa Suomessa. Evira ei kuitenkaan
arvioi yksittaisten tuotteiden lainmukaisuutta eikd tarkasta tai hyvéaksy yksittaisia
elintarvikkeita tai pakkausmerkintoja. Nain ollen Eviralla ei ole valtuutta ennakkoon
hyvéksya elintarvikkeista esitettdvia vaitteitd. Eviran toimivalta on madritelty elin-
tarvikelaissa (Elintarvikelaki 23/2006 308). Elintarvikelain mukaan elintarvikealan
toimija, esimerkiksi valmistaja vastaa siitd, ettd tuote on turvallinen ja elintarvikkeita
koskevien madraysten mukainen. Tdma koskee myos tuotteesta esitettavia ravitse-
mus- ja terveysvaitteitd. Jos yritys tai kuka tahansa kaipaa neuvoa tai vastauksia elin-
tarvikkeisiin tai niiden mainontaan liittyvissé asioissa, on oltava yhteydessd oman
kunnan elintarvikevalvontaan. Kunnallinen elintarvikevalvonta valvoo muun muussa

elintarvikkeiden pakkausmerkint6ja ja markkinointia. (Eviran www-sivut 2018.)

Elintarvikkeiden pakkausmerkinndissd, esillepanossa tai mainonnassa kaytettavia
ravitsemus- ja terveysvéitteitd sadtelee 1.7.2007 voimaan tullut Euroopan parlamen-
tin ja neuvoston asetus (EY) N:o 1924/2006 elintarvikkeita koskevista ravitsemus- ja
terveysvaitteista. Terveysvéiteasetuksen piiriin kuuluviksi vaitteiksi katsotaan: kaikki
kaupallisessa viestinnéssa esitetyt vaitteet, jotka koskevat elintarvikkeiden hyodylli-
sid ominaisuuksia, ja joita kaytetdan lopulliselle kuluttajalle tarkoitettujen elintarvik-
keiden pakkausmerkint6ihin, esillepanoon tai mainontaan. (Ravintolisatiedotuksen
www-sivut 2018.) Seuraavassa on listattu, mité kaikkea tama koskee: lehti-, radio- ja
tv-mainokset, esitteet, lehdet, kirjat, tuotekuvastot, postimyyntikuvastot, internetsi-
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vustot, terveydenhuollon ammattilaisille tarkoitettu aineisto, sosiaaliset mediat (mm.
Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Youtube), blogit, kauppakeskusten kuulu-
tukset, kyltit, hyllymerkinnat, esillepanoaineisto ja suullinen markkinointi. (Eviran
www-sivut 2018.) Véiteasetusta sovelletaan vain kaupalliseen viestintdan. Merkitta-
vaa on, ettd terveysvaiteasetuksen piiriin ei kuulu julkisten terveysviranomaisten ja
elinten antama ravitsemusohjaus tai -neuvonta, lehdiston ei-kaupallinen viestinté ja
tiedotus, tieteellisten julkaisuiden viestint ja tiedotus ja vain ammattilaisille annetta-

va informaatio. (Ravintolisatiedotuksen www-sivut 2018.)

EU:n komissio tekee kaikki paatokset, jotka liittyvat EU:n sisélla sallittuihin elintar-
vikkeiden terveysvaittamiin. Komission sivuilta voi seurata ajantasaisesti elintarvik-
keisiin liittyvia terveysvaittdmia. Liséksi sivuilta 16ytyy ajantasainen terveysvaitere-
kisteri. Rekisteristd kdy esiin terveysvditteet, jotka on joko hyvaksytty tai hyléatty.
(Eur-Lexin www- sivut 2018.) Tarkedd on huomata, ettd elintarvikkeita ja ravintoli-
sid edustavien ja markkinoivien yritysten on hyvéksytettdva EU- alueen markkinoin-
nissa ja viestinnassa kaytettavat terveysvaitteet. Téllaisella hyvaksymismenettelylld
parannetaan kuluttajan suojaa ja ehkaistd&dn kuluttajien harhaanjohtamista. Oman
haasteensa alalle tuo se, ettd ladkkeellisten véitteiden kayttd on elintarvikkeilta kiel-
letty, eikd niiden kaytdOlle ole edes kaavailtu hakumenettelyd. (Ravintolisatiedotuksen
www-sivut 2018.) Yhteisten normien kautta kilpailu on helpompaa ja tavara voi liik-
kua vapaasti. (Eviran www-sivut 2018.)

Seuraavassa on listattu, mika on véite:

toteaa, esittd tai antaa ymmartés, etté elintarvikkeella on ravitsemukseen tai

terveyteen liittyvié erityisominaisuuksia.

e 0n vapaaehtoinen esitys tai kuvaus, ei lainsadddnnén mukaan pakollinen.

e voi tekstin lisaksi olla myds kuva, symboli, graafinen esitys, puhetta tai dania
siséaltava

e voi olla my6s tavaramerkki, tuotenimi tai kuvitteellinen nimi. (Eviran www-

sivut 2018.)
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Vaite voi olla ravitsemuksellinen, jolloin siin& voidaan todeta tuotteen sisaltavan jo-
takin esimerkiksi hivenainetta taikka kalsiumia. Vdite voi olla my6s toiminnallinen
terveysvaite, jolloin jonkun aineen esimerkiksi kalsiumin voidaan todeta vaikka edis-
tdvan lihasten normaalia toimintaa. Véitteelld voidaan myos viitata lasten terveyteen
ja kehitykseen ja mainita esimerkiksi kalsiumin olevan valttdméaton lasten luuston
normaalille kasvulle. Véite voi my6s kohdistua sairauden riskitekijoiden véhentami-
seen ja esimerkiksi kalsiumin kohdalla todeta kalsiumin auttavan véhentamaan luu-
massan mineraalipitoisuuden alenemista vaihdevuodet ohittaneilla naisilla. Ladkkeel-
liset vaitteet ovat endottomasti kiellettyj& kuten vaittdma, jossa todettaisiin kalsiumin
vahentavan osteoporoosin riskid. Elintarvikkeella ei saa mydskaan véittad olevan ih-
misen sairauksien ennalta ehk&isemiseen, hoitamiseen tai parantamiseen liittyvia

ominaisuuksia. (Eviran www-sivut 2018.)

Euroopan elintarviketurvallisuusviranomainen EFSA arvioi terveysvéitteiden taustal-
la olevat tieteelliset perustelut ja vaitteiden sanamuodot. Komission ja jasenmaiden
valisten keskustelujen jalkeen vaite hyvéksytdan tai hylatadn komission asetuksella.
Vaite on voimassa sellaisenaan kaikissa EU-maissa, my0s Suomessa. Evira toimii
Suomen kansallisena toimivaltaisena viranomaisena, joka toimittaa elintarvikealan
toimijoiden tekemat terveysvéitehakemukset EFSAlle arvioitavaksi. (Eviran www-
sivut 2018.)

Natura Media ei ole hyddyntényt tuotteidensa pakkausmerkinngissé tarkasti terveys-
vaittdmien tuomia mahdollisuuksia, joissa kuluttajalla olisi jo tuotteen etiketin kautta
mahdollista saada tietoutta valmisteen ominaisuuksista (Lahti henkilokohtainen tie-
donanto 5.11.2018). Tutkimusprosessin edetessa k&vimme toiminnanjohtaja Lahden
kanssa vuoropuhelua terveysvaittamien hyodyista tuotteiden nakyvyydessa syksylla
2018. Lahti p&étti loppuvuonna 2018 k&ynnistéa yrityksessa projektin tuottaa yhteis-
tyossa heidan ulkomaalaisen yhteistyokumppanin kanssa tuotesarjan, jossa pakkaus-
merkinndt ovat varustettuja sallituilla terveysvéittdmilla. Taman uuden tuotesarjan
tuotteiden pakkausmerkinndissa on kerrottu terveysvéittdmia vain niistd valmisteen
sisaltamista ainesosista, jotka ovat lain mukaan sallittuja, mutta itse tuotteen padai-
neesta ei voida terveysvaittami esittada. (LIITE 1).
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Lahden mukaan kuka tahansa voi tehda viranomaisille ilmoituksen, jos kokee, etté
terveysvaittdmia ei kaytetd lain mukaisesti tai luontaistuotteiden markkinointi on
lainvastaista. Yrityksen on oltava tarkka markkinoinnissaan, koska muuten yrityksen
maine voi karsid ja siitd voi seurata yritykselle korkeita taloudellisia menetyksia tai
uhkasakkoja. (Lahti henkilokohtainen tiedonanto 5.11.2018.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT

5.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa kohteesta. Tapaustutkimuksen
avulla pyritadan tarjoamaan kohteena olevalle yritykselle erilaisia kehityskeinoja tai
ratkaisuja, mikali yrityksessa tdhédn ndhd&én olevan tarvetta. Tapaustutkimuksella ei
vield muuteta mitddn vaan tarjotaan siihen mahdollisuus. Onnistuakseen tapaus-
tutkimuksessa edellytyksena on, ettd kohteesta ja sen toiminnasta on saatu hyvin yk-
sityiskohtainen ja tarkka kuva. (Ojasalo ym. 2014, 37.)

Kohdeyritykselle tutkimustavaksi soveltuu tapaustutkimus, koska tdman kehittamis-
tyon tavoitteena on saada konkreettista ja mahdollista uutta tietoa yrityksen bréndin
tunnettuudesta, yrityskuvasta ja keinoja sen parantamiseksi. Tapauksen tdssa tutki-
muksessa muodostaa Natura Median brandin oletettu vahdinen tunnettuus luontais-
tuotteiden ja ravintolisien kayttajien parissa. Tutkimustulosten myota, yritys tekee

itse ratkaisunsa, mihin se haluaa tulevaisuudessa panostaa.

5.2 Tiedonkeruumenetelmat

Tutkimuskirjallisuudessa menetelmat jaetaan usein laadullisiin ja maaréllisiin. Tyos-
séni tullaan kayttdmaan sekd maarallisia, ettd laadullisia menetelmid. Haastattelu on
yksi tunnetuimpia laadullisia menetelmid ja kyselytutkimus taasen luokitellaan maa-
réllisiin. Kun testataan teorian paikkansa pitavyyttd, soveltuu maarallinen tutkimus
sithen hyvin. Teoriasta tehdd&n hypoteeseja, joita kyselyilld testataan. Maarallisia
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menetelmia kéytettdessa aihepiiriin liittyva teoria on tunnettava hyvin, jotta sité voi-
daan kontrolloidusti mitata. N&in ollen lomakkeen kysymyksien avulla mitataan teo-
rian paikkansa pitavyytta eikd kysymyksié keksitd tutkijan omasta paastd. Tutkija ei
vaikuta tutkimuksen kohteeseen vaan on siitd selvasti erilladn eika usein edes kohtaa
tutkittavia. (Ojasalo ym. 2009, 93-94.)

”Kun ldhdetddn miettimaan oikeaa tutkimusmenetelmad, kannattaa ottaa erittdin tar-
kasti huomioon se, millaista tietoa tutkimusta varten tarvitaan ja mihin tuota kerattya
tietoa on tarkoitus kayttdd” (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 40). Laadulliset
tutkimusmenetelmét soveltuvat parhaiten sellaisten kohteiden tutkimiseen, joista ei
ole vielé saatavilla paljon tietoa ja joita halutaan oppia ymmartdméaén paremmin.
Laadullisella tutkimuksella saadaan usein rajatusta kohteesta paljon tietoa ja taté
kautta ymmarrys aiheesta lisdantyy. Laadullisella tutkimuksella saavutetaan usein

mya0s taysin uutta tietoa. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Olennaista tutkimuksen onnistumisen kannalta on se, etté tutkija kykenee pelkista-
mé&én saamansa havainnot ja sen jalkeen ratkaisemaan arvoituksen. Naitd kahta voi-
daan pitad laadullisen tutkimuksen vaiheina. (Alasuutari 2011, 39-40.) Erittéin tar-
ked ja mielenkiintoinen seikka laadullisessa tutkimuksessa on se, ettd tutkimuksen
hypoteesit tuotetaan vasta sitd mukaa, kun tutkimus etenee — tutkimuksen tarjoamat
tiedot kehittdvat hypoteesia entisestdén ja tamén kautta tutkimukselta voidaan odot-
taa entistd parempaa tietoa, mitd syvemmalle tutkimus etenee. (Koskinen & Alasuu-
tari & Peltonen 2005, 32.)

5.2.1 Haastattelututkimus

Haastattelu on tutkimusmenetelmand paljon k&ytetty. Haastattelun avulla saadaan
kerdttyd hyvin yksityiskohtaista tietoa tutkimuksen kohteesta ja se pystyy parhaim-
millaan tarjoamaan mygds tdysin uusia nakdkantoja. Haastattelumuotoja on useita,
esimerkiksi teemahaastattelu, strukturoitu haastattelu sekd syvahaastattelu. Struktu-
roidussa haastattelussa on hyvin tarkat kysymykset valmiiksi laadittuna, eik& rungos-
ta juuri poiketa. Syvéhaastattelu taas toimii tdmén vastakohtana: aiheesta nostetaan
etukateen vain muutamia kohtia esille ja haastattelutilanteessa pyritédan tilannetta
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tarkkailemalla, pddsemaan mahdollisimman syvélle etuk&ateen mietittyihin aiheisiin.
Samalla saatetaan kuitenkin keskustella myds muista kuin etukateen mietityisté ai-
heista ja ndin ollen saatetaan saada erittdin tarkedd tietoa myos sellaisista asioista,
joita ei osattu valttdmatta etukateen odottaa. (Ojasalo ym. 2014, 106-107.)

Haastattelumuodoista yleisin on teemahaastattelu. Teemahaastattelua kaytettéessé
sen kysymykset ovat tarkkaan etukateen mietittyjd, mutta se antaa haastateltavalle
tilaa laajentaa aiheita, miké&li tarvetta siihen on. Tutkija johtaa tilannetta, mutta ei
kontrolloi sitd. Teemahaastattelulla saadaan yleensa yksityiskohtaisempaa tietoa kuin
strukturoidulla haastattelulla ja se on usein niin haastattelijalle kuin haastateltavalle
kevyempi ja mieluisampi kokemus kuin syvéhaastattelu. Myds sen jéalkikésittely on
selkeésti kevyempad kuin syvahaastattelun jalkikasittely. (Koskinen ym. 2005, 105.)
Opinndytetyon haastattelumuodoksi valitaan teemahaastattelu. Teemahaastattelu an-
taa lagjat mittakaavat haastattelulle ja haastattelun lomassa voidaan saavuttaa myos
jotain aivan uutta tietoa potentiaalisten ja nykyisten yhteistyokumppaneiden kautta.
Haastattelujen teemoina ovat luontaistuotealaa yleisesti koskettavat erityispiirteet ja
kohderyhmén ostoké&yttdytymiseen liittyvat tekijat, Natura Median bréndin tunnet-

tuus ja yrityskuva sekd luontaistuotealan kaupankaynti- ja informaatiokanavat.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd tilastollisiin yleistyksiin vaan keskitytaan tietyn
ilmion kuvaamiseen tai toiminnan ymmartamiseen. Tarkedd on, ettd henkil6t, joita
haastatellaan, pystyvéat kertomaan mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmidsta.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 85.) Kun mietitddn haastateltavien méérad, puhutaan kyl-
la&ntymispisteestd, eli saturaatiopisteestd. Tadma piste on saavutettu kun uudet haas-
tattelut eivat tuota endd uutta tietoa, joka olisi olennaista opinndytetydlle (Ojasalo
ym. 2009,100).

Laadullinen osuus tutkimustyOstd toteutetaan puhelimitse, koska maantieteellisen
etaisyyden vuoksi kaukana asuvat voidaan tavoittaa helpommin ja kustannustehok-
kaasti. Puhelimessa toteutettuna haastateltava voi antaa rohkeammin vastauksia kun
tutkija ei keskity haastateltavan eleisiin ja ilmeisiin. Tutkijapiireissa ei kuitenkaan
pidetd puhelinhaastattelua taysin luotettavana ja perustelut sen kayttamiselle on esi-
tettdva tarkasti. Kuitenkaan vertailututkimusten mukaan suuria eroja ei menetelmien

valilla ole. Luottamuksen syntyminen puhelinhaastatteluissa luodaan kokemuksiin tai
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kiinnostuksiin perustuvaan yhteiseen taustaan. Tutkijan on mietittdva aineiston ke-
ruu- ja analyysimenetelmén yhteensopivuutta ja osattava kuunnella téytesanojen, &a-
nensdavyn ja lisdkysymysten tukemana. (Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho
2017, 230-240.)

Tarked4 on saada puhelinhaastatteluilla kerattya tietoa, joka vahvistaa kehittamistyon
teorian paikkansapitavyyttd. Haastateltaviksi valitsemme Lahden kokemuksen perus-
teella heidan asiakaskunnastaan ne asiakkaat ja luontaistuotealan tunnetuimmat vai-

kuttajat, joilta voimme saada tdrke&é tietoa tutkittavasta aiheesta.

Puhelinhaastattelut nauhoitetaan, koska haastattelun aikana muistiinpanojen tekemi-
nen on haastavaa, kun tehdaén laadukasta tutkimusta. Haastattelun nauhoittaminen
vapauttaa haastattelijan keskittym&an hyvin tilanteeseen ja tekemé&&n havaintoja.
Nauhoitus mahdollistaa haastattelun tarkan raportoinnin ja toimii muistin tukena seka
auttaa tulkintojen tekemisessa. (Ojasalo ym. 2009, 96.) Syy toteuttaa haastattelu pu-
helimitse on Natura Median asiakkaiden sijaitseminen eri puolella Suomea ja resurs-
sit eivét riitd kasvokkain toteutettaviin haastatteluihin. Luotettavuus nayttaytyy haas-
tattelun lomassa. Haastattelujen rooli tyon lopputuloksissa on 16ytda yhdessa loppu-
kayttdjille teetetyn tutkimuksen kanssa kehittdmisehdotuksia yrityksen bréndin tun-

nettuuden parantamiseksi.

Haastattelun jalkeen aineisto on litteroitava eli purettava tekstiksi. Tekstiksi puretut
aani- ja kuvatallenteet toimivat haastattelututkimuksen tutkimusaineistona. Sen,
kuinka tarkkaan litteroidaan, maaraavat tutkimuskysymykset ja analyysitapa. Haas-
tattelusta voidaan Kirjata tarkkoja yksityiskohtia kuten nauraminen tai haukottelu
myos ylos, jos se koetaan tutkimuksen kannalta oleelliseksi. Kuitenkin jo pelkka ti-
lanteen kuvaus tai puheen péasisallon purkava tarkkuus on riittdva. Siséllonanalyy-
sissa analysoidaan kaikki puhuttu siséltd sanatarkasti, mikd on usein riittdva tarkkuus
hyvalle analysoimiselle. Litterointiin on hyvéd merkitd haastateltavan tunnus, niin tut-
kimusraportissa erottuu, mitkd vastaukset ovat peréisin samalta haastateltavalta. Tut-
kimuskysymys ja valittu analyysitapa ohjaavat sité, pitd&dko aineisto litteroida koko-
naan. Litteroinnilla tutustutaan omaan aineistoon ja otetaan etéisyytta itse haastatte-
lutilanteeseen. Litterointi on tyolasté ja aikaa vievaa, mutta myds palkitsevaa ja uu-
silla kuuntelukerroilla voi saada ihan erilaisia tulkintoja tilanteesta. On hyva muistaa,
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ettd kun aineistoa analysoidaan, on tutkija se, joka aineistoa muokkaa ja tekee valin-
toja. Taman vuoksi on syyta kayttad alkuperaista tallennetta ja kuunnella sita litteraa-
tiota lukiessa ja analyysia tehdessa. Litteraatio toimii muistiinpanona alkuperéisesta
tilanteesta ja auttaa jasentdmé&an aineistoa sek& tuomaan esiin yksityiskohtia. Litte-
roinnin aikana aineisto pitdd my6s anonymisoida eli muuttaa kaikki tiedot, joiden
perusteella haastateltavat olisi mahdollista tunnistaa. Litterointiin on hyva kayttaa
litterointiohjelmistoa apuna, josta mainitaan nyt muun muussa Express Scribe -

ilmaisohjelmaa. (Hyvarinen, Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 367-376.)

5.2.2 Kyselytutkimus

”Kyselytutkimusten avulla voidaan kerété tietoa suureltakin maaralta ihmisia nopeas-
ti ja tehokkaasti” (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2015, 21). Kyselylomakkeen
suunnittelu perustuu kehittdmistyon tavoitteisiin, joiden tulee olla selvilld ennen lo-
makesuunnittelun aloittamista. Lomakkeeseen sisallytetddn vain sellaiset kysymyk-
set, jotka tarvitaan tyon tavoitteiden saavuttamiseksi. Kyselylomakkeen pituus ja ul-
koasun selkeys ovat erittéin tarkeitd sek& vastaajalle ettd myohemmin tulosten késit-
telijalle. Liian pitkd kysely ja moniselitteiset kysymykset véhentévét vastaamishalua.
Kysymyksissa kaytetyn kielen tulee olla selkedd, kysymysten tulee olla tarkkoja ja
Iyhyité ja lomakkeeseen kannattaa aina merkita yksityiskohtaiset vastausohjeet. (Oja-
salo ym. 2015,130-131.)

Kysely on suunniteltava huolellisesti ja kysymykset tulee olla tarkkaan mietittyja,
jotta saadaan vastauksia niihin kysymyksiin, jotka ovat yritykselle tarkeitd. Kysely-
lomakkeen on oltava houkutteleva ja kohdistettu oikeaan kohderyhméaan. Nykytekno-
logia mahdollistaa kyselyjen toteutuksen tietokoneavusteisesti ja perinteisid paperi-
lomakkeita tarvitaan vain harvoin. Kyselylomakkeen suunnittelu edellyttad hyvaa
teoriaan perehtymistd, tutkimusongelman pohtimista, ké&sitteiden méaarittelyd ja tut-
kimusasetelman valintaa. Suunnitteluvaiheessa on jo hyv& huomioida, kuinka aineis-
to tullaan késittelemaén. Tarkead on tietdd, mihin kysymyksiin etsitdén vastauksia ja
selvitettdva ne taustatekijat, jotka voivat vaikuttaa tutkittaviin asioihin. Seuraavat
vaiheet sisaltyvat tutkimuslomakkeen laatimiseen:
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e tutkittavien asioiden nimedminen

e lomakkeen rakenteen suunnittelu

e kysymysten muotoilu

e lomakkeen testaus

o tarpeelliset korjaukset

e lopullinen lomake (Heikkild 2014, 45-46.)

Kysymykset voivat olla avoimia tai suljettuja eli strukturoituja. Strukturoidut kysy-
mykset ovat yksinkertaisempia ké&sitelld tilastollisesti ja virheiden mahdollisuus on
pienempi. Suljettuihin kysymyksiin on vastaajan myods nopeampi vastata. Avointen
kysymysten kautta yritys saa tietoonsa usein varteenotettavia parannusehdotuksia tai
uusia ndkemyksid. Usein kyselylomakkeissa avoimet ja suljetut kysymystenmuodot
voivat myos sekoittua. Lomakkeessa voidaan kéayttéa erilaisia mittausasteikkoja, jois-
ta yleisimpind ovat likertin ja osgoldin asteikko. Likertin asteikossa vastaajan tulee
valita parhaiten hanen mielipidettddn kuvaava vaittdma, jossa &aripéiva on yleensa
taysin samaa mieltd tai taysin eri mieltd olevat vaittamat. Osgoldin asteikkoa kayte-
taan tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa. Vastaajien tulee vastata vaitteisiin — portaikon
asteikolla. Asteikon &aripéina ovat vastakkaiset adjektiivit, muun muussa palvelu oli
ystavéllisté, versus palvelu oli epdystavallista (Heikkild 2014, 47-53.)

Kyselylomake tulee testata muutamalla henkil6lla, jotta pystytdén selvittdmaan sen
toimivuus ja puutteet. Tutkimuslomakkeeseen siséltyy aina my¢s saatekirje, jossa
vastaajaa motivoidaan vastaamaan tutkimukseen. Siind esitelldén tutkimuksen tausto-
ja lyhyesti ja kohteliaasti. Kyselylomakkeella kysytdan usein tasmallisié tosiasiaky-
symyksid, kuten ikd ja kotipaikka ja arvionvaraisia tosiasiakysymyksid esimerkiksi
alkoholin kulutus ja niin edelleen. Arvoja, mielipiteitd ja asenteita kysyessa on hyvéa
kéyttéé likertin ja osgoldin asteikkoja ja korostettava sitd, ettd vastaaja vastaa kysy-
myksiin todenmukaisesti. Internetkysely on nopea tapa saada keréttyé tietoa, jos on
mahdollista saada edustava otos. Tama edellyttaa sitd, ettd kaikille on mahdollisuus
saada tietoa kyselystd ja sen internetosoitteesta. Internetkyselyd voidaan k&yttaa
my0s rinnakkaisena muun muussa puhelinhaastattelujen lomassa. (Heikkila 2014,
53-68.)
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Natura Median brandin tunnettuuden selvittdmiseksi, laadittiin kyselylomake (LIITE
2) teoriaan nojaten. Téarke&4 on saada Natura Medialle vastauksia opinndytetyon tut-
kimuskysymyksiin ja l16ytdd vastausten avulla ne keinot, joilla yritys voi konkreetti-
sesti muuttaa markkinointiviestintddnsa kohti tavoitettaan. Kysely toteutetaan loppu-
kayttajille Natura Median brandin tunnettuuden ymparille. Kyselylla halutaan saavut-
taa tietoa loppukayttgjilta Natura Mediaan kohdistuvasta yritys- ja tuote kokemukses-
ta. Liséksi on tdrkead saada kyselyll4 vastauksia loppukéyttdjien tarpeista ja toiveista
sekd mielikuvista yritystd ja sen tuotevalikoimaa kohtaan. Kysely tullaan toteutta-
maan Freetoxaajat Facebook-ryhmassé viikoilla 7-10. Freetoxaajat kerédd ymparilleen
kymmenia tuhansia luontaisalasta kiinnostuneita ihmisié ja terveysvaikuttajia ympari
Suomea yhteen paikkaan ja on yksi tarkeimpia kohderyhman saavuttamisen valinei-
ta. Freetoxaajissa jasenid on reilu 30 000. (Freetoxaajat Facebook-sivut 2018.) Kyse-
ly on auki viikosta kahteen ja siihen vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kes-
ken arvotaan 100€ arvoinen Natura Median tuotepaketti. Kyselyyn odotetaan noin 10
% otosta ryhman seuraajista. Kysely toteutetaan Satakunnan Ammattikorkeakoulun
e-lomakkeella ja ryhman yllapitdjan toimesta heidén sivuilleen tullaan tekemaan jul-
kaisu, jossa kyselytutkimus esitelld&dn. Kysely Kiinnitetddn ryhman etusivulle ja jul-

kaisua nostetaan paivittain.

Kyselylomakkeen tulokset tullaan analysoimaan Excel-taulukkolaskentaohjelmalla.
Kyselylomakkeen avoimilla kysymyksilla voidaan tuottaa laadullista aineistoa ja
vastaavasti monivalintakysymyksillad maaréllisté aineistoa. Méaérallisen tiedon kasit-
tely jaetaan kahteen padjoukkoon: perustaviin menetelmiin ja monimuuttujamene-
telmiin. Perustavat menetelmét kohdistuvat aineiston kuvailuun. Niitd ovat muun
muassa keskiluvut (esimerkiksi keskiarvot) ja hajontaluvut (esimerkiksi keskihajonta
ja vaihteluvali). Monimuuttujamenetelmét ovat menetelmdpaketteja, joihin liittyy
useita eri toimintoja, kuten parametrien testausta ja erilaisia hypoteesien testeja ja
tarkasteluja. Yhteistd monimuuttujamenetelmissa on se, etta niilla ké&sitellaan useita
muuttujia samanaikaisesti ja tarkoituksena on informaation tiivistdiminen jonkin mal-
lin avulla. (Ojasalo ym. 2015,134-135.)
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6 BRANDI

6.1 Yrityskuva ja brandi

Yrityskuva on asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, kilpailijoiden, viranomaisten,
alihankkijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden tai minkd tahansa muun ulkoisen si-
dosryhmédn mielikuva yrityksestd. Mielikuva ei ole viel4 brandi vaan mielikuviin
vaikuttamalla voidaan vaikuttaa brandin syntymiseen. Yrityskuvan syntyyn vaikutta-
vat yrityksestd eri kanavia pitkin valittyva tieto, omat kokemukset, muiden koke-
mukset, medioiden Kirjoittelu, uskomukset ja tunteet. Naiden pohjalta muodostuvat
mielipiteet ja asenteet, jotka vaikuttavat siihen mink& yrityksen tuotteita ja palveluja
ostetaan ja hakeudutaanko yrityksen palvelukseen. (Isohookana 2007, 22.)

Hyva ja selked yrityskuva luo vastaanottajalleen positiivisia mielikuvia ja sen ansios-
ta yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja saattaa muodostaa pysyvia muistijalkia sen
vastaanottajassa. Yrityskuvaa voi kirkastaa sen vastaanottajalle pitdmall visuaalisen
ilmeen yhdenmukaisena. NyKkyisilt4 asiakkailta yritys saa tarkeaa tietoa yrityskuvas-
taan, koska palautteen pyytdminen voi luoda mahdollisuuksia yha parantaa yritykses-
t4 jaanytta mielikuvaa. Markkinoilla menestyminen perustuu pitkalti yrityksesta syn-
tyneisiin mielikuviin. Tarkeintd hyvén yrityskuvan yll&pitdmisessé on pitéé lupaukset
ja toimia niiden mukaisesti. Kun yritys pitaa huolta yrityskuvastaan, voi sill4 pitkdssa
juoksussa olla positiivinen vaikutus my6s kannattavuuteen (Pellervon www-sivut
2019.)

Bréndi auttaa kuluttajia erottamaan tuotteen, palvelun tai yrityksen sen Kilpailijoista.
Bréndi voi menestyad vain erottumalla kilpailijoistaan. Asiakkaan arvomaailma vai-
kuttaa heidan valintoihinsa ja paastakseen selville siitd on yritysten paastava lahelle
asiakasta (Wheeler 2012, 5.) Brandi on enemmén kuin tuote, se on kohderyhmassaan
haluttu, lunastaa lupauksensa pitkélla tahtaykselld ja tuottaa kayttajalleen lisdarvoa.
Brandille ominaista on, ettd se sisaltda selkedn lupauksen, siihen luotetaan, siita pu-
hutaan positiivisesti ja sitd suositellaan helposti muille. Brandi on pééassyt myos
eroon hintakilpailusta, joten se on kannattava. Brandi on liséksi arvokas, koska se on
yrityksen aineetonta padomaa. (Isohookana 2007, 24 -25.) Brandin merkitys on ko-

rostunut litketoiminnassa kun tuotteiden ja palveluiden erilaistaminen on korostunut
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ja tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Vahvan brandin kautta yritys voi saavuttaa
uskollisia asiakkaita, parempia rahoitusmahdollisuuksia, kiinnostavuutta tyonantaja-
na ja yhteistybkumppanina. Brandi on osa yrityksen aineetonta voimavaraa, jota on
yh& vaikeampi kopioida ja se toimii tarkedand taloustekijané. Yrityksen on tarke&a
suojata brandiin liitetyt erilaistettavat piirteet, jotteivat kilpailijat pysty hyddynté-

maan niitd omassa liiketoiminnassaan. (Malmelin & Hakala 2007, 27-33.)

6.2 Bréandin rakentaminen

Bréandissé yhdistyvat mielikuvat ja tiedot jostakin asiasta, esimerkiksi tuotteesta, tai
yrityksestd. Brandin rakentaminen on yrityksessa tehtdvaa tyota siitd, ettd brandi vas-
taa mahdollisimman hyvin yrityksen asettamaan tavoitemielikuvaan. Kilpailun Kiris-
tyminen ja digitalisaation aikakausi ovat tehneet brandin ammattimaisen rakentami-
sen ajankohtaiseksi. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 16.) Oleellista brandin rakenta-
misessa on madrittdd tavoitemielikuva. Yritysten on toimittava kilpailijoita parem-
min, jotta ne voisivat menestya. Tavoitemielikuva rakentuu yrityksen arvojen, strate-
gian ja tavoitteiden kautta. Tavoitemielikuvan tulee olla kilpailijoista erottautuva ja
sellainen jonka sen valittu kohderyhma tunnistaa. Oleellisessa asemassa tavoitemie-
likuvan rakentumisessa on organisaation ylin johto. Johdon on osattava selkeésti
viestid, mit& brandilla tavoitellaan ja odotettava organisaation tyontekijoiltd sen mu-
kaisia toimintatapoja. Yrityksen tulee tuntea hyvin asiakkaansa ja sen, mik& heille on
tarkeda. Yrityksen on tunnettava kilpailijansa ja omat vahvuutensa ja valittava naista
tarkeimmadt asiat toiminnan ja viestinnan avainalueiksi. (Makinen ym. 2010, 35-36.)

Oleellisena tekijanad bréandin kasvattamisessa on bréndin identiteetti. Se kertoo brén-
din suunnasta, tarkoituksesta ja siitd, mité se merkitsee kayttajalleen. Brandin identi-
teetissa yhdistyy organisaation lupaus jostakin sen asiakkaille. Brandin identiteetin
kautta annetaan asiakkaalle arvoa tuottava lupaus asiakkaan saamalle hyddylle.
Bréndin identiteetin rakentumisessa nédkdalan on oltava laaja-alaista, keinot strategi-
sia ja brandin luomisessa on oltava sekd sisdinen, ettd ulkoinen ndkemys. (Aaker
2010, 68-69.)
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Taipaleen (2007, 13) mukaan yritysten on erotuttava joukosta, silla erottuvuus on
brandin ydin ja markkinointiviestinnan on linkityttdvé brandilupauksen kanssa. Yri-
tyksen on loydettdva uudenlainen tapa palvella asiakasta, oltava hy6dyksi asiakkaalle
ja erotuttava kilpailijoista. Bréandiin vedotenkaan ei voida luottaa siihen, ettd se myy
itse itseddn vaikka tuotteen herattamat mielikuvat ovat hyvin téarkeitd. On voitava
viestid asiakkaalle hyddystd, jonka hén tuotteen kautta saa, koska ilman sitd ostamis-
ta ei ehkd tapahdu. Asiakkaan péaatokseen ostaa tuote vaikuttaa myos se, ettd asiakas
tietdd sen olevan brandi tai tunnistaa tuotemerkin, mutta ilman hyvaa mainontaa tai
tuotteiden ulkondkdon panostamista se ei valttdmatta riitd. (Taipale 2007, 21-30.)
Taipale (2007, 65) korostaa lisaksi, ettd koska yrityksen toiminnan pitd4 perustua
asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen, on markkinoinnilla keskeinen rooli tdman

mahdollistamiseksi.

Digitaalisella aikakaudella avoimuus ja kyky kuunnella asiakasta ovat erittéin tarke-
ad. Yritysten on oltava houkuttelevia jotta niiden siséltojé jaetaan. Asiakkaat ovat itse
osanaan muokkaamassa yrityksen brandid. Markkinointi- ja kommunikaatiokauden
menestystekijoind voidaan pit&a tiedon jakamista, avoimuutta, kannustamista ja on-
nistumista. Yrityksen ei kannata yritt44 hallita sen digitaalista brandi&, koska sosiaa-
lisen median kautta ihmiset puhuvat bréndistd mité haluavat ja jakavat eridvia mieli-
piteitdan sitd aktiivisemmin, mitd enemman tunteita yritys heissé herattad. Yrityksen
tulee ymmartaa, ettd verkossa rakennetaan brandia yhdessd, ja sen ulkopuolelta syn-
tyneet viestit ovat osana sitd, halutaan sitd tai ei. Naista viesteista yritys voi oppia
jotain uutta ja muokata brandid&n niiden mukaisesti. Yrityksen henkiloston koulut-
taminen sosiaalisen median erityisosaajiksi voi olla merkittdvaa brandin kasvua aja-
tellen. (Hakola & Hiila, 46-49.)

Digitaalisella aikakaudella on tarke&& luoda brandiin henkilokohtaisuutta ja kertoa
ihmisistd brandin takana. Yrityksen on myos tarkeéé eri péivityksissdén tuoda esiin
yrityksen logo ja kirjoittaja sen taustalla. Ammattibrandin rakentaminen verkossa
vaatii, ettd yritys tuo asiantuntemustaan esiin laajasti eri kanavissa, luo ilmaista sisal-

t04, kirjoittaa kirjan ja blogia seké& kouluttaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 30-39.)
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6.3 Kilpailijoista erottuminen

Jotta brandi voi erottautua kilpailijoistaan johdonmukaisesti, se positioidaan, eli sille
haetaan oma paikka markkinoilta, jossa sille on tilaa ja se erottautuu tunnistettavasti.
Positiointi on tehtéva yrityksen vahvuuksiin perustuen. Yrityksen on hyvd miettia
kaksi tarkeintd asiaa, johon se haluaa kiteyttdd brandilupauksensa ja luoda niiden
kautta erottuvuutta. (Kurvinen & Sipila, 33-34.)

Jos yrityksella on jokin ainutlaatuinen tuote tai tapa tehda asioita, joka erottautuu kil-
pailijoista, on hyvd varmistaa, ettd se on myos asiakkaille arvokasta. Onko asiakas
valmis maksamaan yrityksen tai sen tuotteiden ainutlaatuisuudesta ja onko asiakas
ymmartanyt, mita on ostamassa? Edelld olevaan kysymykseen vedoten voidaan tode-
ta, ettd olemalla erilainen, ei organisaatio valttdmatta vield saavuta mitédén. Kilpaili-
joista erottumista on helppo tulkita aloilla, joissa tuote- ja palvelutarjoama ovat hyvin
samanlaisia suhteessa kilpailijoihin. Yritysten on hyvé jatkuvasti kehittdd vahvuuksi-
aan suhteessa asiakkaiden tarpeisiin. Yritykset voisivatkin kysyé: Keitd haluamme
tavoittaa ja mité heille tarjoamme? Miten eroamme kilpailijoista? Mita hyotya asiak-
kaat kokevat tuotteistamme tai palveluistamme, mit4 se heille merkitsee ja misté
ominaisuudesta asiakkaan kokema hyoty syntyy? (Keronen ym. 2017, 107.) Yrityk-
sen on térkedd analysoida kilpailijoidensa toimintaa niissé kanavissa, joissa se aikoo
toimia ja toimii jo nyt. Huomiota on hyva kiinnittda asioihin, jotka aiheuttavat sen
kanavien seuraajissa reaktioita ja vuorovaikutusta. Kilpailuasetelmasta huolimatta,
tulee yrityksen ndihin tutustuttuaan pyrkid tuottamaan parempaa sisaltéd kuin sen
vastapuolella olijat. Saavuttaakseen auktoriteettiaseman voi yritys mahdollistaa pa-
rempaa asiakasuskollisuutta. (Kananen 2018, 73.)

Yrityksen on hyva miettid tahtotilaansa yhdessa johdon ja tuotepuolen sekd myynnis-
t4 vastaavien henkiloiden kesken sekd arvioida, miksi yritys on tarke& asiakkaillensa.
Hyvéna keinona selvittdd, miksi yritys on térkeé sen asiakkaille ja mitk& ovat asiak-
kaille tarkeitd arvoja, on teetdttdd asiakkaille kohdistuva kysely tai haastattelu. Kun
yritys on saanut ndma asiat selville, voi yritys alkaa ndista nakokulmista kasin Kirjoit-
tamaan tarinaa ja eroavaisuuksien etsintd ei endd olekaan asian ydin. Kaiken ydin on
ymmartaa asiakkaiden arvostamia asioita ja yhdessa asiakkaiden ja vaikuttajien kans-

sa suunnata markkinoinnin ja viestinndn toimet sen mukaisesti. Siséltostrategiassa,
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yritysten paljon kayttdmaan Swot analyysiin (strengths, weakness, opportunities and
threats) vedoten, kdytetdan vain S vahvuuksia ja O mahdollisuuksia. Yrityksessé on
tarkeda tunnistaa uhat ja heikkoudet, mutta niille ei saa antaa liikaa huomiota. (Kero-
nen ym. 2017, 108-111.)

Yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on laitettava viestinnallisin keinoin sellaiseen
muotoon, ettd se vastaa ostajapersoonien odotuksia. Ydinviestin on oltava relevant-
tia, uskottavaa ja ainutlaatuista. Yrityksen ydinviesti voidaan saada kohdennettua oi-
keanlaiseksi seuraamalla keskusteluja sosiaalisessa mediassa ja verkossa ja kysymaél-

I4 jo olemassa olevilta asiakkailta, mik& heité kiinnostaa. (Kananen 2018, 75-78.)

Natura Medialla on kdytssaan sen toiminnanjohtajan innovatiivisuus uusien tuottei-
den reseptiikan suhteen seka hiljaa kasvava brandin leima laadukkaana luontaistuot-
teiden valmistajana. Natura Mediassa on haluttu priorisoida jalleenmyyjien markki-
noinnin tukemista ja oman yrityksen ja tuotteiden esiin tuominen on jaanyt vahaisek-
si. Yleisesti luontaistuotealaa seka kilpailijoita ja verkossa kéytyja keskusteluja tar-
kasti seuraamalla, on Natura Media kuitenkin pystynyt 16ytdmaan oikeat suuntalinja-
ukset tuotekehittelyssdan markkinoiden odotuksia vastaaviksi. Natura Media valmis-
taa tuotteita myos kilpailijoilleen, joka on myos yksi kilpailijoista erottuva tekija. Jal-
leenmyyjien parissa oleva arvostus Natura Mediaa kohtaan nakyy suuressa osallis-
tumisprosentissa yrityksen vuosittaisilla koulutuspéivilld, mutta ké&yttdjien arvoista ja
mielikuvista yritystd kohtaan on vain vahén tietoa. Natura Median tuote-esitteissa ja
pakkauksissa on kaytetty visuaalisia yhtalaisyyksié ja brandi on tunnistettavissa yh-
teisen logon valitykselld, mutta itse yrityksen nimi ei kdy esiin kovin helposti, koska
se on merkitty tuotteeseen pienelld Kirjoitettuna markkinoijan tai myyjan roolissa.
Natura Median pakkauksissa itse tuotteen nimi saa suurimman painoarvon (LIITE 3)
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7 MARKKINOINTIVIESTINTA

7.1 Yleisesti markkinointiviestinnasta

Markkinointiviestinnédlld voidaan lisata yrityksen tunnettuutta. Markkinointiviestin-
nan kautta ollaan vuorovaikutuksessa markkinoiden kanssa ja sen avulla tavoitellaan
palvelun tai tunnettuuden kasvua ja sitd kautta suurempaa myyntid. Yha enenevam-
méassa maarin markkinointiajattelussa korostuu pitk&aikaisten asiakassuhteiden tar-
keys. Markkinointiviestinndn keinoin luodaan asiakassuhteita, joita yllapidetaan ja
vahvistetaan viestinndn kautta ja tavoitellaan joko suoraan tai valillisesti palvelun tai
tuotteen myyntiin lisysta. Perinteisesti markkinointiviestintd on jaoteltu neljaan eri
osa-alueeseen: henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myyn-
ninedistamiseen ja tiedottamiseen. Nykypaivdnd yhd nopeammin kasvavia perintei-
sestd markkinointiviestinndstd poikkeavia alueita ovat verkko- ja mobiiliviestintd,

joissa omalla osaamisella on iso merkitys. (Isohookana 2007, 62-63.)

Karjaluoto (2010) toteaa markkinointiviestinnan olevan yritykselle yksi markkinoin-
nin kilpailukeino, jolla yritys viestii sen tuotteista tai palveluista. Markkinointivies-
tintd on kommunikointitekniikkaa, jolla sen perinteisia lahestymistapoja toteutetaan.
Markkinointiviestintd voidaan ndhdd Karjaluodon mukaan myos yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi, jolla tavoitellaan organisaatiolle suurempaa

Kysyntéa.

On tarkeda loytéa oikeat viestintdkanavat kohdata asiakkaat, jotta asetetut tavoitteet
voidaan saavuttaa mahdollisimman tehokkaasti. Markkinointiviestinnallisid keinoja
on paljon ja ne vaihtelevat henkil6kohtaisesta viestinndsta massaviestintaan, suulli-
sesta viestinndsta Kirjalliseen viestintddn ja sahkoisestd viestinndsta digitaaliseen
viestintddn. Yksittdisten keinojen valinta on tehtéva huolellisesti ja muistettava, etté
niiden suunnittelu ja toteuttaminen aiheuttaa kustannuksia. Markkinointiviestinnan
keinoista tulisi osata valita sellainen yhdistelm&, joka tuottaa parhaan mahdollisen
tuloksen kaytettdvissa olevilla resursseilla. (Isohookana 2007, 131-132.) Lopulta
vain asiakas voi kertoa, onko yritys onnistunut markkinointiviestinnassaan ja bran-

dinsé rakentamisessa. Pitkalti mielikuvat, joita asiakas yhdistéa yritykseen sen tuo-
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temerkin ndhdessdan ovat ratkaisevassa asemassa onnistumisen kannalta. (Karjaluoto
2010, 12)

Lahden mukaan markkinointistrategia on Natura Mediassa tdhdannyt ennemmin
tuotteiden kuin itse yrityksen markkinointiin. Natura Media kayttdd markkinointi-
viestinndssaan pitkalti perinteisempad lahestymistapaa, mutta tiedostaa kylla digitaa-
lisuuden tuomat mahdollisuudet. Tuote-esitteisiin ja muihin painotuotteisiin on men-
neind vuosina kaytetty paljon aikaa ja kustannukset ovat olleet suuria. Luontais-
tuotealaa velvoittava lainsdédantd vaikuttaa siihen, mitd markkinointiviestinnan kei-
noja Natura Media voi hyédyntdd brandinsa tunnettuuden kasvattamiseksi. Lahti
mainitsee, ettd niiden tuotteiden kohdalla, joissa terveysvaittamat ovat lain vaatimus-
ten mukaiset, mainonnan ja informaation jakaminen helpottuu. (Lahti henkil6kohtai-
nen tiedonanto 23.2.2018.)

7.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd on hankalasti maariteltavissa oleva termi. Englan-
nin kielisessa Kirjallisuudessa digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetaan ly-
hennettd DMC (Digital marketing communication) ja se kasitta4 kaikkea digitaalises-
sa muodossa tai mediassa kaytettyd markkinointiviestintdd. Digitaalisessa markki-
nointiviestinndssa hyddynnetdan internetin, mobiilimedian ja vuorovaikutteisten ka-
navien tuomia mahdollisuuksia. Digitaalisessa markkinoinnissa tunnetuimpia muoto-
ja ovat sahkoinen suoramarkkinointi (séhkoposti ja mobiili), internetmainonta yritys-
ten nettisivuineen, kampanjasivustot, verkkomainonta kuten hakubannerit ja haku-
konemarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitalisaatio on tullut jadddakseen organisaatioiden toimintaymparistoon ja se mah-
dollistaa suoran yhteyden luomisen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Samaan ai-
kaan perinteinen mainonta ei ole end& niin merkityksellista ja yritykset ovat kasvat-
taneet omien siséaltéjen merkitystd asiakkaiden sitouttamisessa. Digitalisaation muu-
toksen vaikutus mediaymparistoon, on johtanut siihen, ettd yritysten on puhuteltava
asiakkaita muilla tavoin kuin vain tuotteidensa kautta. (Y14-Anttila 2013.)
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Lahden mukaan lainsdddannon rajoittamat terveysvéittdmien kaytot vahentavat jul-
kisten verkkosivustojen ja kotisivujen hyotysuhdetta tai painoarvoa. Uudeksi keinok-
si bréandin tunnettuuden parantamiseksi ja tuotteiden esiin tuomiseksi Lahti mainitsee
sosiaalisen median, kuten Facebookin. (Lahti, henkilokohtainen tiedonanto
23.8.2018.)

Natura Median kotisivuilla vieraillessaan yksittéinen kuluttaja saa tietoonsa yrityksen
tarkeimmat tuotteet ja mista niitd myyvét jalleenmyyjat voi tavoittaa (Natura Median
www- sivut 2018). Natura Medialla ei ole omien sanojensa mukaan verkkokauppaa
resurssipulan vuoksi. Natura Median Facebook-sivuilla vieraillessaan voi todeta, etta
viimeisin paivitys 10ytyy kesdkuulta 2018 ja kaikkiaan sivustolla on 741 seuraajaa
(Natura Median Facebook-sivut 2018). Instagram-tilid yritykselld ei ole. Kuten Ya-
Anttila (2013) ja Isohookana (2007) toteavat, on digitaalinen markkinointiviestinta
tullut ja&dakseen ja pelkén tuotteen tai perinteisen markkinointitavan kautta ei voida
saavuttaa brdndin asemaa. Digitalisaation kautta voidaan tana paivana loytaa oikeita
ja pysyvia asiakassuhteita kun jaetun sisallon hyoty kohtaa oikeassa mediassa. Tuot-
teenkaan painoarvoa ei voida luontaistuotealalla sivuuttaa. Esimerkkind mainittakoon
Freetoxaajat Facebook-ryhma, jossa péivittdin kysytédan vinkkeja eri ravintolisien
kayttamisen suhteen. Kun aktiivisessa sosiaalisen median kanavassa jokin tuote mai-
nitaan useasti ja positiivisessa valossa, voidaan olettaa sen herattdvan positiivisia
mielikuvia. Jos asiakas yhdistaa tuotteen sen valmistajaan, lisdéntyy yrityksen bran-
din tunnettuus varmasti. Jos asiakas viela p&atyy tuotteen ostamiseen ja tulee kaytos-
ta tyytyvéiseksi, on ilmiselvéé, ettd asiakas hakee tietoa myds muista yrityksen val-
mistamista tuotteista. Selvaa on, etta tiedot pitda olla sielld, mista asiakas niité etsii.

7.2.1 Kilpailijoiden digitaalinen markkinointiviestinta

Kilpailijoiden sivuja tarkastelemalla voidaan todeta kilpailijoiden olevan aktiivisia ja
rohkeita terveysvaittdmien kayton ja sisallon jakamisen suhteen. Kilpailijoiden si-
vuilta asiakas saa informaatiota tuotteista, mikd helpottaa asiakkaan ostospaatosta.
Natura Median Kilpailijoiksi voidaan lukea lukuisia alalla toimivia luontaistuotealan-
liikkeitd. Luontaistuotealan tunnetuimmat tukkuliikkeet ovat Oy Valioravinto Ab ja
Hankintatukku Oy. Tdssé kontekstissa Natura Median kilpailijoiksi luokitellaan kui-
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tenkin luontaistuotealan mediassa ndkyvimmin vaikuttavat Biomed Oy ja Bioteekki
Oy. Biomed Oy:n Facebook- sivuilla on vajaa 37 000 tykk&&j&a ja sivusto on hyvin
aktiivinen. Biomed Oy:n Facebook-profiilista 16ytyy paljon erilaista tietoa hyvin-
voinnin lisdédmiseksi. (Biomed Oy:n Facebook sivut 2019.) Biomed Oy:n kotisivut
ovat monipuoliset ja sieltd 16ytyy paljon informaatiota yrityksen tuotteista ja yleisia
luontaistuotealan julkaisuja. Sivustolta 10ytdd helposti yrityksen yhteistyokumppanit
ja sivuston kautta on mahdollisuus uutiskirjeen tilaamiseen. Biomed Oy:n nettisivu-
jen kautta asiakas voi tehdd suoraan mygs ostoksia. Biomed Oy:ll& on monipuolista
tarjontaa, se on nédkyva eri medioissa ja tekee yhteisty6td julkisuuden seuratuimpien
terveysvaikuttajien kanssa. (Biomed Oy:n www-sivut 2018.) Biomed Oy:lla on Fa-
cebookin liséksi Instagramissa 5852 seuraajaa ja sen toiminta on myos talla kanaval-
la hyvin aktiivista. Viimeisimpand mainittakoon Biomed Oy:n Instagramissa julkai-
semat alan puhutuimpien henkildiden haastattelut yrityksen tuottaman Terveyssum-

mitin kautta. (Biomedin Instagram sivut 2019.)

Bioteekki Oy ker&a Facebook-sivuillaan reilun tuhat tykk&ajaa ja on myos aktiivinen
paivityksissaan. Facebookissa yritys kertoo avoimesti tuotteistaan, niiden vaikutuk-
sista ja yritys on myos kayttanyt tunnettua julkisuuden henkiléa myyntinsé edistami-
seksi. (Bioteekin Facebook sivut 2018.) Instagram-tililla yritykselld on 626 seuraajaa
(Bioteekin Instagram sivut 2019). Bioteekin kotisivuilla on laaja-alaiset tiedot yrityk-
sen tuotteista, niiden vaikutuksista, jalleenmyyjistd, kampanjoita ja muuta ajankoh-

taista tietoa. Verkkokauppaa yrityksell& ei ole. (Bioteekin www-sivut 2018.)

Paljon mediatilaa luontaistuotealalla on saavuttanut myds Puhdistamo Oy, joka on
hyvin raiked markkinoinnissaan ja julkaisuissa esiintyy usein vaittdmia siitd, etta hei-
dén tuotteensa ovat markkinoiden parhaimpia (Puhdistamon www-sivut 2019).

7.2.2 Suosittelumarkkinointi

On mahdollista saada kohdeyleisd nostamaan brandin tunnettuutta. Se vaatii, etta yri-
tys voidaan tunnistaa jaetusta siséllosta ja ettéd yrityksen tyontekijat kannattavat yri-
tystd ja puhuvat sen puolesta. On my0ds tarkedd saada mielipidejohtajien kautta brén-

din asemaa levitettya ja pyrkié leimautumaan kuuluisilla seuraajilla sosiaalisissa ka-
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navissa. (Barry 2015, 105.) Tietyt tuotteet ja palvelut voivat olla vahvoja identiteetin
luojia ja niistd halutaan jakaa tietoa eteenpdin. Syy suositella yritysta tai sen tuotteita
voi olla vahva emotionaalinen side, positiivisesti yllattava palvelukokemus, raha tai
muut houkutin. Yritys voi tarjota myds suosittelijoilleen kiinnostavaa siséltéa pal-
kinnoksi. (Isokangas & Vassinen 2010, 169.)

Yksityisend henkilong esitettavat kommentit tuotteista ja niiden kaytosta ovat mah-
dollisia sananvapauslain perusteella. TAma vapaus ei kuitenkaan koske yrityksig, jot-
ka tuotteita markkinoivat, siitdkdan huolimatta, ettda kuluttajalla pitdisi olla oikeus
saada tietdd, mitd valmistaja itse on ajatellut tuotteen valmistamisen ja kayton tarkoi-
tuksesta. (Lahti henkil6kohtainen tiedonanto, 13.1.2018.)

7.3 B2B markkinointi

Yritykset hoitavat padsaantoisesti itsendisesti tuotekehittelyd, brandin hallintaa ja
markkinointia. B2B markkinointi edellyttdd kuitenkin hieman erilaisia toimintakei-
noja markkinoinnin suhteen. B2B markkinoinnissa on useimmiten kyse suorasta
kaupankadynnistd valmistajan ja myyjan ja ostavan yhteison kesken. ICOM Nordic
B2B Monitor tutkimuksen mukaan jo vuonna 2005 tiedostettiin, ettd B2B yrityksissa
brandijohtaminen oli otettu vakavasti. Tarkedksi tutkimuksessa koettiin brandin joh-
donmukainen kehittdminen ja brandipddoman kasvattaminen. Brandijohtajuudella
koettiin olevan vaikutusta yrityksen markkina-arvoon, myynnin lisédmiseen ja mark-
kinaosuuden kasvattamiseen. Myds tunnettuuden paraneminen ja yrityskuvan sel-

keyttdminen tuli esiin usean vastaajan kesken. (Hertzen 2006, 21-27.)

B2C eli yritykselta kuluttajalle suunnatussa markkinoinnissa ja B2B vélisessa mark-
kinoinnissa on paljon yhtéléaisyyksia ja ne ovat riippuvaisia toinen toisistaan. Yritys-
ten vélisessd kaupankdynnissd kaupan méaraa kuluttajien kysyntd yritysta tai sen
tuotteita kohtaan. Tuotteiden valmistuksessa on tarkedd ottaa huomioon myos asiak-
kaan asiakas, koska jos tuote ei miellyté asiakasta, ei synny kauppoja ja B2B valinen
yhteisty6 ei toimi niin hyvin kuin se voisi. Toimiakseen tehokkaasti B2B markkinoil-
la on tarkedd huomioida yritysten vélisten verkostojen yhteydet, resurssikytkokset ja

toimijoiden véliset sidokset. Huomioitava on, ettd kuluttajamarkkinoinnissa myyja
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on aktiivinen ja ostaja passiivinen. Huomioon on kuitenkin otettava kuluttajalta yri-
tykselle tulevat palautteet ja hyddyntdd ne osaksi B2B markkinointia. (Gummesson
2005, 60-92.)

Sahkoisten medioiden hyddyntdminen B2B asiakkaiden kanssa on ja&nyt Natura
Mediassa perinteisen markkinointitavan tasolle. Jalleenmyyjdasiakkaille kohdistettu
markkinointi on ulkoistettu siten, ettd p&aasiallinen toimija markkinoinnissa on To-
mava Oy, joka vastaa asiakastapaamisista ja k&dynneistd asiakasyritysten luona. Natu-
ra Median B2B asiakkaat saavat tiedon tarjolla olevista tuotteista edustajan henkil6-
kohtaisella kdynnill&, postitettuina naytteing, Kkirjeitse ja eri paikkakunnilla jérjestet-
tyjen alan koulutustilaisuuksien yhteydessd. Naissé koulutuksissa asiakkailla on
mahdollisuus saada lisainformaatiota myynnissé olevista tuotteista ja alaa kosketta-
vista sisallgistd. Koulutustilaisuus kerdd yhteen joukon luontaistuotealan ammattilai-
sia, jossa he voivat jakaa kokemuksiaan toisilleen ja oppia lisad toinen toisiltaan
Koulutukseen kutsutaan ensisijaisesti luontaistuotekauppiaita, terapeutteja ja tervey-
denhoitoalan ammattilaisia ympari Suomea. (Lahti, henkilokohtainen tiedonanto
23.8.2018.)

Natura Median B2B markkinoinnin erés osa-alue on puhelinkontaktit, joita tehdaan
kuukauden valein kun teemat vaihtuvat. Puhelut pidetdan lyhyina, informatiivisina ja
tehokkaina. Puhelimessa ei myyda tuotteita, vaan kerrotaan mit4 on odotettavissa ja
mihin tulevissa asiakasposteissa kannattaa kiinnittdd huomiota. Olennaiset tarjoukset
ja tiedot tuotteista lahetetddn kirjeitse. Taman informaation tuottamiseen on oma
toimintoyksikkonsé sekd Aboa Medica Oy:ssé ettd Natura Mediassa. Ndm& muodos-
tavat yhteisen toimintayksikon, jossa tarkastetaan tekstin kieliopin ja siséllon yhteen-
sopivuus markkinointipolitiikan kanssa. Asiakastapaamisissa ja puhelinkontakteissa
selvitetddn samalla asiakkaan halukkuus tarjota tuotetta ndkyvdmmin oman paikka-
kuntansa myymaél&ssa tai mainonnassa, ja tarvittaessa yritys voi sponsoroida omien

tuotteidensa mainontaa. (Lahti, henkilokohtainen tiedonanto 23.8.2018.)
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8 SISALTOMARKKINOINTI

8.1 Sisdltostrategia

Yritykset, joilla on siséltOstrategia voivat menestyd muita paremmin. Siséltostrategia
koostuu itse siséllostd ja oikean median ja kohderyhman valitsemisesta. Yritysten on
tunnistettava kuluttajien tarpeet ja ongelmat, joiden kautta luodaan viestinnalle oike-
anlainen sisaltd. (Kananen 2018, 48-49.)

Siséltostrategian ja sisaltomarkkinoinnin keinoin voidaan parantaa organisaation
markkinoinnin ja viestinndn asiakaslahtoisyyttd ja tuloksellisuutta. Sisdltostrategia
ilmaisee sen, miten asiakasymmarryksen ja liiketoimintaan yhdistetyn nakemyksen
kautta voidaan sisalloilla toteuttaa strategisia tavoitteita ja kuinka tavoitteet voidaan
saavuttaa. SisdltOstrategian avulla voidaan tarkastella, miten markkinointi ja viestinta
toteuttavat organisaation strategisia tavoitteita. SiséltOstrategia auttaa valitsemaan,
minkélaisten asiakkaiden tavoittaminen ja sitouttaminen on kannattavaa, jotta yritys
voisi menestyad. SiséltOstrategia ottaa myos kantaa siihen, mitk& ovat tarkeimpien
asiakasryhmien keskeisimmat motiivit hankkia organisaation tuotteita ja palveluita.
Siséltostrategian keinoin luodaan motiivipohjaiset segmentit ja ostajapersoonat seka
valitaan néille ryhmille sopivat sisaltopolut. SiséltOstrategiassa méaéritellaan, milla
toimin tavoitteisiin paastaan ja miten niitd mitataan. Brandi ja sisaltdstrategia ”nojaa-
vat” toisiinsa, mutta niilla on eri tehtévat. Sisdltéstrategiaa toteuttamalla bréndin ar-
volupaukset voidaan sanoittaa konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, mitka asiakkai-
den arvot ovat. Brandissa yhdistyvét organisaation identiteetti ja toive siit4, mitd yri-
tys haluaa tulevaisuudessa edustaa. (Keronen & Tanni & Muranen 2017, 25-26.)

Yritysten haasteena on uudelleen ajatella siséltéstrategiansa ja sisallyttaa siihen sosi-
aalinen media ja hakukonemarkkinointi tayttadkseen asiakkaiden tarpeet helpomman
I6ytdmisen, kulutuksen ja jakamisen suhteen. Térkeintd on, ettd siséltd mahdollistaa
helppoa mahdollisuutta ostaa. Yritykset, jotka panostavat siséltomarkkinointiin oike-
alla tavalla, ovat voittajia seké siséisesti, ettd asiakkaiden silmisséa (Odden 2012, 54.)
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Onnistuakseen omien sisaltjensa markkinoinnissa pitad yrityksella olla tarvittavat
kyvykkyydet ja strateginen ymmarrys. Siséltomarkkinointi on Pohjoisranta Burson-
Marstellerin ja Hopper Advisorsin tutkimuslaitoksessa teetetyn kyselytutkimuksen
mukaan koettu vastausten antaneiden yritysten piirissa l1ahinnd markkinoinnin keino-
na, eika strategisena tekemisend kun sen pitéisi olla painvastoin. Vastausten perus-
teella voidaan tulkita, ettd jos sisédltomarkkinointistrategiassa ei ole luotu selkeitd ta-
voitteita ja mittareita, on liiketoiminnan tavoitteisiin pad&seminen hankalaa. (Y-
Anttila 2013.)

Siséltostrategia auttaa yrityksen johtoa markkinoinnin ja viestinndn suhteen. Sen
avulla voidaan tunnistaa strategiset painopisteet, joihin organisaatio voi sisallgilldan
vaikuttaa. Sisaltdstrategiassa voidaan tuoda esiin yrityksen vahvuudet ja niiden mer-
kitys asiakkaalle. SisdltOstrategian my0té organisaatio tunnistaa tarkeimmat kohde-
ryhmét ja asiakkaat voidaan luokitella heiddn motivaationsa mukaan. SiséltOstrategi-
an avulla yritys voi luoda keinoja markkinoinnin ja viestinndn luomiseen, jotka pit-
késsd juoksussa voivat tuoda yritykselle taloudellista kasvua. (Keronen ym. 2017,
29.)

8.2 Sisaltomarkkinointi

Asiakkaat ovat aktiivisia osallistumaan siséltéjen luomiseen ja kuluttamiseen maail-
manlaajuisesti. Jos yritys jad odottamaan, etté jotain tapahtuu, voi olla jo lilan myo6-
haista saavuttaa yritykselle parempi markkina-asema. Yritysten on valittava, mitka
internetin markkinointitekniikoista ovat parhaita. Tama alkaa pdaméaaran maarittami-
sestd, tavoitettavien asiakkaiden valitsemisesta ja joustavan internetstrategian luomi-
sesta. Taman tulee sisdltdd oikean sekoituksen taktiikoita ja mittaamiskéytantdjen
ymmartamistd. (Odden 2012, 53.)

Siséltomarkkinoinnista puhutaan yritysten keskuudessa paljon. Yritykset ovat perus-
taneet muun muussa blogeja, Youtube-kanavia ja kayttavat sahkdpostimarkkinointia.
Monesti on kuitenkin huomattu, ettd siséltéjen jakaminen ei tuota tulosta. Yritysten
on oltava pitkdjénteisia tavoitteidensa suhteen ja huomattava, kuinka laaja kenttd
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mahdollisuuksia siséltomarkkinoin oikeanlaisesta toteutuksesta voi avautua. (Laani-
nen 2018.)

Perinteinen mainonta menettdd kokoajan merkitystdan ja Technavion tuoreessa ra-
portissa mainitaan sisédltomarkkinoinnin arvon kasvavan maailmanlaajuisesti 412,9
miljardin dollariin vuoteen 2021 mennessé. Technavion johtavan analyytikon Ujjwal
Doshin mukaan yritysten on keskityttdva taman hetken markkinointitrendeihin tehos-
taakseen liiketoimintaansa ja listdkseen kuluttajapohjaansa. Doshin mukaan sisal-
tomarkkinointi on tehokas ja taloudellinen keino luoda brandille tunnettuutta. Doshi
mainitsee myos, kuinka luottamus yritykseen tiedonjakajana on oleellista kauppojen
syntymisen suhteen. Artikkelissa mainitaan lisdksi Spoonin ja Norstatin tutkimukses-
ta, jonka vastausten mukaan suomalaisista yrityksista 84 prosenttia kertoo tekevansa
sisaltomarkkinointia. Naisté yrityksistd 60 prosenttia aikoo selvityksen mukaan kas-
vattaa siséltomarkkinointibudjettiaan ja 40 prosenttia pitd4 sen ennallaan. (Sisélto-
markkinointi kasvaa satojen...2017.)

Siséltomarkkinointi luo yritykselle mahdollisuuksia vaikuttaa haluamiinsa kohde-
ryhmiin sisalloilla, jotka yritys on tarkkaan miettinyt ja vield oikeissa kanavissa. Si-
séltomarkkinoinnin avulla strategiset tavoitteet voidaan yhdistad sisélloiksi. Tark-
kaan mietittyjen siséltojen kautta yritys voi saavuttaa tiettyjen osaamisalueiden edel-
lakavijyyttd, vahvistaa tyonantajamielikuvaa ja tavoittaa potentiaaliset tyontekijat.
Siséltdjen avulla asiakkaan kokemukset yrityksestd voivat parantua, markkina-asema
voi laajentua, erilaisia yhteistydsopimuksia voi syntyd, voidaan saada media kiinnos-
tumaan yrityksesté ja vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaan. (Keronen ym. 2017, 30.)

Siséltomarkkinoinnissa ei voi onnistua, ellei tiedd, mitd asiakkaat ajattelevat. Sisal-
tomarkkinoinnin kautta yritys valitsee kohderyhmastadn tavoittelemansa ostajien
persoonat ja luo heidan ostopolkunsa seka pohtii siséltéteemojen sopivuuden eri 0s-
topolkujen vaiheisiin. Tdman jalkeen voidaan aloittaa siséltdjen luominen ja niiden
erilaistaminen niihin kanaviin, joista kukin asiakasryhmé parhaiten tavoitetaan. Sisal-
tomarkkinointia tavataan paljon sédhkoisissa markkinointikanavissa, mutta esimerkik-
si arvostetut ja pitkdikéiset asiakaslehdet ovat sen liséksi siséltomarkkinointia par-
haimmillaan. Siséltdmarkkinoinnin ostopolku sisaltdd my6s mainontaa, ja osa mai-

nosbudjetista kannattaakin ohjata sisaltéjen markkinointiin. Sisaltémarkkinoinnin
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kautta Social selling -ilmié nousee uudelle tasolle, kun huippumyyjat paasevat am-
mentamaan organisaation julkaisemista sisalloistad uutta virtaa sek& ideoita ja néke-
myksi&d myyntikeskusteluihinsa. Ndin asiakas voi koska tahansa palata avoimina ver-
kossa oleviin siséltdihin. Sisaltdstrategian luominen ei synny hetkessd, sen tadysimaa-
rainen ja tuloksellinen toteuttaminen sekd uudenlainen tapa viestid ja markkinoida
vievat 1-3 vuotta. SiséltOstrategia on ennen kaikkea véline muutoksen johtamisessa,
jolla yritys voi osoittaa olevansa korvaamattoman arvokas kumppani nykyasiakkaille
ja suurelle potentiaalijoukolle. (Keronen ym. 2017, 30-32.) Asiakkaat eivét ole kiin-
nostuneita tuputtavasta markkinoinnista. Asiakkaat tahtovat olla edustettuina ja viih-
dytettyind ja asiakkaat odottavat yha lisd&ntyvasti brandeilté lisdarvoa itselleen ennen
kuin edes ryhtyvét ostamaan. (Odden 2012, 55.)

Natura Media ei ole tehnyt erillistd markkinointistrategiaa saatikka panostanut mark-
kinoinnin suunnitteluun suuressa maarin resursseja. Natura Medialla ei ole sisalto-
markkinoinnista erillistd suunnitelmaa, ja koska yrityksella ei ole markkinoinnista
vastaavaa henkilod kéytettavissa, on tulosten seuranta ja myos liiketoiminnan kasvat-
taminen nopeasti muuttuvien trendien perdssé haastavaa. Natura Medialla on toimin-
nassaan oikeita palasia kdyttssaan, jotka pitdd vain yhdistad siséltomarkkinoinnista
késin eri markkinointiviestinndn keinoja hyddyntéen yrityksen voimavaraksi kohti
parempaa asemaa markkinoilla. Yritykselle lopputydsta erilldédn toimitettavasta muis-
tiosta sisaltdmarkkinoinnin keinoista brandin tunnettuuden parantamiseksi, voi Natu-
ra Media luoda toiminnalleen suunnitelman, kuinka linkittdd siséltomarkkinointi

osaksi heidan liiketoimintaansa.

8.3 Sisaltomarkkinointi digitaalisella aikakaudella

”Bréandi syntyy verkossa erilaisista kohtaamisista” (Isokangas & Vassinen 2010, 42).
Sosiaalinen media on siirtdnyt kontrollin asiakkaille ja avoin ja luotettava keskustelu
on avainasemassa. Sisallon markkinoinnissa on huomattu, ettd ilman persoonallisuut-
ta bréndit eivat menesty. Brandin persoonallisuus vaatii sen, ettd jokaisessa sisallon

muodossa bréndin edustettavat arvot ovat edustettuina. (Barry 2015, 63.)
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Digitaalisella aikakaudella elamme asiakkaan aikakautta ja se vaatii organisaatiolta
uudenlaisia toimintatapoja. Erinomainenkaan tuote ei endd myy ilman erinomaista,
sisalléllista, asiakkaan toiveiden ja tarpeiden pohjalta rakennettua markkinointia ja
viestintdd. Organisaatioiden on erotuttava joukosta ja luotava kestéva perusta sisélto-
strategian keinoin kauaskantoiselle menestykselle. On oltava riittdvan kiinnostava
erottuakseen joukosta ja osattava ohjata asiakas yrityksen luokse. Yritysten on ym-
maérrettdvd, miksi asiakkaat ostavat heiltd, silla jos tat4 ei ymmarretd, tasaista kasvua
on vaikea tavoitella. Asiakkaat kohtaavat runsaasti erilaista viestintaa eri kanavista ja
syvan muistijaljen synnyttdmiseen ja siten asiakkaan ensisijaiseksi vaihtoehdoksi
paésemiseen tarvitaan sek& hurja maarad asiakkaan kohtaamista omaan viestiin etté
tdmén viestin kykyyn saada vastaanottajassa aikaan toimintaa. Jos yritys onnistuu
tormayttdmaan asiakkaan sisaltoonsd, nakyvat toimet tapahtuvat kylla aikanaan, mut-
ta vain harvoin ensimmaiselld kerralla. Huomionarvoista on, ettd sisélloissa vietetty
aika tai lukukerrat ovat merkittdva taktisen tason mittari: kiinnostavaan sisaltoon py-
sédhdytdéan ja sitdkin kiinnostavampaan siséltoon palataan ja sitd jaetaan eteenpdin.
Tarkeinta on, etté yritys osaa argumentoida ja konkretisoida asiakkaalle osaamisensa
tuottaman arvon. (Keronen ym. 2017, 33-34.)

"Sisdltostrategian avulla madritelldédn kaytdnnon tasolla se, miten yritys toteuttaa jat-
kuvuutta ja brandid tukevaa lasndoloa verkossa” (Hakola & Hiila 2012, 83). Abra-
ham Maslow on luonut aikakautemme tunnetuimman psykologisen tarvehierarkian.
On mahdollista hierarkkisesti mietti&d my0s asiakkaan tottumuksia ja tarpeita liittyen
heidé&n asioimiseen verkossa. Kuten kuviosta 2 voidaan todeta, on kaiken perusta 10y-
taa yritys verkosta. Tarkeéa ei ole 10ytaa yritysta vain hakukoneiden kautta, vaikka
sen tarkeytté ei sovi unohtaa vaan miettid, mista kaikkialta yrityksen tuottama sisalto
on loydettavissa. Yrityksen tulisi ndkyd mahdollisimman monessa paikassa kasvat-
taakseen lasn&oloaan verkossa. Jos yritys ei 16ydy oikeilla sisélloilla varustettuna oi-
keilta alustoilta, on hyva siséltd arvotonta. Verkosta pitda l0ytya tiedot, mika yritys
on, mité se tekee, mitk& ovat sen tuotteet ja palvelut ja miten yritykseen saa yhtey-
den. Kolmannella tasolla on mielikuvat, eli ne mielleyhtymét, joilla yritys erottuu
kilpailijoistaan. Siséllonaikakaudella kuluttaja arvostaa yha enemman aidosti Kkiin-
nostusta heréttavaa, hyodyllista ja erottautuvaa sisaltod. Mielikuvat, jotka voivat tayt-
ta4é kuluttajien tarpeita, luovat bandikuvaa, johon kuluttaja kiinnittdd huomiota. Yri-

tyksen on uudistauduttava jatkuvasti ja oltava l&dhes pdivittdin luomassa verkossa
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mielenkiintoa heréttdvia mielikuvia yrityksestddn. Neljanneltd tasolta 16ytyy palve-
lusektori, joka kuvastaa yrityksen verkossa tarjoamaa asiakaspalvelua. T&ma voi olla
esimerkiksi verkkokauppa, asiakaspalvelu Chat- tai Facebook-sivut, jossa yritys vas-
taa asiakkailta tuleviin kysymyksiin. Palvelusektorilla voidaan myos vaikuttava sisal-
t0 kokea palveluksi, jos se antaa asiakkaalle jotain joka h&ntd kiinnostaa. Palveluna
asiakkaille voidaan tarjota blogeja, artikkeleita ja uutisia ja ne voivat helpottaa asiak-
kaan ostopaatostd. Ajankohtaisuus 16ytyy verkkohierarkian karjesta ja syysta. Ajan-
kohtaisuuden kautta yrityksen on reagoitava toimialan muutoksiin ja yleison kom-
mentteihin ja synnyttaa keskustelua, joka oleellisesti liittyy yrityksen liiketoimintaan.
Edelld mainittujen tulisi linkittyd vahvasti toisiinsa ja kommunikoinnin tulisi olla I&-
pileikkaavaa aina asiakaspalvelusta myyntiin. Markkinoinnin ja viestinndn yhteinen
aikakausi on nyt, ei kuluttaja ole kiinnostunut, milta yrityksen osastolta viesti on tul-
lut, kunhan se palvelee hantd ja h&nen tarpeitaan. (Hakola & Hiila 2012, 33-45.)

Ajankohtai-
suus

Palvelu \
Mielikuvat \
/ Perustiedot \
/ Loydettavyys \

Kuvio 2. Kuluttajan tarpeiden hierarkia verkkoasioimisessa (Hakola & Hiila 2012,
33-45))

Asiakkailta pitad kysyd, mitd he tekevat verkossa, mista he ovat kiinnostuneita, min-
kélainen sisélto on laadukasta ja luotettavaa, milla kanavilla he liikkuvat verkossa ja
miten verkko on muuttanut heidédn konsultaatiokenttdd muun muussa toimialavertai-
lun suhteen. Lisaksi asiakkailta pitad4 kysya, ovatko yrityksen nykyiset viestit ja sisél-
16t linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Saamalla vastauksia nédihin kysymyksiin,
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voi yritys kehittda asiantuntija- ja brandiasemaansa verkossa. (Hakola & Hiila, 114—
116.)

Natura Mediaa ei helposti 16yda eri hakuprosessien kautta, ellei hae yritysta itse sen
nimelld. Yritys kuitenkin 16ytyy digitaalisista kanavista omien nettisivujen ja Face-
bookin kautta. Natura Median toiminnanjohtajan Lahden Facebook-sivuilla voi esit-
t44 avoimesti kysymyksid ja Lahti vastaa niihin aktiivisesti. Palveluna Lahti tuottaa
seuraajilleen hyvinvointia tukevaa sisaltod. Lahden Facebook ei kuitenkaan ole yhta
kuin Natura Median Facebook ja sielld jaettu siséltd ei johdata asiakasta yrityksen
luokse. Seuraajien joukossa osa on yrityksen jalleenmyyjéasiakkaita ja muita matkan
varrella autettuja kuluttajia. (Tapani Lahden Facebook-sivut 2019.) Natura Media
talla toiminnallaan luo ja kehittdd brandidén verkossa, mutta ei kovin isossa mitta-
kaavassa. Lahti seuraa liséksi eri medioiden kautta asiakkaiden ostokayttaytymisté ja
tarpeita ja trendilinjauksia ja pyrkii kehittdmaan niiden mukaan uusia tuotteita. Kyse-
Iytutkimuksella ja haastatteluilla pyritadn loytaméan yritykselle oikeat keinot, joilla
asiakkaita voidaan palvella paremmin heidan arvoistaan kasin oikeissa kanavissa ja
oikeaan aikaan.

8.4 Sisiltolajit

Siséllot jaetaan kolmeen kategoriaan eli sisdlt6lajiin: tavoittavaan, sitouttavaan ja
aktivoivaan. Siséltolajit eroavat toisistaan vahvasti tyyliltaan ja elinkaareltaan. Ta-
voittavan sisallon ensimmainen ldhtokohta on herételld nukkuvaa asiakasta, asiasta
kiinnostunutta tiedonhakijaa, harkintavaiheessa olevaa potentiaalista asiakasta ja toi-
sekseen haravoida potentiaalisten asiakkaiden joukosta ostovalmiita asiakkaita. Ta-
voittavan siséllon elinkaari on perinteisesti lyhyt, muutamista sekunneista muutamiin
paiviin, kanavasta ja asiakkaan kanavan kayttotavoista riippuen. Tavoittavat sisallot
ovat esimerkiksi sosiaalisen median paivityksié tai mainoksia, uutiskirjeitd tai muita
siséltoja, joiden tehtavé on tuoda litkennettd sitouttavaan sisaltoon. Tavoittava sisalto
voi houkutella asiakasta esimerkiksi tutustumaan uunituoreeseen blogiin tai johdatel-
la asiakas ostoksille kampanjasivulle tai verkkokauppaan. (Keronen ym. 2017, 88.)
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Sitouttavalla siséllolla asiakasta autetaan ymmartdmaan ilmiotd, tekemadan hénelle
sopivia valintoja ja valttamaan virheitd. Sitouttavan siséllon tehtdvéna on myos hel-
pottaa asiakkaan ostamista ja vakuuttaa asiakas siitd, ettd sisallon tuottaja tietdd, mis-
td puhuu. Sitouttavan sisallon elinkaari voi parhaassa tapauksessa olla jopa vuosien
mittainen. Muodoltaan sitouttavat sisallot voivat olla esimerkiksi blogipostauksia,
artikkeleita, ladattavia oppaita tai pidempia tutkimusartikkeleita ja laadukkaita ja asi-
akkaalle arvokkaita tuote- tai palvelukuvauksia. Sitouttava sisalté on hyvin tarked
sisaltd asiakkaan ostamisen elinkaarella. (Keronen ym. 2017, 88-89.)

Aktivoivan sisallon tarkoitus on luoda siltoja eri siséltlajien ja asiakkaan ostopro-
sessin vaiheiden valille. Asiakkaan kiinnostuessa tarinasta hénet taytyisi saada ohjat-
tua eteenpdin joko syventdaméaan ymmarrystaan tai siirtymaan ostomatkalla eteenpéin
kohti harkinta- tai ostovaiheen siséltdja. Aktivoiva sisélto sijoitellaan osaksi sitoutta-
vaa sisdltod, ja sen tehtdvé on antaa syy edetd matkalla. Aktivoivat sisallot vahvista-
vat arvostusta, antavat uutta ajateltavaa ja tekevéat asioimisen yrityksen kanssa alusta
asti helpoksi. Aktivoiva sisaltd voi olla esimerkiksi blogipostausten yhteyteen nostet-
tavia "toimi seuraavaksi ndin" -moduuleja, jotka antavat asiakkaalle muutaman vaih-
toehtoisen polun edeté: "lue postaus X", "haluatko lisaa vinkkeja”, "tilaa uutiskirje",
"lataa opas”, "ilmoittaudu tapahtumaan”, "tilaa nyt", "tee testi" ja niin edelleen. Na-
ma siséltotyypit sijoitellaan ja suunnitellaan asiakasryhmén motivaation ja ostovai-
heen mukaisesti. Nyrkkisaantona voidaan ajatella, ettd jokaista sitouttavaa sisalt6a
kohden tuotetaan 3-5 tavoittavaa siséltdd ja véhintdan yksi aktivoiva sisalto eli ohjaus
eteenpéin. Jokainen sitouttava sisalté on hyvé optimoida hakukoneille, silla sisalto,
joka hakukoneissa nousee korkealle, on myds asiakkaille arvokas. Asiakas viettaa
siséllossé aikaa enemman kuin muutaman sekunnin ja tarttuu sivulla oleviin akti-
vointeihin ja ndin siséltd on samoilla kriteereilld arvokas my6s hakukoneille. Haku-

kone siis palkitsee hyvia sisallontuottajia. (Keronen ym. 2017, 88-89.)

Aktivoivassa sisallossa voidaan esimerkiksi omien sosiaalisen medioiden kanavien
kautta pyytaa asiakkaita kommentoimaan siséltgja ja mitd laadukkaampaa aktivointia
siséllolle toivotaan, sitd tarkeampadd on myos palkita siitd. Pyytamélla siséllon kom-
mentoijaa jakamaan kohtaamaansa sisélt0& eteenpdin, voi yritys saavuttaa myos seu-

raajia sivuilleen. (Korpi 2010, 64.)
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8.5 Sitouttava sisalté brandin tunnettuuden ytimessa

Sitouttavan siséllon osalta Suomessa on osaamisvajetta. Markkinointi ja viestintd on
toteutettu pitkalti tavoittamisen keinojen kautta ja sitouttava sisaltd puuttuu monelta
organisaatiolta 1dhes kokonaan. Mainitaan muun muussa blogipostaukset, jotka ovat
ennemminkin houkuttimina toimivia kuin asiakasta oikeasti auttavia, saati konkreet-
tisia ohjenuoria. Sitouttavan siséllon tuottaminen koetaan vaikeaksi, silla loppujen
lopuksi harvalla meistd on riittdvasti kokemuksen tuomaa osaamista pitad pitkat
opastekstit konkreettisena, asiakkaalle relevanttina, helppolukuisena, visuaalisesti
havainnollistavana ja informatiivisena. Sitouttavan siséllon tekemisessa voi kuitenkin
harjaantua. Sitouttavan sisallon avulla yrityksen on tehtdvd monia asioita, joita on

seuraavaksi lueteltu:

eottaa haltuun markkinoita profiloitumalla ja luomalla uudenlainen positio

etunnistaa asiakkaista ne, jotka ovat kyseisesté aiheesta kiinnostuneet ja luoda liideja
etunnistaa asiakkaista harkintavaiheessa olevat ja luoda myynnille mahdollisuudet
srakentaa asiakassuhteita

svahvistaa positiivista muistijalkea

eparantaa yrityksen arvoa asiakkaan kokemusmaailmassa. (Keronen ym. 2017, 92—
93.)

Yritys on onnistunut sitouttavassa sisalléssadn, kun se antaa vastaanottajalle oival-
luksia ty0hon, opastaa nékemaan alalla olennaiset asiat uudella tavalla tai ymmarta-
mé&én kokonaan uusia ilmidit4. Sitouttavaa sisaltod ei mielletd markkinoinniksi, jos
markkinointi madritelld&n (tuotteen ja palvelun) myynnin edistamiseksi. Sitouttavan
sisallon térkein ja oleellisin tehtdva on asiakkaan auttaminen, mik& luo myyntimah-
dollisuuksia. (Keronen ym. 2017, 92-94.)

Sitouttavan siséllon on oltava sisallollisesti erottautuvaa. Sitouttaa siséltda voi olla
vaikeaa toteuttaa, jos ei tiedd, mitd sen vastaanottajat odottavat. Kyselyn avulla yritys
voi selvittdd, mita sen kohderyhma odottaa sisélloilta, miten sisélto olisi heille par-
haiten annettavissa ja mihin aikaan. Yritys voi myos seurata, mit4 sen siséltgja lue-
taan, jaetaan ja kommentoidaan eniten ja saada ndin tarkedd tietoa, miten luoda sisal-

t0da joka sitouttaa asiakkaan yritykseen. (Kurvinen & Sipila 2014, 147.)
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Sitouttava sisalté antaa leimansa sisaltomarkkinoinnille, josta kdytetddn toisinaan
my0s nimed auttamismarkkinointi. Mitd paremmin sisaltd auttaa vastaanottajaa pa-
rantamaan arvontuottoaan omassa tydsséén ja saamaan uusia nakokulmia ja ideoita,
sitd paremmaksi asiakassuhde muodostuu. Esimerkiksi parhaat oppaat (kirja) kuluvat
asiakkaiden kasissé pitk&an, ja niiden muistilistoihin, taulukoihin tai laskelmiin pala-
taan my6hemminkin. Sisaltéihin sitoutuminen nakyy jakamisena eri verkostoissa,
palautteina keskusteluissa, tiettyjen henkildiden jatkuvina vierailuina esimerkiksi
blogeissa ja niin edelleen. Sitoutunut asiakas antaa kiitosta yritykselle ja markkinoi-
jalle ja se on antoisa onnistumisen merkKi siitd, ett sitouttava sisalté on tehnyt teh-
tavansa. Sitouttavan siséllon avulla voidaan luoda esimerkiksi verkkosivustosta oma
mediansa. Tdmé& on pitkdjannitteistd strategista tyotd, joka vaatii sitoutumista jatku-
vaan siséllontuotantoon. Oman palvelutarjoaman ollessa kapea ja asiakassegmentin
suhteellisen homogeeninen yksikin opas voi kantaa pitkalle. Kaiken kaikkiaan sitout-
tavan sisallon tuottaminen on haastavaa, mutta pitkalla tahtdimella erittdin kannatta-
vaa pitkan elinkaarensa ja suuren vaikuttavuutensa vuoksi. (Keronen ym. 2017, 92—
94.)

Lahden jakamat sisallot hdnen omilla Facebook-sivuillaan ovat pitkalti sitouttavia,
mutta ei tavoittavia saati aktivoivia ainakaan isossa mittakaavassa, koska ne nakyvat
vain Lahden seuraajille, joiden m&ara on luontaistuotealan asiakkaista hyvin pieni
osuus. Siséltd, jota Lahti jakaa on sitouttavaa ja sitouttava siséltd on se, mihin asia-
kas aina palaa ja voi hyddyntéa sitd jopa lapi eldmansé tehdessddn ostopéatoksia tai
valintoja oman hyvinvoinnin tukemiseksi. Lahden jakama sisalté auttaa sen vastaan-
ottajaa saamaan tietoa jostakin terveyden ilmidsté ja antaa myos ohjeita sen hoitami-
seksi. Alaa velvoittava laki on tehnyt haastavaksi aktivoida sisélt64 ja jatkaa kaupan-

tekoon

8.5.1 Blogi osana sitouttavaa sisaltoa

Blogi on verkkosivusto, jonka yll&pitdjind voi toimia yksild, ryhmé tai organisaatio.
Blogi voi olla julkinen tai rajattu vain tietyille kayttajille. Blogissa uusin sisalté on
aina ylimpané. Blogeihin kirjoitetaan postauksia, joka on yksi artikkeli, kuva, video
tai jotain muuta vastaavaa. Tarke&4 on tehd& blogi aiheesta, joka on itselle rakas ja
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arvokas, koska silloin aihe motivoi kirjoittamaan siséltdd, joka on myos lukijoille
arvokasta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 6-10. Erityisesti ihmiset ovat kiinnostuneita
toisista ihmisista ja heidan kokemuksistaan. Blogissa oma nédkemys voidaan hyvin
tuoda esille ja ottaa reilusti kantaa asioihin. Blogiin voi kirjoittaa tarinoita, joihin ih-
miset voivat samaistua ja oppia jotain. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 105-109.) Blo-
gilla voidaan myyda asiantuntijuutta ilman myymista. Blogin sisallon tulee olla sel-
laista, joka tarjoaa vastauksia sellaisiin asioihin, joita asiakas ei osaisi edes kysya.
Blogilla voidaan asiakkaalle tarjota lisdarvoa, oivalluksia ja konkretiaa. Blogia luki-
essaan asiakas saa itselleen tietoa ja se voi innostaa asiakasta kaupank&yntiin yrityk-
sen kanssa Mitd parempaa sisalt6a yritys jakaa asiakkaalle, sen enemmaén luottamusta
yritys ansaitsee. (Laaninen 2018.)

Aivan ensiksi on mietittdva, kenelle blogipostaukset on suunnattu. Miten yritys on
miettinyt, kuinka asiakasta ohjataan postausten valill4 tutustumaan seuraavaan aihet-
ta syventdméan postaukseen. Onko joidenkin postausten yhteydestd osuvaa ohjata
asiakasta vaikkapa case-tarinoihin tai suoraan yhteydenottoon? Tietddko yritys, keté
heidén blogiaan lukee tai mitkd ovat olleet suosituimmat postaukset ja miksi? Yritys
voisi vield miettid, ettd millaisia erilaisia virtoja blogin l&pi kulkee ja mitd tarkoitusta
varten postaukset on tehty? Naiden kysymysten avulla yritys saa peruskasityksen sii-
t4, onko blogillasi ollut merkitystd asiakkaille vai olisiko siing varaa parantaa. Blogi
olisi tarkeda luoda niin, ettd sinne luodaan erilaisia polkuja postauksista toiseen ja
muun muussa tieto-oppaaseen, asiakas caseen, vertailuun, osto-oppaaseen tai testiin.
(Keronen ym. 2017, 129.)

Blogin tekstin tulee olla helposti katseltavaa ja ymmaérrettdvaa. Tarke&& on heréttaa
lukijoiden mielenkiinto heti alussa omalla avainsanomalla. Blogia kirjoittaessa on
oltava varovainen huumorin suhteen sekd sarkasmin ja ironian k&ytdssé ja mietittava,

palvelevatko ne blogin tarkoitusta. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 30-34.)

Hyvélla blogilla yritys voi lisdtd myyntid, saavuttaa asiantuntijaimagoa ja parantaa
tunnettuuttaan. Blogia voidaan pit&& asiantuntijabrandin parhaimpana kanavana, kos-
ka se on tehokas, nopea ja ilmainen. Asiantuntijablogi on osa sisaltomarkkinointia.
Asiantuntijablogissa on hyvéa jakaa hyddyllisia vinkkeja, artikkeleita, arvosteluita ja
kertoa kokemuksista. Jakamalla omaa osaamista, voi samalla kasvattaa yrityksen
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myyntid. Tarked4 on jakaa paljon asiakkaita hyodyttavaa tietoa. Blogin siséllon tulee
olla ainutlaatuista, uutuusarvoa synnyttavad, persoonallinen, mielenkiintoa heréatta-
vasti kirjoitettu tietopaketti ja kehittynyt. Huomioimalla blogissaan ndma kaikki, voi
yritys saavuttaa bloginsa kautta menestystd. Tarkedd on myos huomioida blogin ul-
koiset puitteet tdéhén hetkeen sopivaksi. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 40-46.)

Yrityksen on tarkedd huomata, ettd ilman markkinointia kohdeyleiso ei 16yda blogia.
Hyva olisi kirjoittaa blogin pitdjasta esittely, joka voi herattda luottamusta lukijoissa.
On olemassa useita eri keinoja tuoda blogiaan nakyvéksi, muun muussa haku-
konemarkkinointi ja yhteisomediat kuten Facebook ja Twitter. Hyva olisi my¢s jakaa
syotettd lukijoille, jotta he saavat tiedon kun uusi postaus on ilmestynyt. Kerddmalla
lukijoista s&hkopostirekisterid voi yritys myos tehda séhkopostimarkkinointia. On
muistettava, ettd sadnndllisesti julkaistu blogi tulee hyvin esiin hakukoneissa ja se on
tarkedd myos blogin lukijoille. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 78-80.) Yritys voi jul-
kaista blogejaan my6s vieraskynd kirjoituksina eri medioissa, joissa se voi helposti
tavoittaa kohderyhmaénsé. Vieraskynakirjoitusten kautta yrityksen arvostus voi nous-
ta ja brandin ndkyvyys kasvaa. Kun aihe tekee vaikuttavan kokemuksen sen vastaan-
ottajassa, etsivat he sen kirjoittajan my6s muuta kautta. Vieraskynékirjoitukset on
oltava hyvin suunniteltuja ja sisélloltdan sitouttavia. (Kurvinen & Sipild 2014, 192—
194.)

8.5.2 Organisaatioblogi

Organisaatioblogi on blogi, jossa kirjoittaja toimii organisaation ehdoilla. Naill& blo-
geilla voi olla useampiakin kirjoittajia. Yritysblogi voi olla viestinndn kanava, tuote-
kehityksen tuntosarvi, sisaltdmarkkinoinnin keino ja jopa asiakaspalvelun valine.
Yritysbloggaus on edullista. Parhaiten yritysbloggaus toimii niin, ettd Kirjoittajia on
vain yksi tai yrityksen eri liiketoimintayksikot pitdvat omia blogejaan. On mainittava
tunnetuista brandeistd muun muussa Microsoft ja Finnair, jotka pitdvat organisaatio-
blogia. Blogin avulla asiakas voi tunnistaa omat tarvealueensa ja ongelmansa, joihin
yritykselld voi olla tarjolla ratkaisuja. Blogi auttaa myos yrityksen maineen kehitta-

misessé ja osaamisen tunnistamisessa. S&&annollinen bloggaaminen luo siltoja asiak-
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kaan ja yrityksen valille ja blogi voi tuoda uusia asiakkuuksia ja erityisesti B2B alalla

voi toimia referesseind uusille asiakkaille. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-111.)

Seuraavassa on luetteloitu hyvid ominaisuuksia organisaatioblogille:

- sisallon on oltava kiinnostava ja hyodyllinen sen lukujoille

- viestinnan véline ihmiselt4 toiselle ihmiselle

- blogissa hyddynnetdan tarinankerrontaa, kokemuksia ja ajankohtaisia aiheita

- lyhyt ja ytimekés

- linkkeja siséaltava

- avoin keskustelulle ja kommentoinnille

- blogissa voi julkaista tyontekijoitd innostavia asioita ja kertoa yrityksen ar-
voista

- sdannollisesti julkaistu

- hyvét kirjoittajat

- kohdistettu oikeaan kohderyhmé&én

- suunniteltu ostamisen eri vaiheisiin

- toimii uutiskirjeen sisaltona (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98-111.)

8.6 Sisallon kanavat

Yrityksen on valittava huolella oikeat kanavat, joissa se toimii ja keskittdd toimin-
taansa alkuun vain muutamaan kanavaan ja hoitaa niiden siséltdd tehokkaasti. Te-
hokkaassa siséltomarkkinoinnissa yhdistyvéat hakukonemarkkinointi, sosiaalinen me-
dia ja sisallon osuvuus eri ostajapersoonille (Odden 2012, 51.) Yrityksen ydinviestin
on oltava kanavista huolimatta yhtaldinen yrityksen tavoitteiden suhteen, mutta eri-
laistuttava kohderyhman ja kanavien vaatimusten mukaisesti (Kananen 2018, 55).
Tyypillisesti on ajateltu, ettd organisaation kannattaa menné viestilldén sinne, missa
yleisokin on. On hyva kaantaa tama ajattelumalli toisinpéin ja olla aloitteellinen ja
aktiivinen verkostoissa ja luoda luontevia kohtaamispisteitd, joiden kautta johdate-
taan asiakkaat eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen tuottama hyva ja ndkemyk-

sellinen siséltd on. Tdamé& ajattelu nostaa organisaation oman median arvoa ja antaa
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perustan tehokkaalle monikanavaisuudelle. On tarke&d4 ajatella eri kanavia siséltdjen
jatkumoina, joissa jokainen kanava ja sielld julkaistu siséltd muodostavat helposti
seurattavia polkuja. (Keronen ym. 2017, 85.) Tass& opinnaytetydssa kanavista keski-
tytdan Internetsivuihin, sosiaaliseen mediaan, hakukoneisiin ja sahkopostiin.

On olemassa outbound- sekd inbound markkinointia. Ensin mainittu on pitkalti perin-
teistd markkinointia (radio, lehdet, tv, ulko- ja suoramainonta, telemarkkinointi, sah-
kopostimarkkinointi, messut ja ndyttelyt) kun taas jalkimmaisend mainitussa viesti
toimitetaan kuluttajalle, kun tieto on ostoaikomuksen kannalta ajankohtaista. N&in
ollen viestin sisdltd vastaa kuluttajan hakusanoilla etsimdinsé ongelmaan. Inbound
markkinoinnin vélineita ovat internetsivut, blogit, foorumit, hakukoneet ja sosiaali-

sen median valineet. (Kananen 2018, 52-53.)

8.6.1 Internetsivut

Verkkosivut ovat yrityksen verkkoliiketoiminnan peruskanava ja sen hyddyntdminen
tapahtuu yhdessé muiden kanavien kautta. (Kananen 2018, 52-53.) Verkkosivujen
on tarjottava vierailijoilleen CTA-painikkeita eli toimintapainikkeita, silla ilman niita
verkkosivuilla vierailija ei tiedd, mitd hanen pitdisi tehdd. Naiden painikkeiden avulla
yritys saa myos tietoa siitd, mité sielld vierailijat tekevét tai minne he menevét. Pai-
nikkeiden tulee olla helposti havaittavia, riittdvén isoja ja kertoa lukijalle, mitd hdnen
oletetaan niissa tekevan. Tutkimukset ovat osoittaneet pop-up ponnahdusikkunoiden
toimivan parhaiten kun halutaan vierailijan toimivan tietyll4 tavalla. Niiden avulla
voidaan muun muussa keratd sahkopostitietoja. Jos yrityksen verkkosivuilla ei ole
toimintapyyntdja kuten pyynt0d antaa yhteystietoja tai tilata tuote, ei sivusto anna
yritykselle sen liiketoimintaa tukevaa mahdollisuutta. (Kananen 2018, 69-71.)

Inbound-markkinointia Natura Mediassa ei ole hyddynnetty aktiivisesti eikd sen
kayttd ole sddnnénmukaista. Natura Median asiakasajurit ovat olemassa, mutta nii-
den linkitys ja tdsmennys puuttuvat. CTA-painikkeiden hyddyntamistd Natura Medi-
an verkkosivuilla ei ole hyddynnetty.
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8.6.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneoptimointi on operaatio, jossa yrityksen internetsivustot tavoittavat asiak-
kaat Googlen hakujen kautta. Sivustojen sisallon on oltava sellaista, ettd se halutaan
lukea ja jakaa sitd muille. Kun brandille on laadittu siséltOstrategia, voidaan parem-
min méaarittdd, mitkd ovat brandille tarkeitd hakusanoja. (Isokangas & Vassinen
2010, 19.) SEO eli search engine optimization liittyy olennaisena osana verkkosivu-
jen siséllontuotantoon. Yrityksen jakaman sisallon tulisi siis palvella sekd yrityksen
tavoitteita, asiakkaiden tarpeita ettd hakukoneiden vaatimuksia. Kuluttajat hankkivat
vastauksia ongelmiinsa Googlen vélityksell& ja yrityksen verkkosivujen tulee sijoit-
tua korkealle hakukonetuloksissa saavuttaakseen sivuilleen verkkovierailijoita. (Ka-
nanen 2018, 54.) Google muuttaa vuosittain kaytdntdjaan ja haluaa pitd4 toimintansa
kilpailusta vapaana ja asiakkaat tyytyvaisind. Googlen tarkoitus on tuottaa hakutu-
loksia, jotka parhaiten vastaavat verkkoilijan tarpeisiin ja ovat osuvia seké luotetta-
via. (Kananen 2018, 71-72.)

Googlen Support sivustolla Google opastaa omien verkkosivujen suunnittelijoille
tekstin, linkkien, kuvien ja promoamisen tekemisté. Sivuilla ei kuitenkaan paljasteta,
mité tekijoitd hakukoneet painottavat, mika vaikuttaa eri sivujen sijoittumiseen na-
kyvyyden suhteen. Google on pitdytynyt pitdmééan hakualgoritminsa salassa ja sen
tekijat ja painotukset muuttuvat ajoittain. Erityisen tarke&dd on huomata, ettd jos halu-
aa verkkosivuilleen nédkyvyyttd, ulkopuolisten sivuille tekemat linkitykset ovat siihen
yksi hyva mahdollisuus, joka nostaa mahdollisuuksia yritykselle tulla 16ydetyksi hel-
pommin hakukoneissa. Otsakkeiden ja kuvien luomisessa pitdd olla my6s tarkkana,
jotta ne ovat hakukoneystavallisid. Google Adwards tarjoaa tydkaluja sellaisten ha-
kusanojen valintaan, jotka voivat auttaa sivujen loytadmisessa. Hakusanoja sijoitetaan
otsakkeeseen, kuvaukseen seka itse tekstiin. Hakukoneet laskevat avainsanojen maa-
rén ja lilan suuri maaré vahentda nakyvyytta. Optimaalinen maara on 4-7 % sanoista.
(Kananen 2013, 44-50.)

Natura Mediaa Googlatessa hakija johdatetaan yrityksen nettisivuille Googlen haun
kérkipéassa. Lisaksi ensimmaiselld sivulla hakija 16ytdd muun muussa Hyvinvoinnin-
, Lifen- ja Sinunapteekin-sivuille, jotka toimivat osana Natura Median jalleenmyyji-
en joukkoa. Natura Median verkkosivuilta l6ytyy linkki yrityksen Facebook-sivuille.
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Natura Mediassa ei ole panostettu Lahden mukaan hakukonemarkkinointiin vedoten
juuri Googlen jatkuvasti muuttuviin sd&doksiin. Googlatessa sanaa luontaistuote, ra-
vintolisat tai luontaistuotekauppa, ei Natura Media tule vastaan vield viidennelldkaan
sivulla ja pidemmalle hakija tuskin edes menisi. Luontaistuotekauppaa Googlatessa
kilpailija Biomed Oy loytyy heti Googlen ensimmaiselté sivulta. Alan trendisuunta-
uksissa ilmenevat sanat ovat usein sosiaalisessa mediassa esiin tulleet ferritiini, rauta,
vasymys, Kilpirauhasen vajaatoiminnan luonnonmukainen hoito ja niin edelleen. Fer-
ritiinid Googlatessa, Googlen 2. sivulta 10ytyy luontaisalan tiedotuskanava Luontais-
netti ja jalleenmyyjien sivustoja. Rautaa Googlatessa pitdd mennéd Googlen sivulle 3,
josta myos edelld mainitut sivustot l6ytyvat. Kilpirauhaseen viitaten, Biomed Oy ja

Luontaisnetti ovat heti Googlen haun ensimmaisell& sivulla, sivun karkip&&ssa.

8.6.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media sopii hyvin brandin tunnettuuden parantamiseen. Téarke&é on ensin
varmistaa, ettd kohderyhma I0ytyy verkosta, koska sielld syntyneet keskustelut lahte-
vat usein levidamaan verkon ulkopuolellekin. (Korpi 2010, 98-99.) Sosiaalisen medi-
an kanavia on useita: Youtube, Instagram, LinkedIn, Facebook ja niin edelleen. Eri
sosiaalisen median kanavien luonne on erilainen ja yrityksen on toimittava mediassa
sen edellyttdmélla tavalla. Sosiaalisen median otsikointi on hyvin tarkedssa roolissa
mielenkiinnon heréttdmisessé. Otsikoinnin on siis oltava vetoavaa, ainutlaatuista, Kii-
reetonté ja hyodyllistd. Sosiaalinen media toimii asiakasajurina asiakkaan ostopro-
sessin eri vaiheissa kohti ostopaatostd. Sosiaalisen median kautta yritys voi hankkia
asiakkaita, vahvistaa asiakkuuksia seka yllapitaa niitd. (Kananen 2018, 82.) Sosiaali-
sessa mediassa toimimisessa on tarkeda ajatella, ettd menee sinne missé kohderyhma
on. Sosiaalisessa mediassa on tarke& tuottaa siséltoa saanndllisesti ja monipuolisesti.
Siséltod on tarkedd tuottaa vahintdén kerran viikossa, jotta se olisi yrityksellesi hyo-
dyllisté. (Korpi 2010, 92-93.)

Facebookin kayttajamaara oli vuonna 2018 jo yli 2 miljardia ja se on ylivoimaisesti
suosituin sosiaalisen median massamarkkinointikanava. Yrityksen Facebook-sivut
edellyttavat aina yksityishenkilon Facebook-tilia. Sivulla voidaan esittéé erilaista si-

séltoa ja siella on my6s valmiita pohjia erityyppisille toiminnoille. Postauksissa
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huomionarvoista on, ettd ne nakyvat vain joka kuudennen seuraajan aikajanalla, sen
mukaan kuinka vahva sidos tykk&&jan ja lahettdajan valilla on. Yrityksen on toimies-
saan Facebookissa mietittdvé, onko sen jakama sisalto sellaista, ettd se sopii yrityk-
sen viestinndn ja sen toiminnan luonteeseen. Facebookin omistamat Instagram ja
WhatsApp-sovellus ovat nousussa yritysten piirissa ja ovat varteenotettavia tunnet-
tuudenkasvattamisen kanavia, mitka eivét ole vield menettdneet uutuusarvoaan. (Ka-
nanen 2018, 81-87.)

8.6.4 Sahkoposti

Sahkoposti koetaan henkilokohtaiseksi markkinoinniksi, jossa hyddynnetédén kulutta-
jien ja asiakkaiden sahkopostijarjestelmid. Sahkopostin kautta voidaan kuluttajalle
kohdistaa erilaisia markkinointitoimenpiteitd. Sahkopostimarkkinoinnin huono puoli
on, ettd jopa 80-90% postista voi menna roskapostiksi. Sahkoposti voi olla siit4 huo-
limatta tehokas markkinointi keino yrityksen tunnettuuden lisddmisessé siind vai-
heessa, kun kuluttaja on osoittanut mielenkiintoa yritystd ja sen tuotteita kohtaan.
Sahkopostin kautta myos asiakassuhteiden yll&pito voi olla hyodyllista yritykselle.
Yritykselld pitaé olla k&ytossdan sahkopostirekisteri ja hyva asiakkuudenhallintajér-
jestelmé. On myGds muistettava, ettd viesti ei valttdmatta voi olla kaikissa asiakkuu-
den vaiheessa yhtaldinen. Hyva keino kasvattaa osoitetietokantaa on pyytéé asiak-
kaalta sahkopostitietoja hyvdssa yhteydessd. Yrityksen tunnettuuden lisdamiseksi
voidaan tarjota hyodyllisid siséltoja asiakkaalle sahkopostin kautta, jolloin asiakas
tavallaan palkitaan yhteystietojensa antamisesta. Oleellista on myds viestin osuvuus,
johon auttaa hakukoneoptimointi, josta on kerrottu edellisessd luvussa. Tarkeda on
my0s huomioida, ettd lainsdadantd edellyttad lupaa séhkodpostimarkkinointiin kulut-
tajalta. (Kananen 2013, 102-111.)

B2B asiakkaat saavat Natura Median uusista ja ajankohtaisista tuotteista s&&annolli-
sesti informaatiota joko maa- tai sahkopostin valitykselld. Asiakaspostia edeltad ul-
koistetun markkinointiyrityksen Tomava Oy:n lyhyt puhelinsoitto informatiivisesta
asiakaspostista, joka heille on l&hiaikoina tulossa. (Lahti henkilokohtainen tiedonanto
13.1.2019.)
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8.7 Asiakaslahtoiset sisallon muodot eri ostoprosessin vaiheissa

Asiakkaiden ostokayttdytyminen on muuttunut vuosien saatossa. Tiedonmé&éaran li-
sdantyminen ja mahdollisuus vaivattomaan viestintddn ja ostotoimintaan on ollut
osassa vaikuttamassa siihen, ettd ostopaatds voidaan tehdd kohtaamatta lainkaan
myyjad. Yritysten on ymmarrettdvé asiakkaiden ostokayttaytymistd, jotta ne voivat
luoda markkinointi- ja myyntipolkuja edistddkseen kaupan toteutumista. Asiakkaiden
tarpeet ja motiivit muuttuvat trendien peréssa ja yrityksen on pystyttdva vastaamaan
niihin. Kaikkien yritysten prosessien on tuettava ja ohjattava asiakkaan ostoprosesse-
ja. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 27-30.)

8.7.1 Ostoprosessin vaiheet

Ajankohtaisen asiantuntijatiedon avulla asiakas kohdataan jo ennen ndkyvan myynti-
prosessin alkua ja silla on selvd yhteys brandin tunnettuuden paranemiselle. Hyvin
tehty, asiakkaalle arvoa tuottava siséltd voi parhaimmillaan tukea asiakkaan ostopro-
sessin jokaista vaihetta, kun eri vaiheet motiiveineen ja tiedontarpeineen tunniste-
taan. Hyvét sisallot tuotetaan asiantuntijoiden, markkinoinnin, myynnin ja asiakkai-
den yhteistyona. Yrityksen on tunnettava asiakkaan tiedontaso, hanen tarpeensa ja
héntd motivoivat asiat suhteessa siihen, mitd hénelle tarjotaan, ja suhteessa siihen,
missd vaiheessa ostoprosessia han on. Lisdksi jokaisen siséllon tulisi olla osa asiak-
kaalle tarjoutuvaa siséltjen intuitiivista jatkumoa eli siséltopolkua ja ohjata sisélto-

jen kuluttajaa oikeaan suuntaan. (Keronen ym. 2017, 82.)

Organisaation tai tuotteiden ja palveluiden arvo asiakkaalle vaihtelee asiakkuuden eri
vaiheissa. On aika ennen tuotteen tai palvelun ostamista, ostamisen hetki, asiakkuu-
den syntyminen ja tuotteen tai palvelun kayttdmisen aika. Asiakkuuden vaiheet ovat
sisaltostrategian ja siséltomarkkinoinnin perusta. Ollakseen taitava sisaltoémarkkinoi-
ja, yrityksen pitaa tietdd, mista asioista asiakas on kiinnostunut asiakkuuden eri vai-
heissa ja millaista inspiraatiota, tietoa tai vakuutusta hédn milloinkin tarvitsee. Yritys-
ten on luotava taktiikka, jolla asiakas tavoitetaan jo varhaisessa ostamisen vaiheessa
sekd johdatettava asiakasta eteenpdin kohti ostamista ja tehtdva ostamisesta vaivaton-
ta. (Keronen ym. 2017, 37-38.) On tarkedd kuvata asiakkaan ostoprosessin kaikki
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vaiheet ja kussakin vaiheessa kaytettdvat kanavat, jotta yrityksen oma priorisointi
helpottuu. Mit& lahempdnd ostamista ollaan, sitd lahemmassé henkilokohtaisessa
kontaktissa asiakkaaseen ollaan, molempien yhteisestd halusta. (Keronen ym. 2017,
91.) Harkintavaihe on péadasiallinen ostoprosessin vaihe, joka sijoittuu ostoprosessis-
sa tietoisuuden ja ostotapahtuman valiin (Korpi 2010, 61).

On térke&a tunnistaa erilaiset ostajapersoonat. On olemassa persoonia, jotka toimivat
eri tavalla eri ostoprosessien kohdalla. Digitaalisuuden myo6ta ostajaprofiilien merki-
tys on kasvanut ja loppukéyttéjien joukosta voidaan loytéa erilaisia ostajia. (Aminof
& Rubanovitsch 2015, 79-82.) Kuvio 3 tarjoaa peruskuvauksen siihen, missa kana-
vissa eri ostamisen vaiheissa olevat asiakkaat kohdataan. Kuvio 3 on yksinkertaistus,
mutta antaa hyvan lahtokohdan asiakkaiden kohtaamiseen tehokkaasti ja oikea-
aikaisesti. Kuviota 3 tulkitessa, asiakas, joka on tietdmaton luontaistuotteista, 10ytyy
Googlesta ja sosiaalisesta mediasta. Tiedonhakija taas l6ytyy Googlesta, yrityksen
verkkosivuilta ja sahkopostista. Ostosta harkitseva voi kahden viimeksi mainitun li-
séksi 10ytya eri tapahtumista tai olla puhelimitse tavoitettavissa. Ostaja taas on l6y-
dettdvissd Somesta ja verkkosivuilta ja jo asiakkaana oleva ndiden liséksi sahkdpos-
tin kautta ja tapahtumista. Kuvion 3 perusteella voidaan todeta, ettd yrityksen on hy-
vin térkeé& olla eri kanavista tavoitettavissa, tunnistettava asiakkaidensa ostamisen
vaiheet ja ostajapersoonat sek& mietittava panostuksia niiden suhteisiin ja jakamiinsa

sisaltoihin.
Tietdmaton | Tiedonhakija | Harkitsija | Ostaja Asia-
kas

Google * *
Some A A

La P |
Verkkosivut 4 b b /'y
Sahkoposti b 'y
Tapahtuma/Webinaari DA *
Puhelin *
Tapaaminen 7’\(
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Kuvio 3. Asiakkaan ostoprosessin vaiheet (Keronen ym. 2017, 91.)

8.7.2 Asiakaslahtoiset sisallon muodot

On hyva tuottaa paljon erilaista sisaltod ja katsoa, mika niista on yrityksellesi toimi-
vinta. Kokemus omaan alaan sopivasta sisaltdmuodosta tapahtuu vain tekemisen
kautta. (Korpi 2010, 190-191.) Kaiken kaikkiaan sisalléntuotannon on oltava suunni-
telmallista ja sdédnndnmukaista, jotta se lisdé yrityksen tunnettuutta ja herattda posi-
tilvisia mielikuvia lukijoissa. Verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa on tuotettava
uutta sisaltod ja paivityksia jatkuvasti, silla ilman paivittdmista ne ovat hakukoneiden
ulottumattomissa. Toiminnan suunnittelu edellyttda aina myo6s tavoitteiden asettamis-
ta ja niiden seurantaa. Néaihin voidaan kayttaa avuksi analyysiohjelmia. Verkosta on
saatavilla ilmaisia ja maksullisia yleisohjelmia ja sisallontuotantoon raatéloityja apli-
kaatioita. Na&istd mainittakoon muun muussa Google Analytics, Social Report ja
Google Keyword Planner. (Kananen 2018, 104-112.)

Sisallon muodot voivat olla seuraavanlaisia:

e raportit, artikkelit

e Dlogit

e uutiskirjeet

e video

e sosiaalisen median postaukset
e printtimedia

e e-kirjat, podcastit, webinaarit
o tapaukset

e infograafit ja niin edelleen (Kananen 2018, 52-53.)

Siséllonmuodoista tdssa opinndytetyossa keskitytaan tarkemmin blogiin, uutiskirjei-
siin ja oppaisiin. Muiden siséllonmuotojen hyddyntdminen jaa kohdeyrityksen paa-
tettdvéaksi. Blogista osana sitouttavaa siséltda on kerrottu tarkemmin luvussa 8.51.
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Hyva sisalto on asiakasta hyodyttavaa ja viihdyttavaa. Sisallén on oltava ajankohtais-
ta, visuaalista ja asiakasta puhuttelevaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 67-71.) Hyo-
dyllinen tieto asiakkaalle on tietoa, jonka asiakas voi kayttdd hyddyksi omassa toi-
minnassaan. Toimiala ja asiakaskunta madrittavat, minkalaista sisaltoa yrityksen
kannattaa toteuttaa. Mitd enemman sisaltod asiakas saa, sitd korkeammalle yritysté
arvostetaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.) 77-78.)

Tarinat kiehtovat ja tuovat yrityksen lahemmaés asiakasta ja brédndin rakentaminen
helpottuu. Tarinoilla voidaan luontevasti kertoa eri asioista ja saavuttaa niiden kautta
myonteistd suhtautumista yritykseen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 65-67.) Jokaisella
tarinalla pita4 olla vain yksi tavoite. On yhdistettdva tavoitteessa seka asiakkaan etta
oman organisaatiosi motiivit. On uskallettava tehda tarinoita, joilla on selkeé viesti ja
argumentoida se tarinassa konkreettisesti. Jokainen tarina pita4 tuottaa suoraan jolle-
kin ihmiselle. Sisallossé on luotava tavoitteen siséltdma arvolupaus télle ihmiselle
kiinnostavana ja konkreettisena niin, ettd asiakas pystyy samastumaan tarinaan. Tari-
na on lisdksi sijoitettava oikeaan kohtaan asiakkaan ostoprosessia. Samasta teemasta
puhutaan saman tavoitteen toteutumiseksi ja saman persoonan puhuttelemiseksi ai-
van eri tavalla, jos kyseessa on nykyinen versus potentiaalinen asiakas tai nykyinen
asiakas, joka tarvitsee vahan heratysté tai tilanne, jossa yritetddn aktivoida asiakasta
ostamaan. Oma ryhmansé on vield alan ammattilaiset. Tarinankertoja on hyva valita
sen mukaan, ket halutaan puhutella ja antaa tarinoissa aani juuri oikeille ihmisille ja
antaa heidan sanoittaa kokemuksiaan omista lahtokohdistaan. Tarinasta on luotava
kiinnostava ja uppoava tarina ja varioitava sen jalkeen siitd sopivia otoksia eri kana-
viin. Sisaltd on tuotettava muodossa, jossa se parhaiten toimii suhteessa valittuun os-
tajapersoonaan ja kanavaan. Samasta sisallosta saa useita 1&ht6ja ja vain murto-osa
seuraajista nakee sisallon. Muun muussa alan tapahtumista saa osuvaa sisélt6a ja na-

kemyksia pitkéksi ajaksi. (Keronen ym. 2017, 83-85.)

Tarinat ovat aina olleet opettamassa meille jotain ja ne muistetaan hyvin. Tarinoilla
voidaan synnyttdd keskusteluja, rakentaa luottamusta ja jd&da pysyvasti ihmisten
mieliin. Jokainen tarina voi luoda kiinnostavuutta jos se on tehty asiakkaalle sopi-
vaan muotoon. Hyvéll4 tarinalla on selked tavoite ja sen sisalté on merkityksellista.
Tarinat on hyva luoda perustuen tunnistettaviin teemoihin. Tarinassa kuulijaa aute-
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taan samaistumaan sen viestiin ja voidaan vedota tarinan lukijan tunteisiin. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 169-177.)

Seké tutkimukset ettd arkikokemukset osoittavat, ettd mitd tunnetumpi ja halutumpi
organisaatio valitussa kohderyhméssa on, sitd vahvempi on korrelaatio yrityksen he-
rattdman mielenkiinnon ja ostamisen valill4&. Tunnettuus vaikuttaa oleellisesti kaik-
kiin yrityksen kasvukonhtiin, ollaanpa sitten hakemassa uutta, ulkopuolista sijoitusra-
haa, osakkaita, avainhenkildita, liiketoiminnalle jatkajaa tai ylipdataan asiakaskuntaa.
Tunnettavuutta voidaan parantaa, kun organisaatioldhtdinen puhe muutetaan asiakas-
l&htoiseksi tarinankerronnaksi. Mitd enemman yritys yhdistdd omaan tarinankerron-
taansa ihmisid organisaation sisélti ja sen ulkopuolelta, sitd paremmat ovat organi-
saation keinot tavoittaa halutut ihmiset ja parantaa tunnettuuttaan. Tarke&d4 on muis-
taa, ettd mita vahvemmat verkostot organisaatiolla on, sitd nopeammin tunnettuus voi
kasvaa ja sitouttava siséltd on sitd vaikuttavampaa, mitd vahvemmin se on osa ver-
kostoa. Jos organisaatio tavoittelee vaikuttajia yhteisdonsd, on organisaation tuotet-
tava aivan erilaista sisaltoé kuin jos se tavoittelisi asiakkaita suoraan. Organisaation
on aktiivisesti ymmarrettava sek& vaikuttajien ettd asiakkaiden motiiveja samaistua
siséltoihin ja jakaa niitd. Orgaaninen tunnettuus syntyy teoista sek& lasnéolosta asi-
akkaiden ja vaikuttajien arjessa. (Keronen ym. 2017, 96-103.)

Uutiskirjeet ovat yksi sisdllonmuoto. Téarkedd on muistaa, ettd uutiskirje noudattaa
sisaltomarkkinoinnin periaatteita ja ei ole suoraa mainontaa vaan hyodyllisen tiedon
jakamista. Yritykset voivat kayttda uutiskirjeitd myos tarjousten tai uusien tuotteiden
esittelemiseen. Uutiskirjeiden kautta yritys saa tietoa avattujen uutiskirjeiden méaaris-
td ja eniten avatuista linkeist4. Erilaisten ohjelmistojen avulla yritys voi saada tietoa,
mitka sisallot ovat suosituimpia ja sovittaa sisallon sellaiseksi, joka on sen vastaanot-

tajalle mielenkiintoinen. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 92.)

Kirjoja arvostetaan yhd ja niiden kautta yritys voi osoittaa asiantuntemustaan. Kirjan
kirjoittaminen vie aikaa ja siksi sen tavoite on oltava tarkkaan mietitty. Kirjan kautta
yrityksen asiantuntijamaine voi kasvaa ja yritys voidaan tunnistaa hyvana keskuste-
lukumppanina asiakkaille. Kirjojen arvo muodostuu sen siséllon, eikd materiaalin
kautta. (Kurvinen & Sipilad 2014, 216-217.) Opas voi toimia myds keinona tuoda

omaa asiantuntemustaan esille. Opas voi olla sekd fyysisessa ettd painetussa muodos-
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sa. Oppaat rakentuvat asiantuntemuksen varaan, jossa lahtokohtana toimivat asiak-
kaan ongelmat. Oppaiden avulla kohderyhmé&& voidaan auttaa tekeméan hyvia paa-
toksia ja antaa selkeitd toimintaehdotuksia asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi.
(Kurvinen & Sipild 2014, 210-211.)

9 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Teemahaastatteluissa aihealueet oli mietitty etukdteen, ja haastattelut etenivat hyvin.
Haastateltavina oli kuusi luontaistuotekauppiasta, jotka valittiin Lahden tekemasta
listauksesta. Lisdksi haastateltiin kolmea alan tunnetuimpia ja arvostetuimpia henki-
161t4, jotka oli valittu yhdessé toimeksiantajan kanssa. Haastattelut kaytiin puhelimit-
se ja nauhoitettiin. Taman jalkeen haastattelut litteroitiin ja analysoitiin tarkasti sisal-

I6nanalyysia soveltaen ja lopulta ryhmiteltiin aihealueittain varien avulla.

9.1 Alan tietoisuus ja kuluttajien ostokayttaytyminen

Vastauksissa oli paljon yhtalaisyyksia, kun keskusteltiin yleisesti luontaistuotealasta
ja kuluttajien tietdmyksesta alaa kohtaan. Luontaistuotealan vaativuuden koettiin li-
sdantyneen ja luontaistuotealalla toimimisen muuttuneen yha haasteellisemmaksi.
Kuluttajat etsivat keinoja eldd pidempéén ja hyvinvoipana. Lisaravinteet koettiin tar-
keiksi keinoiksi tdydentdd ravintoa ja lisata hyvinvointia. Haastatteluissa nousi esiin
my6s mahdollisuus hoitaa itseddn ilman laékkeitd, luonnollisesti. Koettiin, ettd kulut-
tajat hakevat tietoa yleiseen jaksamiseen, vasymykseen, uupumukseen, suolisto- ja

nivelongelmiin ja hormonaalisiin haasteisiin.

Kuluttajien tietdmystd pidettiin vaihtelevana. Kuluttajat etsivat tietoa netistd, jonka
koettiin johtavan usein vadriin valintoihin ja véarien perusteiden kautta. Téarkeana
pidettiin, ettd kuluttajat hakisivat tietoa suoraan luontaistuotealan myyjilta ja vaikut-
tajilta, jotta saisivat oikeaa tietoa paatostensd tueksi. Toisaalta koettiin, etteivat edes

itse alan ihmiset osaa aina neuvoa oikein, koska jatkuvasti tulee uutta tutkimustietoa.
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Liséksi tarkednd pidettiin luotettavuutta ja sitd, ettei matkittaisi toisia toimijoita, saati
mustamaalattaisi heitd vaan puhallettaisiin yhteen hiileen. Koettiin, ettd kuluttajien
pitdisi voida luottaa siihen, ettd heid&n ei tarvitsisi tehdd taustaty6ta eri toimijoiden
suhteen. Kuluttajien pitéisi voida luottaa, ettd kaikki tuotteet, joita markkinoilla
myyd&én, ovat hyvid. Koettiin mygs, ettd tuotteita ei saisi mainostaa markkinoiden
parhaimpana, koska se vahingoittaa muita toimijoita, mutta samalla koettiin, ettd alan
hittituotteet saavat paljon huomiota. Seuraavassa muutama esimerkki tdmén aihealu-

een vastauksista:

> Noo...se mité tas on tullut vastaan kun itsekin pikagalluppeja tehnyt
niin kylla ne voittaja-aiheet yleensa liittyy siihen, miten saisin lisda
energiaa tai mika auttaa vasymykseen. Ihmiset ovat vasyneitd ja uupu-
neita. Olis tosi hienoo jos ois enemmén energiaa ja kapasiteettia. 00,
joillakin erittain hyva tietdmys tai luulevat ainakin tietavansa, mut ei
kaikilla lahesk&an oo sita tietamysta, mut tand paivana saa sitten netis-
ta sen tiedon.

”Toiset hyvin tietoisia ja selkeesti haluaa ottaa itse asioista selvaa, mut
suurin osa on aika kujalla. Tietotulva on niin kova ja niin paljon eri-
laista ja ne on ihan sekaisin. Koen, ettd kuluttajien pitais tulla kdymaan
erikoisliikkeissa, koska me osataan oikeesti auttaa.”

9.2 Natura Median bréndin tunnettuus

Haastateltavilta kysyttiin heidén ja heidan tietoonsa tulleita muiden kokemuksia Na-
tura Median brandin tunnettuudesta. Yhteiseksi linjaukseksi vastausten suhteen nousi
se, ettei alalla yritystd tai yrityksen tuotteita tunneta kovin hyvin kuin vain hyvin val-
veutuneiden joukossa. Liséksi koettiin, ettd on vaikea ostaa mink&én yrityksen tuot-
teita tai palveluja, jos niité ei tunneta. Natura Median tuotteita myyvat myos yksityi-
set terapeutit ja koettiin, ettd tuotteet ovat tavallaan piilossa, ja koska ne ovat niin
terapeuttisia luonteeltaan, pitdisi niista yksittaisen kuluttajan tietdd enemman niitd
ostaakseen. Vastaajat kokivat, etté kilpailu on alalla kovaa ja jotkut yritykset toimivat
royhkeasti ja hyvin aggressiivisesti markkinoilla ja tuovat esiin itsedédn alan parhaim-
pana tuotteidensa suhteen ja polkevat siind samalla muita yrityksia.
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Natura Median tuotteiden suhteen koettiin, ettei niitd tuoda esiin. Natura Median
tuotteista tunnetuimpina pidettiin homeocalcia, magnesiumia, entsyymeja, kasviuut-

teita, etanavoidetta ja serrapeptaasia.

Tuotteet koettiin tarkedksi tunnettuutta lisadvéksi tekijéksi ja alennukset jalleenmyy-
jille tuotteiden myynti& tukevana elementtind. Koettiin, etté tuotteen pitaa olla toimi-
va, jotta se saadaan myytya yh& uudelleen, mutta jos yritys ei taustalla toimi luotetta-
vasti ja sen tuotekehittely ei ole asianmukaista, jaa tuote ottamatta valikoimiin. Haas-
tatteluissa todettiin, ett4d Natura Median tuotevalikoima on hyvin laaja ja jopa alan
myyjien keskuudessa ei kaikkia tuotteita tunneta ja niista ei ole saatavilla riittavaa
informaatiota myyjille. Monet yrityksen tuotteet koettiin liian vaikeiksi myyda. Natu-
ra Median tuoteluettelo koettiin suppeaksi ja koettiin, ettd jos se olisi informatiivi-
sempi, olisi niit4 tuotteita helpompi tilata ja myyda ja tarpeen tullen aina tarkistaa
listasta, mikd on tuotteen kayttotarkoitus. Koettiin, etté téllainen tuoteopas voisi olla
jopa sahkoisessda muodossa hyvin toimiva. Luontaistuotekauppiaat kokivat, ettd jos
myyjat saavat enemmén informaatiota myydyista tuotteista, kasvaa tuotteiden tila-

usmaéarat ja myynti ja sitd kautta myos brandin tunnettuus.

Natura Medialla on ulkomaalaisia yhteistyokumppaneita ja osa tuotteista valmiste-
taan ulkomailla ja siksi koettiin, ettd tuotteet mielletddn jopa ulkomaisiksi. Téssa tu-
lee tietysti esiin se paradoksi, ettd kilpailijoista suurin osa ei edes valmista itse tuot-
teitaan Suomessa vaan ne tilataan ulkomailta, mutta myyddan Suomessa omalla ni-
mell4, ja valmistajan nimi on pakkauksessa pienelld painettuna. Natura Media toimii
painvastoin ja yrityksen nimi on ulkomailta tilatuissa tuotteissa markkinoijan roolissa
pienelld painettuna tekstind pakkauksessa. Halvempien tuotantokustannusten vuoksi
yritykset myyvat tuotteita omalla nimelldan, ja se lisdé yrityksen tuotteiden yhtélai-
syytta ja bréandin tunnettuutta. Natura Median tuotteiden kayttdjat eivat haastattelui-
den mukaan osaa edes yhdist&4 tuotteita sen valmistajaan. Haastatteluissa tuli ilmi
myos se, ettd toivottiin selkeitd tuoteperheitd ja pakkausten yhtaldisyytta, jotta ne
voitaisiin tunnistaa paremmin ja ne olisi myos helpompi myydé asiakkaille. Koettiin
jopa, ettd Natura Medialla on joku imago-ongelma, kun yritys ei ndy markkinoilla,
vaikka on toiminut alalla pitkaan. Koettiin, ett4d Natura Media on rehellinen toimija,
mutta tunnettuutta kasvattaakseen tulisi markkinoilla toimia hieman aggressiivisem-

min.
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Haastatteluissa koettiin, ettd businessmaailma on julmaa, ja tuotteita matkitaan, min-
k& keritddn ja tdmén suhteen suositeltiin olemaan varovaisia. Natura Media tuottaa
isoja tuotelehtisig, joita se jakaa jalleenmyyjilleen ja sitd kautta ne tavoittavat kulut-
tajat. Tuotelehtisia s&ilyttamistd pidettiin hankalana ja sisallollisesti arveluttavana
jakaa asiakkaille, koska niissa voi olla lainvastaista tietoa. Toisaalta koettiin, etta asi-
akkaat tykkaavét niit4 ottaa mukaansa ja niihin voi aina palata tarpeen tullen tarkis-
tamaan, ettd mihin tdma nyt vaikuttikaan. Ohessa on listattuna esimerkkeja haastatel-
tavien palautteista liittyen kanaviin ja sisaltoihin brandin tunnettuutta parantavana

tekijana:

“Tavallaan kuluttajamarkkinoinnissa kaynnissa tietynlainen konsoli-
daatio, miten se sitten loppukayttajille liikkuu se tuote niin se kaiken-
lainen brandinrakentaminen on avainasemassa, just kaikenlaisten coo-
lien nimien kanssa tehtava yhteistyo, jos mietin vaikka jotain puhdista-
moa, joka on esimerkki silleen, siel on tyypit, jotka on hurjan tarkkoja
kaikista brandituotteista ja visuaalisen ilmeen kaikista mahdollisista
nyansseista, se on vaan semmoinen intohimo mika tana paivana taytyy
olla, jos haluaa siella kuluttajamarkkinassa olla. Kaikki muutkin isot
brandit investoi niin suuria summia ulkoasuun ja esillepanoon ja ne
osaa tehda kaiken hirmu helpoksi asiakkaalle ja siina tarkkoja ja mes-
tareita, hirvedn monesti esim luontaistuote alalla tehdaan hirvean huo-
noja pakkauksia.”

’Se, kuinka tunnettu yritys on, sen perusteella ostetaan niita tuotteita.
Jos sé et tunne, et voi ostaa. (naurahtaa)”

’No oon ma nyt tas terveyskauppoja kierrelly. vuodesta 2005, niin siel-
Ia Natura Media on tullut vastaan, muttei hirmututuksi.

Halusin kysya haastateltavilta, tuntevatko he Tapani Lahtea, koska oman kokemuk-
seni mukaan hdnet tunnetaan alan ihmisten ja osan kuluttajienkin joukossa paljon
alalta tietoa omaavana vaikuttajana ja ihmisid vapaaehtoisesti auttavana henkilona.
Merkittavaé oli, ettd haastateltavien kokemusten mukaan Tapani Lahti tunnetaan pa-
remmin kKuin h&nen yrityksensa tai tuotteensa ja niit4 ei osata yhdistéa toisiinsa. Seu-

raavana esimerkki tdhén aihealueeseen liittyen:

”’Lahti tunnetaan, mutta ei hanen yrityksiddn ja ma oon osannut sen
tehdd, mutta m&a oon sitten véahan eri.
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Kévin myos keskustelua itse yrityksen esiin tuomisesta tunnettuuden lisddmiseksi.
Alalla kauan vaikuttaneet asiantuntijat kokivat tdmén aivan uudeksi nakokulmaksi ja
jopa mahdollisuudeksi kasvattaa yrityksen brandin tunnettuutta. L&hes yksinomaan
alalla puhutaan vain yritysten tuotteista, mutta ei yrityksesta sielld taustalla. Lis&ksi
esiin nousi kayttgjien kokemusten jakaminen tunnettuutta lisddvand tekijand. Myos
erilaiset arvonnat koettiin hyvaksi tavaksi saada yritykselle seuraajia ja bréandin tun-

nettuuden kasvua. Seuraavassa esimerkki tasta aihealueesta:

”Niin ei kuluttaja sitd tiedd, mut mitd hyodytaan, jos kerrotaan et ol-
laan raisiolainen perheyritys..? Mut siihen tulee tarinal!!!l Sanotaan, et
taistellaan henkiinjaamisesta siella sun taalla. Tuulta pdin vaan.”

9.3 Lainsdadannolliset rajoitteet

Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd luontaistuotealalla lain vaatimukset ovat
vaativia, eivatka ne huomioi sitg, ettd luontaistuotteiden tarkoitus on nimenomaan
auttaa kuluttajia voimaan paremmin. Kuitenkin oltiin yhtd mielt siitg, ettd ilman lain
vaatimuksia voisi koko ala olla kuin villi 1ansi”, jossa voisi myyda ja sanoa mité
tahansa, ja se ei olisi tervetullutta vaan toisi alan toimijoille lisda haasteita, ja myos
kuluttajan olisi viel& nykyista vaikeampaa l0ytda toimivia tuotteita. Hyvaksi keinoksi
tuoda esiin tuotteiden toimivuutta koettiin olevan kayttajien kokemukset niistd, koska
laki ei voi poistaa sananvapautta kuluttajilta. Seuraavassa esimerkkeja lakiin liitty-

vasté aihe-alueesta:

’Koko alalla on ihan hemmetin vaikea toimia, jos haluaa, puhua 8&-
neen semmoista tietoa, mika on tosi tarkeata vaikka sille ihmiselle, joka
tarvii sitd parannusta, mutta siind aina joku alahtaa, olis siind niin
helpompi meikal&isen olla niinku sanomatta mitdan tai sanoo sille ym-
pari pyoreesti.”

”Niin yrityksen omilla nettisivuilla ei voi sanoa kaikkea, mutta kaytta-
jakokemuksia tallaisessa ryhmassa ei kayttajaltad kukaan voi ottaa
pois.”

Yritysten on oltava varovaisia sen suhteen, mit4 he kertovat tuotteistaan omilla net-

tisivuillaan, jotta siséltd on lain vaatimusten mukaista.
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Haastatteluissa tuli esiin, ettd jaetun sisallon on missé tahansa kanavassa oltava lain
mukaista ja tavallaan koettiin, ettd vanhat kanavat, kuten blogit, voivat olla viran-
omaisten tarkkailun alla, mutta uusissa kanavissa voidaan puhua vapaammin, koska
niihin viranomaiset eivat ole vield saattaneet ehtid sitomaan budjettia. Terveysvait-
tamista voi puhua vain sallittujen aineiden kohdalla. Koettiin, ettd on tavallaan tur-
hauttavaa, etta tuotteisiin pitaa lisatd jotain ainetta, joka on hyodyllistd ihmisen hy-
vinvoinnille, mutta jota tuote ei itsessddn tarvitsisi. Seuraavassa esimerkki terveys-

vaittamien k&yton hankaluudesta:

Laki on erittain tervetullut ja on ruuvattu aika kiredksi se mita saa
sanoa tuotteesta. Esimerkiksi ubikinoli tuote ei ole mennyt EU:n lain
saadannosten lapi niin tata on alettu kiertaa niin, etta lisatdan tuottee-
seen ¢ vitamiinia ja siitd saa sanoa, etta se lisaa energisyytta niin alettu
kiertamaan tata nain. Kriteerit ovat niin tiukat ja kiertdvat EU:n kautta
ja vaikka olisi satoja tutkimuksia jotka osoittaa esimerkiksi ubikinolin
tehon niin ei saa sanoa sen lisaavan energisyytta.”

Positiivista haastateltavien mukaan oli se, ettd alan ihmisille voi puhua tuotteen vai-
kutusten mahdollisuuksista pelkaaméttd viranomaisten puuttumista siihen. Negatii-
vista oli se, ettei tuote-esitteitd voida aina jakaa asiakkaille, vaikka he niit& kovin toi-
vovat. Pelkona téssé koettiin, ettd ne saattavat sisaltaa kiellettya sisaltoé.

9.4 Natura Median brandiin liitettdvat arvot ja mielikuvat

Natura Median tuotteiden kohdalla nousi esiin yhteinen linjaus siité, etta niita pide-
taan hyvind ja laadukkaina, mutta itse Natura Median tuotekehitystd hieman vanhan-
aikaisena. Toisaalta yrityksen ldhestymista kasvildadkinnan kautta pidettiin alan par-
haimpana. Yrityksen osaamisen koettiin olevan vahvaa ja yritys koettiin luotettavana,
mutta hiljaisena toimijana, joka ei ole koko kansan tietoisuudessa. Yrityksen brandiin
liitettdvien mielikuvien vahvistamiseksi esitettiin, ett olisi hyvé panostaa etiketteihin
ja tuote-esitteisiin vahvemmin ja luoda niissé yhtendista yrityskuvaa seka nykyaikais-
ta valokuvien kayttod. Yrityskuvan selkeyttamiseksi koettiin, ettd tuotteiden maaraa

Voisi pienentéa tai yhtendistad, jotta ne olisi helpompi myydé asiakkaille.
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Natura Median olisi hyva tuoda esiin omia vahvuuksiaan nykyaikaisesti ja miettia
kuinka tarkedd on luoda brandistdan yhtéaldinen ja selked mielikuva sen jokaisessa
elementissd. Seuraavassa esimerkkeja haastateltavien ndkemyksista brandiin liitetta-

vistd arvoista ja mielikuvista:

“Tuotteet on hyvia ja laadukkaita.”
’Osaaminen on tosi kovaa luokkaa.”
’Hiljainen, mutta luotettava toimija.”

’Tuotekehitys jotenkin vanhentunutta.”

Natura Median toiminnassa arvostettiin luotettavuutta ja toimitusten toimivuutta. Li-
sdksi koettiin, ettd Natura Media on aina pitanyt luontaistuotekauppiaiden puolta ja
kouluttanut heitd hyvin ja sdannollisesti. Koetut arvot ja brandiin liitetyt mielikuvat
olivat pitkalti yhtendisia ja tdmé vahvistaa sitd mielikuvaa, joka tutkimuksen taustalla
on toiminut. Natura Mediaa arvostetaan ja tiedetd&n sen osaamisen olevan vahvaa ja
tuotteiden hyvid ja laadukkaita itse luontaistuotealan ihmisten joukossa. Mutta tiede-
tdan myos, ettei sitd tunneta isossa mittakaavassa ja sen tuoteideologia ei vastaa ihan

tdméan hetken toiveita.

9.5 Kilpailijat

Kysyttdessd haastateltavilta Natura Mediasta suhteessa Kilpailijoihin vastauksissa
nakyi selkedsti yhdenmukaisuutta sen osalta, ettd kilpailijoiden kuten Bioteekin,
Biomedin, Frantsilan ja Solgarin tuotteet ovat tunnetumpia, koska niiden markKki-
nointi on vahvempaa ja pakkausmerkinnat tunnistettavampia. Vahvempi markkinoin-
tipanostus yhdistettiin myos helpompiin myyntimahdollisuuksiin. Koettiin, ettd Natu-
ra Media ei ole lahtenyt mukaan nykyhetken tapaan tuoda tuotteitaan esille. Kilpaili-
joiden markkinointi koettiin joillakin toimijoilla jopa aggressiiviseksi. Koettiin, ettd
Natura Medialla on Kilpailijoista erottuvia tuotteita ja se vaatii myyjéltd panostusta,
jotta heiddn tuotteitaan saadaan kaupaksi. Vastausten joukosta tuli esiin, etta kilpaili-
joiden tuotteet ovat erottuvia ja siell& on tunnistettavia tuotesarjoja. Kilpailijat myds
myyvét tuotteet erottuvasti pakkauksissa omalla nimellddn ja valmistajan nimi on

tuotteessa pienelld merkittyna.
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Natura Median tuotteissa on kaytetty heidan logoaan erottuvuuden lisd&dmiseksi ja
huomionarvo on annettu itse tuotteen nimelle. Erityisesti ulkomailta tuotujen tuottei-
den kohdalla on kuluttajan hyvin vaikeaa yhdistd4 niitd Natura Mediaan. Ohessa

esimerkkejd haastateltavien palautteista liittyen Natura Median Kilpailijat aihealuee-

seen:
”’Natura Mediasta ei ihmisilla ole minkaanlaista kasitysta.”
> esim Biomed, esim niide terapeuttiset tipat ei oo niide omia, mut ku-
luttaja luulee, et ndaha on niit kotimaisia, Biomedin. ”’

9.6 B2B

Haastatteluissa tuli esiin, ettd Natura Media on hoitanut hyvin asiakassuhteensa.
Toimituksiin ja yhteydenpitokanaviin oltiin hyvin tyytyvaisia. Kehittdmisen kohtee-
na pidettiin informatiivisempaa tuoteluetteloa tai opasta, josta olisi helpompi loyt&a
tuotteet ja kertoa niista kuluttajalle. Luontaistuotekauppiaat kokivat, ettd informaatio-
ta tulee riittvasti ja kohdeyrityksestd saa apua jos tarve on. Tuotteet koettiin hyving,
mutta koettiin, ettd niit4 on liikaa ja hankala I6ytaa tuotelistauksesta ne oikeat. Kaup-
piaat ja terapeutit olivat tyytyvéisid Natura Median jarjestdmiin koulutuksiin ja niité
toivottiin jopa lisd4d. Markkinoinnin vdheneminen koettiin huonona asiana ja negatii-
visesti myyntiin vaikuttavana seikkana. Koettiin myds, ett4d massa-alennusten poistot
ovat heikentdneet motivaatiota myydd Natura Median tuotteita katteen jaadessa pie-
nemmaéksi. Pitdmalld asiakassuhteistaan huolta B2B markkinoilla yritys voi saada

enemman tilauksia ja myynti kasvaa.

Nykypdaivéna asiakkaat etsivat tietoa netistd ja ostavat sieltd suoraan. Haastateltavat
pitivat netin tuomia mahdollisuuksia kaikessa heidan toiminnassaan uhkana heidén
toiminnan olemassaololle. Lopulta asiakkaat menevat heidan neuvojensa jalkeen net-
tiin suorittamaan ostot. Haastateltavilta kysyttiin myos siitd, ettd miten he kokevat,
jos Natura Media myisi suoraan tuotteitaan myos kuluttajille. Asiaa pidettiin haasta-
vana ja yhteistyotd hidastavana tekijana. Koettiin, ettd ndin toimimalla Natura Medi-
asta tulee yksi Kkilpailija heille lisd4. Toisaalta koettiin, ettd se on nykypaivéa ja taval-

laan my6s monet toimijat ovat joutuneet ldhtemaan tdéhédn mukaan
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9.7 Kanavat ja sisallon muodot

Haastateltavilta kysyttiin, mitka kanavat ovat tarkeité yrityksen brandin tunnettuuden
lisdédmiseksi ja kuluttajien tavoittamiseksi. Sanomalehtien merkitys koettiin suppea-
na. Koettiin, ettd kuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa ja muiden kannustaminen
samaan on siséllollisesti kannattavampaa sekéd kustannusten etta tietoisuuden lis&én-
tymisen suhteen. Koettiin, ettd markettihyllyjen kautta brandi ndkyy monelle ja se
lisdéd myos uskottavuutta. Koettiin, ettd sisallon tuottaminen on tyolasté ja aikaa vie-
vad, mutta olemalla vain nékyvill4 saa asiakas olennaisen informaation yhdell jul-
kaisulla. Ndin toimimalla ihmisten tavoittaminen on helpompaa, koska kaikilla tun-
tuu olevan nykypéivana kiire. Sosiaalinen media koettiin tarkednd kanavana saavut-
taa kuluttajat, koska sielld kuluttajat paattavat itse keskustelunaiheet. Kun ihmiset
luovat bréndid yhdessd, on se avain bréndin tunnettuuden paranemiselle. Koettiin,
ettd on tarkedd olla perilla tdmén hetken trendeistd voidakseen antaa asiakkaille mita
he ”janoavat”. Facebook-arvonnat koettiin tarkeing, jotta omille sivuille saadaan seu-
raajia. Koettiin my0s, ettd jos on pitkddn jakanut ihmisille sisalt6ad ilmaiseksi, on
helppo keratd itselleen ja sivuilleen seuraajia.

Haastateltavat kokivat, ettd jos aletaan suoraan tehda businesta niin, ettd ensin on an-
nettu tietoa ilmaiseksi ja aletaan sen jalkeen rahastaa siité, lopulta luottamus ja ihmis-
ten mielenkiinto yrityst4 kohtaan voi kérsid. Yritysten on jatkettava siséallén antamis-
ta ilmaiseksi hankkimalla seuraajia ja johdattamalla heid4t mielenkiinnon ja luotta-
muksen herd&dmisen kautta yrityksen ja tuotteidensa luokse. Térkeda on huomata, ett-
el tiedosta maksamisen kautta voida saavuttaa kauaskantoisia ratkaisuja. Blogin ja
uutiskirjeiden koettiin olevan hyvid, mutta vain osa yrityksistd saa niilla tarkeda
huomiota. Sisallon, laadun ja tyyliseikkojen koettiin blogeissa olevan oleellisessa
asemassa. Yhteistyosopimukset bréndin tunnettuuden levittgjiin koettiin tarkedna
osana brandin luomista, koska ihmiset samaistuvat usein henkil6ihin, ja voi olla tren-

dikasta toimia jonkun yrityksen "l&hettildanad”.

Yritysten verkkosivujen koettiin olevan huono kanava kuluttajien saavuttamisessa,
koska sinne on niin vaikea laittaa mitaan sellaista, joka ei menisi laittomuuden piiriin

ja jolla olisi mitdan vaikutusta brandin tunnettuuden kannalta.
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Koettiin kyll4 hyvin vahvasti, ettd asiakkaat hakevat tietoa verkon vélityksella ja ki-
vijalkakauppojen tulevaisuus on vaakalaudalla. Kivijalkakauppojen tulevaisuuden
koettiin maarittyvan kuluttajille kohdistuvan kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin tukemi-
sen kautta. Pelk&stdan tukkuliikkeen kannustuksilla ei Kivijalkakauppojen tulevai-
suuden koettu jatkuvan, koska niin iso osa asiakkaista ostaa netin valityksella. Erityi-
sen suurta painoarvoa yrityksen brandin tunnettuutta lisd&dvana siséllollisend tekijana
ja koko alaa hyddyntévané tietoldhteend pidettiin Tapani Lahden mahdollisuutta Kir-
jan tai tuoteoppaan kirjoittamiseen. Seuraavaksi yksi esimerkki haastateltavan suosi-
tuksesta liittyen Lahden kirjoittamaan kirjaan:

’Tassa pitad ajatella niin, etté Lahti tekee kirjan, josta tehddaan myyn-
timenestys, ja yksittaiset toimijat l1dhtevat markkinoimaan kirjaa, kirja
joka on tarkea kokoa alalle.””Hyoty pitad I0ytya yhteisesta tietopankis-
ta. Yritysten ei pida lahetd sooloilemaan ja rydstda Tapanilta tietoa
vaan aina kun tulee tarve tarkistaa, kuinka esimerkiksi joku aine toimii
kehossa, niin sitten viitataan siihen Lahden kirjaan, jossa tamé kuvio
kaydaan lapi ja nain siitd tulee koko hyoty kentélle. Té4a on erittain hy-
va businesskuvio kun Lahden tietom&darad saataisiin muiden tietoisuu-
teen ja sen myota saattaisi nousta arvostus kaikkia niité tuotteita koh-
taan, joita Natura Media myy.”

’Kun on pitkaan rakentanut sellaista ns goodwill verkostoa ja auttanut
monia ilmaiseksi niin ollut helppo hyddyntaa potentiaalia.”

”kyl se on Natura Median kuolintaistelu. Riippuu paljolti siitd, miten
he sais jonkun néakyvan tuotteen markkinoille ja ei ehka kuluttajamark-
kinoille mik& tassa ehka tarkea havaita vaan hyvinvointimarkkinoille ei
tavallista kuluttajaa kiinnosta tallainen tuotepaketti vaan se kiinnostaa
valtavasti tata pienyhteisod ja hyvinvointituotteita markkinoivia yrityk-
sid ja sielta se l0ytyy se pelastus Tapanille ja arvostus hanen tyélleen.
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10KYSELYN TULOKSET

10.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 322 henkilod. Kyselyyn osallistuneista 96 % oli naisia.
Miehistd vain 14 vastasi kyselyyn. (Kuvio 4). Tama saattaa liittya siihen, kuinka
naisten tiedetddn olevan enemman kiinnostuneita terveytensé hoidosta (Naisenhyvin-
voinnin www-sivut 2019.) Suurin osa vastaajista oli 30-49 vuotiaita. Vastausten ko-
tipaikkakunnat asettuivat suurimmaksi osaksi Helsinkiin (9 %), Tampereelle (8 %),
Turkuun (5 %) ja Ouluun (4 %). Vastaajia oli kaikkiaan 95:1t4 eri paikkakunnalta.
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Kuvio 4. Vastaajien sukupuolijakauma (n=322)

Kyselyyn vastanneiden koulutustausta jakautui I&hes 50/50 korkeasti koulutettujen ja
matalamman tutkinnon suorittaneiden kesken (Kuvio 5 Koulutustausta). Usein kor-
keammin koulutetut henkildt ovat enemman kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan
ja syovat enemman ravintolisia (Kalevan www-sivut 2019). Mielenkiintoista on, ettd
tahan tutkimukseen vastanneista myos alemman tutkinnon saaneet ovat selvasti kiin-

nostuneita hyvinvoinnistaan.
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Ylempi Koulutustausta
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Kuvio 5. Koulutustausta (n=318)

Kyselyn taustatietoina haluttiin tietdd, mika on vastaajien asiakkuuden vaihe suhtees-
sa luontaistuotteisiin ja ravintolisiin. Erittdin mielenkiintoisena huomiona todettiin,
ettd suurin osa vastaajista (70 %) on luontaistuotteiden tai ravintolisien kayttajia. 12
% vastaajista on ostajia, 10 % tiedonhakijoita, 6 % harkitsijoita ja 3 % on tietdmat-
tomid. (Kuvio 6 Asiakkuuden vaihe). Kyselytutkimuksessa kysyttiin myo6s, kuinka
usein vastaajat kayttavat luontaistuotteita ja ravintolisia. 90 % kaikista vastaajista
kayttaa ravintolisia paivittdin ja kaikissa eri asiakkuudenvaiheissa suurin osa kayttaa
tuotteita paivittain. Tama vahvistaa tutkimuksen luottamusta, koska tdman kyselyn
tulosten pohjalta Facebook Freetoxaajat ryhmé osoittautui oikeaksi paikaksi selvittéda
Natura Median brandin tunnettuutta, koska juuri kayttajien tietoutta haluttiin selvit-

taa.
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Kuvio. 6. Asiakkuuden vaihe (n=322)

10.2 Luontaistuotealaa koskevat kysymykset

Kyselyyn vastanneet hakevat tietoa luontaistuotteista ja ravintolisista hyvin monesta
paikasta, mutta eniten vastaajat hankkivat tietoa Facebookin (25 %) ja Googlen (25
%) kautta (Kuvio 7). Tahan kysymykseen vastaajilla oli mahdollisuus valita useam-
pia vaihtoehtoja. Liséksi huomionarvoista on, etté kirjallisuus saa hyvén painon tie-
donhakukanavana. Myos nettisivujen ja kivijalkakauppojen kautta vastaajat hakevat
kohtalaisesti tietoa. Jokin muu tiedonhakukanava sai kohtalaisesti kannatusta ja sielt&
erityisesti esiin nousivat blogit, ystavat, erilaiset tapahtumat, luennot, koulutukset,
terapeutit ja Youtube. Vastaukset vaihtelivat jonkun verran eri asiakkuuksien vai-
heissa. Tietdmé&ton ja tiedonhakija hakevat tietoa 50/50 suhteessa sek& Facebookista
ettd Googlesta ja harkitsijoista, ostajista ja kayttdjistakin suurin osa. Selvasti oli
huomattavissa ettd harkitsijoista osa hakee kohtalaisesti tietoa myos yrityksen net-
tisivuilta, kivijalkakaupoista ja kirjallisuudesta. Huomionarvoista oli myos, ettd asi-
akkuudenvaiheesta kayttdjista lahes kaikki hakivat eniten tietoa Facebookista ja
Googlesta, mutta jopa 54 % kirjallisuudesta, 62 % yrityksen verkkosivuilta ja poike-
ten muihin asiakkuudenvaiheisiin kivijalkakauppa sai vahiten kannatusta (43 %) tie-

donhakukanavana.
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Kuvio 7. Tiedonhakukanavat luontaistuotteista ja ravintolisista

Kysymyksessad 8 haluttiin kysyd, miksi kuluttajat kayttavat luontaistuotteita tai ravin-
tolisid. Taman kysymyksen tulokset vahvistivat haastatteluissa esiin nousseita asioi-
ta, joihin luontaistuotekauppojen tai terapeuttien asiakkaat hakevat neuvoja. Vastaa-
jat haluavat voida paremmin, edistda terveyttddn, heidan tiedot luontaistuotteiden
mahdollisuuksista ovat lisddntyneet, vastaajilla on vitamiinien puutetta ruoan ravinto-
tiheyden puuttumisen johdosta, kehon alhaiset ferritiinipitoisuudet, luonnonmukai-
suus, nivelongelmat, erilaiset kehon puutostilat, stressi, vasymys, suolisto-ongelmat
ja energian puute ovat saaneet suurinta osaa vastaajia kayttamaan luontaistuotteita tai

ravintolisia.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin tietdd, mité vastaajat arvostavat valitessaan itsel-
leen luontaistuotteita tai ravintolisia (Kuvio 8). Suurin osa (62 %) vastaajista piti
tuotteiden laatua arvokkaimpana tekijana ja seuraavaksi tarkeimpand tekijana pidet-
tiin tuotteen vaikuttavia aineita (26 %). Eri asiakkuudenvaiheita ristiintaulukoidessa
tuli esiin, ettd myos kaikki muut ostajapersoonat antavat laadukkaille tuotteille eniten
painoarvoa tuotteiden arvoon vaikuttavana tekijand. Eroavana tekijand muihin asiak-
kuuksien vaiheisiin oli se, ettd kayttajista 63/226 olivat antaneet myos vaikuttaville

aineille suhteellisen ison painoarvon (28 %) tuotteiden arvostustekijoissé.
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Haastateltavilta kysyttdessa mitd he arvostavat Natura Mediassa, nousi vastauksissa
esiin se, ettd tuotteita pidettiin laadukkaina ja se, ettd tuotteet ovat terapeuttisia ja ne
todella toimivat. Samaa voidaan siis todeta kyselyyn vastanneiden mielipiteista arvo-

jen suhteen.
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Kuvio 8. Arvostustekijat luontaistuotteiden tai ravintolisien suhteen (n=340)

Tarkeimpind lisdravinteina vastaajat pitivat Magnesiumia, D vitamiinia, kaladljya,
Sinkkid, maitohappobakteereita, C vitamiinia, monivitamiineja, rautalisad, B 12 vi-
tamiinia ja viherjauheita. Edelld mainitut ovat pitkalti paivittain kaytettavia perusvi-
tamiineja, pois lukien rautavalmisteet ja viherjauheet. Natura Medialta 10ytyy vali-

koimistaan naita kaikkia.

Kuten seuraavasta kuviosta 9 voidaan todeta, ostavat kaikista kyselyyn vastanneista
tuotteensa paasaantoisesti verkkokaupan valityksellda (60 %) ja toissijaisesti kivijal-
kakaupasta (40 %). Asiakkuudenvaiheista tiedonhakijat, harkitsijat ja ostajat ostivat
50/50 seké kivijalkakaupasta ettd verkkokaupasta. Kéyttajista 38 % ostaa kivijalka-
kaupasta ja loput verkkokaupasta. Muut vaihtoehdot eivat juuri saaneet kannatusta.
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Kuvio 9. Luontaistuotteiden tai ravintolisien ostopaikka (n=324)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoité (kuvio 10).
Vastaajille tarkeimpand ostopaatokseen vaikuttavana tekijand ovat tuotteen vaikutta-
vat aineet jopa 44 % kannatuksella. Toisena ostopadtokseen vaikuttavana tekijané 25
% kannatuksen sai tuotteesta kerrottavat tiedot. Helppous, tuotteesta annetut lupauk-
set ja hinta tulivat pitkalti tasavertaisina kolmansina ostopéatokseen vaikuttavista te-
kijoind. Vastanneista voidaan todeta heidén olevan kuluttajia, jotka ovat Kkiinnostu-
neet todella siitd, ettd tuote toimii ja auttaa ongelmiin. Vertailuna voidaan kayttaa
tiedonhakijoita (10 % vastaajista, n=32), joiden ostop&&atokseen suurimmat vaikutta-
vat tekijat ovat yhtalaisia kayttgjien kanssa.
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Kuvio 10. Ostopéatokseen vaikuttavat tekijat

Seuraavassa kysymyksessa kyselyyn vastanneita pyydettiin kertomaan, ovatko he
ostaneet tuotteita sosiaalisen median innoittamana. Kylla-vastauksia tuli 86 % ja ei-
vastauksia vain 14 %.

Seuraavassa kysymyksessa kuluttajilta haluttiin selvittdd tuotelehtisen painoarvon
tarkeytta heille yrityksen jakamana siséltona. Vastaajista 32 % koki tuotelehtiset tér-
keind, mutta 68 % ei. Tam4 siséltd on yritykselle kallista tuottaa ja sen térkeys ei ta-
man kyselyn tuloksiin vedoten ole merkittdva suurimmalle osaa kayttajistd, mutta

kolmasosalle edelleen tarkea.

Kyselytutkimuksessa vastaajia pyydettiin laittamaan tuotteiden paremmuuteen vai-
kuttavat tekijat tarkeysjarjestykseen 1-6:n (Kuvio 11). Kaikkein térkein tekija vas-
tanneille on laadukkaat tuotteet (57 %) ja toiseksi suurimpana nousi tuotteen vaikut-
tavat aineet (25 %). Tuotteesta annettavat lupaukset saivat kolmanneksi eniten aanié,
kokemukset neljanneksi ja hinta ja pakkauksen ulkomuoto jakoivat sijat 5 ja 6.
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Kuvio 11. Tuotteiden paremmuuteen vaikuttavat tekijat

10.3 Natura Median brandin tunnettuus

Natura Median tunnettuusosiossa haluttiin tietdd kuinka hyvin vastaajat tuntevat yri-
tyksen ja sen tuotteet. 25 % vastaajista oli k&yttanyt Natura Median tuotteita ja 75 %
ei. Kyselytutkimuksessa haluttiin my0s selvittad, nouseeko joku yrityksen tuotteista
eniten esiin, johon yrityksen olisi hyva panostaa vield enemman ja saada sille isompi
kayttajakunta ja hyodyntdd sen markkinoinnissa esimerkiksi sosiaalisen median ka-
navissa jo tuotteita kayttavien kokemuksia. Kaikkiaan 231 (72 %) vastaajaa ei osan-
nut mainita yhtadn parhaiten tuntemaansa Natura Median tuotetta. B-vitamiinit, rau-
ta, Mincartil, D-vitamiinit, magnesium ja etanavoide saivat eniten kannatusta. Kun
taté tulosta verrataan siihen, mitka ravintolisét tai luontaistuotteet olivat haastatelta-

vien mukaan Natura Median tunnetuimpia, on tassa paljon yhtalaisyyksia.

Kysymyksessé 18 vastaajia pyydettiin kertomaan ne Natura Median tuotteet, joita he
kéyttavat eniten ja vastauksista kavi ilmi, ettd 72 % ei k&yta yrityksen tuotteita. Lo-
put vastaajat kayttavat eniten Natura Median tuotteista C- ja D-vitamiineja. Tama
eroaa hieman edellisestd kysymyksestd, koska haluttiin tietdd, tuntevatko kayttajat

esimerkiksi jotain muuta kautta enemmén tuotteita.
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Kysymyksessd 19 haluttiin tietdd, kuinka tyytyvéisia ndma kayttajat olivat yrityksen
tuotteisiin. Vastaajia pyydettiin valitsemaan skaalasta 1-5 tyytyvéisyyden taso. Vain
5 vastaajaa oli tyytyméattomia yrityksen tuotteisiin. Edellisten kahden kysymyksen
mukaisesti 72 % ei pystynyt sanomaan tuotteista mitd&n negatiivista saati positiivista.
15 % vastaajista oli melko tyytyvaisié yrityksen tuotteisiin ja 12 % erittdin tyytyvai-

Sia.

Kyselyn yksi tarkeimmistd kysymyksista oli selvittad, kuinka hyvin itse kohdeyritys
tunnetaan. Vastaajia pyydettiin valitsemaan valiltd 1-5, kuinka hyvin he yrityksen
tuntevat. Kuviosta 12 voidaan todeta, ettd 40 % vastaajista ei osaa ottaa minkaanlais-
ta kantaa asiaan, joten he eivat todenndkdisesti tunne yritystd. N&in ollen voidaan
tdhan yhdistaé ne, jotka eivat yritysté tunne ja néit4 on yhteensa 67 %. 22 % vastaa-

jista tuntee yrityksen jonkun verran ja 11 % hyvin tai erittain hyvin.

T .
erittén Natura Median tunnettuus
hyvin
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Tunnen hyvin
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40 %

Kuvio 12. Natura Median tunnettuus (n=322)

Aiemmissa luvuissa on todettu Lahden tekevéan vapaaehtoisty6té ja ettd hanet tunnis-
tetaan alan ihmisten keskuudessa hyvin, mutta ei osata yhdistaa laajassa mittakaavas-
sa hanta hanen yrityksiinsa saati tuotteisiin. 9 % vastaajista tuntee Lahden, 59 % vas-
taajista ei ole kuullut h&nesta koskaan, 22 % vastasi, ettd nimi kuulostaa tutulta ja 9
% oli lukenut hanesté. Kay selvaksi, ettd Lahti tunnetaan tai hdnen nimensa on tehnyt

muistiin jonkun jéaljen, mutta ei kovin laajassa mittakaavassa.
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Seuraavassa kysymyksessa haluttiin vield vahvistaa sité, ettd onko Lahden julkikuva
positiivinen ja onko hé&nesta syntynyt mitd&dn mielikuvia. 9 %:lle vastaajia mielikuvat
olivat positiivisia. Lahden tunsi hyvin tai erittdin hyvin 11 % vastaajista, joten heidan
keskuudessaan mielikuva on siis pysynyt positiivisena. 74 % vastaajista ei ollut min-
k&anlaisia mielikuvia Lahdesta.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin kysyé vastaajien kokemuksista kohdeyritykses-
t4. Talla kysymykselld haluttiin saada tietoa, ovatko vastaajat saaneet yrityksesta
omista kokemuksistaan eridvid kokemuksia. 29 %:lla vastaajista oli positiivia koke-
muksia Natura Mediasta. Vain 2 %:lla kokemukset olivat negatiivisia ja suurimmalla
osalla ei ollut mitddn kokemusta. Tuloksen vastaus on lahes vertauskelpoinen kysy-
mykseen, jossa kysyttiin Natura Median tunnettuudesta.

Kysymyksessa 24 haluttiin selvittdd vastaajien Natura Mediaan yhdistaméat mieliku-
vat (Kuvio 13). Vastausvaihtoehtoja sai valita useamman. Yritys on vastaajien jou-
kosta 57 %:lla tuntematon. Yritysta pidetdan kuitenkin kolmasosan vastaajien jou-
kossa asiantuntevana ja luotettavuus saa 23 %:lta vastaajia kannatusta. Kovin moni-
puolisena yritysta ei pidetty ja myos lievasti vanhanaikaisena. Yritykseen yhdistettiin

my0s seuraavanlaisia mielikuvia:

’Mainontaan en ole juuri térmannyt, joten myds osin vahan tuntema-
ton.”

’Huonosti markkinoitu™
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Kuvio 13. Natura Mediaan yhdistettavat mielikuvat (n=420)

Kysymyksessd numero 25 haluttiin tietdd, kuinka tyytyvdinen vastaaja oli yritykseen.
3 % vastaajista oli erittain tyytymattomia tai melko tyytyméattomia yritykseen. 75 %
vastaajista ei ollut tyytyvaisyydestéd yritykseen mitddn mielipidettd. 15 % oli melko

tyytyvaisia ja 7 % erittéin tyytyvaisia yritykseen.

Kysymyksessa 26 vastaajilla oli mahdollisuus avoimesti kertoa kokemuksistaan koh-
deyrityksestd. Suurimmaksi osaksi vastauksissa nousi esiin se, ettei yrityksesté ole
mink&énlaista kokemusta. Ne vastaajista, jotka olivat kdyttdneet yrityksen tuotteita,
pitivat niitd laadukkaina ja Lahden tietamysta pidettiin hyvin vahvana. Vastauksissa
esiin nousi myds arvostus Natura Mediaa kohtaan ja suomalaisuuden ja perheyrityk-

sen arvostaminen yrityksen liikketoiminnassa.

Kysymyksesséd 27 (Kuvio 14) haluttiin tietdd, mista ne, jotka olivat yrityksesta kuul-
leet, olivat kuulleet yrityksestd ensimmaista kertaa. Vastauksista kdy esiin, ettd sosi-
aalinen media on tunnettuuden edistdvana tekijana erittain tarked kanava. Kysymyk-
sessa 20, 27 % ei tuntenut yritysta lainkaan, mutta tdssa kysymyksessa kay ilmi, etta
yritys on kuitenkin puolelle vastaajia tullut ensimmaista kertaa eteen sosiaalisessa
mediassa. Asiakkuudenvaiheista vain ostajista suurin osa (68 %) ei ollut kuullut yri-
tyksesta lainkaan tai ei osannut nimetd, misté oli yrityksesta kuullut. Kuitenkin osta-
jistakin iso osa (34 %) oli kuullut yrityksestd ensimmadisté kertaa sosiaalisen median

kautta.
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Kuten jo teoriaosuudessa todettiin, ei yritys 16ydy kovin helposti Googlesta ja sekin
yhdistyy tassa tuloksessa hyvin. Kysymyksessé 6, neljannes kuitenkin etsii tietoa
Googlen ja Facebookin kautta ja yrityksen nettisivuilta 18 %:a vastaajista. Taman
kysymyksen vastaukset osoittavat, etteivat vastaajat ole loytdneet yrityksen net-
tisivuille sosiaalisen median tai muunkaan tiedonvalityskanavan kautta. 14 % vastaa-
jista kertoi, ettd yritys oli tullut vastaan jotakin muuta kautta, kuten koulutuksista,

kivijalkakaupoista, sattumalta tai terapeutin kautta.

Mista olen kuullut yrityksesta?
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Kuvio 14. Mista olet kuullut yrityksesta (n=302)

10.4 Informaatiokanavat

Kysymyksessé 28 haluttiin selvittad, missé informaatiokanavissa vastaajat ovat rekis-
teroityneet kayttajiksi tai heilld on siella tili (Kuvio 15). Vastaajat ovat hyvin aktiivi-
sia sosiaalisen median kayttajia ja perinteiset mediat saavat véhemmaén painoarvoa.
Youtube on myo6s vield suhteellisen iso informaatiokanava, jossa kolmanneksella
vastaajia on tili ja sieltd Natura Mediaa ei 10ydy, saati Twitterista. Ristiintaulukoin-
nissa havaittiin, ettd tiedonhakijoilla on yhtaldisesti tileja sek& Facebookissa etté In-
stagramissa. Harkitsijoista lahes kaikilla on tili Facebookissa, mutta vain puolella
heista on tili Instagramissa. Ostajista lahes kaikilla on tili Facebookissa ja 68 %:lla
Instagramissa. Kayttajista lahes kaikilla on tili Facebookissa, 72 %:lla Instagramissa

ja muista asiakkuuksien vaiheista poiketen jopa 37 %:lla on tili myds Youtubessa.
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Kuvio 15. Informaatiokanavat (n=763)

Kysymyksesséd 29 (Kuvio 16) haluttiin selvittdd, mista tietolahteesté vastaajat lukevat
mieluiten luontaistuotealaa koskevia julkaisuja. Vastaajia pyydettiin valitsemaan
kaksi itselle tarkeintd kanavaa alan julkaisujen lukemiselle. Taman kysymyksen vas-
tausten perusteella yritys voi my6s miettid, mihin kanaviin sen kannattaa panostaa
omien julkaisujen suhteen. Tassa kuten monissa muissakin kyselyn vastauksissa kay
ilmi, ettd Facebook on kanavista se, missé kuluttajat viettavat eniten aikaa ja antavat
sielld julkaistuille asioille ison painoarvon. Lahes kolmannes lukee julkaisuja mielui-

ten yrityksen nettisivuilta ja 15 % s&hkopostin kautta.
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Kuvio 16. Luontaistuotealan julkaisujen informaatiokanavat (n=570)

Edellisessa kysymyksessé pohjustettiin sitd, missd kanavissa Lahden kannattaisi al-
kaa jakamaan asiantuntijuuttaan ja kysymyksessa 30 haluttiin tietdd, kuinka moni
vastaajista lukee yritysten julkaisemia blogeja. Perdti 68 % vastaajista lukee yritysten

julkaisemia blogeja ja noin kolmannes ei.

Kysymyksessé 31 vastaajia pyydettiin kertomaan, ettd vaikuttavatko yritysten jaka-
mat sisallot heidan mielikuvaan yrityksestd. Vaihtoehtoja olivat kylla, ei ja jonkun
verran. Tahan kysymykseen vastaajista 56 % vastasivat kylla, 3 % ei ja 40 % jonkun

verran.

Kysymyksessé 32 vastaajia pyydettiin omin sanoin kertomaan, minkélaista tietoa he
etsivat terveyteensd liittyen. Vastauksia tuli 208 kappaletta. Eniten vastauksissa ker-
rottiin terveyteen liittyvan tiedonhaun olevan vahén kaikenlaista. Tietoa haetaan li-
séksi uniasioihin, yleiseen hyvinvointiin, vitamiinien vaikuttavuuteen kehossa, hor-
monitoiminnan tukemiseen, kayttajakokemuksista suhteessa ravintolisiin tai luontais-
tuotteisiin, rauta-ongelmiin ja tietoa vaikuttavista aineista ja niiden tutkimustuloksis-

ta.

Kysymyksessé 33 vastaajia pyydettiin valitsemaan valiltd 1-5, kuinka paljon toisen

henkilon suosittelu jostakin tuotteesta vaikuttaa ostopéaatokseen.
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Vastauksen toisessa adripadssa vaihtoehto 1 tarkoitti ei yhtdan, ja toisessa aaripadssa
vaihtoehto 5, tarkoitti erittdin paljon. Seuraavassa kuviossa 17 on havainnollistettu
jakaumaa. L&hes puolet vastaajista oli sita mieltd, ettd jonkun toisen suosittelu josta-
Kin tuotteesta vaikuttaa paljon ostopéatokseen. Hyvin samanlaiset osuudet saivat
vaihtoehdot: en 0saa sanoa, jonkin verran ja erittéin paljon. Kaiken kaikkiaan siis se,

ettd joku suosittelee tuotetta vaikuttaa vastaajiin 82 %.

Suosittelun vaikutus ostopaatokseen
Ei yht4an
Erittdin paljon 0%
15%

Kuvio 17. Suosittelun vaikutus ostopéatokseen

Kysymyksessé 34 haluttiin tietdd, mihin aikaan vastaajilla on eniten aikaa sosiaalisel-
le medialle ja tiedonhankinnalle. Suurimmalla osalla vastaajia on klo. 18 — 22 vélissa
eniten aikaa sosiaaliselle medialle ja tiedonhankinnalle, ja vain pieni osa kéyttaa ai-
kaa myds aamulla, ja ajank&ytto tiedonhankintaan ja sosiaaliseen mediaan on jyrkasti
laskeva klo.22 jalkeen.
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Kuvio 18. Milloin k&ytan sosiaalista mediaa (n=322)

Kysymyksessd 35 kyselyyn vastanneille annettiin mahdollisuus l&hett&a yritykselle
palautetta. Palautteita saatiin 33 kappaletta. Palautteista kavi esiin, ettd halutaan saa-
da Natura Median brandi paremmin esille ja kuulla yrityksestd ja sen tuotteista ja nii-
den vaikuttavista aineista lisdd. Vastaajat kokivat, ett4d mainontaan olisi hyva panos-
taa, koska jos sitd ei ole, ei se tee brandista kovin uskottavaa tai anna siitd luotettavaa
kuvaa. Térkeind markkinointiviestinndn keinoina pidettiin digitaalisten kanavien
hyodyntamista ja sdhkopostilistan luomista ja luontaistuotealasta kiinnostuneille ter-
veysvinkkien lahettdmistd. Mielikuvien luomisessa pidettiin tarkednd osallistuttaa
asiakkaat brandin luomiseen kysymalla heiltd mielipiteita ja kokemuksia avoimesti.
Natura Median tuotepakkauksiin toivottiin enemman tunnistettavuutta ja nykyaikai-
suutta ja lisaksi tuotelinjauksia ja tuoteperheitd pidettiin sekavina. Koettiin, ettd myos
maahantuodut tuotteet tulisi olla yhden nimen alla ja omaa nimead tulisi pakkauksissa
tuoda isommin esille. Nettisivuille toivottiin lisatietoa yrityksesta ja sen historiasta ja
koettiin silla olevan suurta markkinointiarvoa sosiaalisen median kautta julkaistuna.
Blogeja ja ajankohtaisia julkaisuja toivottiin voivan lukea yrityksen nettisivujen kaut-
ta ja yleiseen nédkyvyyteen toivottiin Natura Median panostavan lisaa.

Vastaajilta pyydettiin my6s yhteystietoja ja yhteystiedot jatti 196 vastaajaa. Yhteys-
tiedot jattdneet osallistuivat kaikki 100 euron arvoiseen Natura Median tuotepaketin

ja yhden rautavalmisteen arvontaan.
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Viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, saako heille 1dhettda uutiskirjeen ja
kukaan ei vastannut t&hén tai sitten tdmén kysymyksen kohdalla kyselylomakkeen
toteutuksessa oli virhe.

11JOHTOPAATOKSET

Kyselyyn vastanneista suurin osa on asiakkuudenvaiheeltaan luontaistuotteiden tai
ravintolisien kayttéjia (70 %) ja kayttaa ravintolisid paivittdin (90 %). Kyselyyn vas-
tanneiden, ja luontaistuotealalla vaikuttavien henkildiden mukaan kuluttajat k&yttavat
eniten lisdravinteista perusvitamiineja ja alalla yleisesti vaikuttavia trendituotteita.
Natura Median on vastattava kuluttajien toiveisiin heité tyydyttavalla sisallolla niisséa
kanavissa, joissa asiakkaat ovat ja tuotava asiakkaiden tietoisuuteen tuotteet, jotka

ovat suurimman osan kuluttajien k&ytossa.

11.1 Markkinointiviestinnan keinot brandin tunnettuuden parantamiseksi

Natura Media on kayttanyt markkinoinnissaan enemman perinteisté lahestymistapaa
ja siirtyminen kayttdméan uudenlaisia, digitaalisia keinoja, pitdd miettid organisaati-
on maineen kautta. Yritykset eivat voi markkinoida tuotteistaan sellaisia asioita, jot-
ka eivét ole terveysvdittamien mukaisia ilman pelkoa viranomaisten puuttumisesta
sithen. Mutta puhuttua ei kukaan voi valvoa, joka puoltaa sitd, ettd kasvokkain asia-
kaspalvelussa asiakas saa asiantuntevia neuvoja. Jos yritys haluaa kasvattaa mahdol-
lisuuksiaan kertoa enemmaéan omista tuotteistaan, pitdd se tehda mahdolliseksi niin
sanotusti lakia kiertaméalla lisddmalla tuotteisiin aineita, joista voi kayttaa terveys-
vaittamid. Tavallinen asiakas ei ole tietoinen alaa koskevasta laista vaan siitd, miten
han voi itse hyotyd tuotteesta. Usein tuotteisiin lisatyt aineet ovat sellaisia, joilla on
samanlainen hyoty ihmiselle, kuin tuotteen perusaineella, joten terveysvaittdmien
kéyttd on perusteltua Natura Median tuotteissa. Taman tutkimuksen tulosten myo6ta
voidaan kuitenkin todeta, ettd liikaa lain pykaliin ei kannata "tuijottaa” ja sen vuoksi
hiljentdd markkinoilla nakymistéan.
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My6s omien ja muiden kokemusten jakaminen suosittelumarkkinoinnin keinona on
sallittua” ja sitd Natura Median on hyva hyodyntaa jakamissaan siséllissa. Vastaus-
ten perusteella suurin osa (82 %) vastaajista ostaa luontaistuotteita tai ravintolisia
toisen henkilon suosittelemana ja tdhdn on Natura Median nyt laitettava ”panoksia”
kun se kehittdd bréndinsa tunnettuutta. Natura Media voi yrittdd hankkia itselleen
tuotteitaan edustavan henkilon sosiaalisen median kanaviin, mutta hén ei saa olla lain
mukaan tydsuhteessa yritykseen. Toinen tapa on jakaa julkaisuna jostakin tuotteesta
kuvaa ja tietoa ja pyyt&é seuraajia kertomaan omia kayttékokemuksiaan eri sosiaali-
sen median kanavissa niin, ettd itse yritys on “tagatty” kyseiseen julkaisuun ja n&in
tuotteet yhdistyvat osaksi yritystad. Tassa myos arvonnat voidaan kyselytutkimukseen
vastanneiden ja luontaistuotealan vaikuttajien vastausten mukaan nahda tarkeina kei-

noina saada vastauksia kuluttajilta.

Toisaalta Kilpailijat k&yttavat jo paljon arvontoja, joten yrityksen on hyva miettig,
kuinka sen voisi tehda eri tavalla. On my6s mahdollista keratd yrityksen tuotteille
testaajia, joita esimerkiksi Facebook ryhma Freetoxaajat hyodyntdad ja pyytda heita
jakamaan kokemuksiaan tuotteista. On térkedd huomata, etté jos yritys keréda sivuil-
leen seuraajia Kilpailijoiden tapaan, ei se tarkoita, ettd jaettu sisélto olisi samanlaista,
vaan ainoastaan tapa jolla se tehd&dan. On my6s mahdollista, ettd Lahti voisi pyytaa
auttamiltaan asiakkailta kayttajakokemuksia eri tuotteista ja jakaa niitd joko nimet-
toméana tai nimelld. Nait& eri suosittelumarkkinoinnin keinoja hyédyntéen, voi yritys
lisatd bréndinsd tunnettuutta esimerkiksi sosiaalisten medioiden kautta. Erityisesti
Instagramissa kuluttaja tormaa usein maksettuihin kumppanuuksiin, jossa seurattava
markkinoi omilla sivuillaan jonkun yrityksen tuotteita tai palveluja maksua vastaan.
Jos seurattava henkild on mielenkiintoinen, saa yritys siitd varmasti ndkyvyytta. Tés-
sd kohtaa tarke&é on avoimuus kuluttajalle ja tehd& vain se, minka voi hyvén tavan ja

lain puitteissa toteuttaa.

Natura Median on tarkedd pitdd huolta hyvistd asiakassuhteistaan ja muistaa aika-
ajoin kysyé asiakkailta heidadn toiveistaan ja testata, onko niiden toteuttamisella posi-
tilvisia tuloksia. Nykyisten asiakkaiden toiveista kummuten Natura Median on hyva
miettid sisallollisempad lahestymistapaa asiakassuhteiden hoitamiseen ja muodostaa
selkedmpid tuotelistoja.
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Auttamalla luontaistuotekauppiaita 10ytdmaan heiltd oikeat tuotteet ja niiden vaikut-
tavuudet ja mekanismit, auttaa yritys samalla brandinsé tunnettuuden kasvua kun sen
tuotteita on helpompi myydd. Kustannustehokkuuden tukemiseksi tuoteopas voisi
olla hyvé tehda ja jakaa jalleenmyyjille séhkdisessd muodossa ja uusien tuotteiden
ilmestyessa se olisi helppo paivittdd. Kustannustehokkuuden lisédminen voisi luoda
yritykselle lisdksi mahdollisuuksia laajentaa toimintaansa myo6s kuluttajasektorille
suoraan ja tahan on Natura Median syyta keskittdd huomiota. Natura Medialla on hy-
vat B2B suhteet ja heidan tuotteita myydaan kohtalaisesti Kivijalkakaupan vélityksel-
I4. Luontaistuotekauppiailla on my6s verkkokauppoja, misté voi l6ytda Natura Medi-
an tuotteita. Luontaistuotekauppiaiden mukaan Natura Median tuotteita on vaikea
myyd4, jos niitd ei tunneta. Haastatteluissa tuli esiin myos se, ettd jos Natura Media
el myonna alennuksia tai minkaanlaisella myynnin tukemisella edistd kauppiaiden
myyntié, edesauttaa se sitd, etta tuotteita ei myyda niin paljon. Natura Median on tar-
kedd pitdd hyvéa huolta jalleenmyyja asiakkaistaan ja vastata heidan toiveisiinsa,
koska kivijalkakauppa tdman kyselyn vastausten mukaan on yha toisin kuin johdan-
nossa luultiin suhteellisen isossa osassa luontaistuotteiden tai ravintolisien ostopaik-
kana (40 %).

Kuluttajat ostavat tuotteensa suurimaksi osaksi verkkokaupasta (60 %) ja toissijaises-
ti kivijalkakaupasta (40 %). Verkkokauppaa Natura Medialla ei itselld ole ja talla
hetkelld kun yritystd ei tunneta hyvin, ei sill4 vield olisi myynnin kannalta suurta
merkitystd. Kun yrityksen brandin tunnettuutta saadaan eri tekijoiden tuella nostet-
tua, on verkkokaupan perustaminen itse yritykselle kannattavaa. Tall4 hetkell& paino
kannattaa laittaa jalleenmyyjien myynnin edistdmisen keinoihin ja sitd kautta saavut-
taa kuluttajat myos heidan verkkokauppojen kautta. Taman lopputydn edetessd, Na-
tura Media teki allekirjoittaneen avustuksella merkittdvan yhteistydosopimuksen Free-
toxaajiin ja koska se keraa paljon luontaistuotteiden ja ravintolisien kdyttgjia samaan
paikkaan, on varmasti tarkedd monin keinoin saada iso maard yrityksen tuotteita
Freetox-kauppaan myyntiin. Tarkedd on myos tuoda Freetoxaajissa itse yritysté ja
Lahden tietoa esiin ja yhdistéa tuotteet yritykseen ja sen perustajan ammattitaitoon.
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11.2 Natura Median brandin tunnettuus

Suurin osa kyselyyn osallistuneista vastaajista ei tunne Natura Mediaa (67 %), sen
tuotteita (75 %) tai Lahtea (91 %) yrityksen taustalla. Haastattelujen perusteella voi-
daan todeta, ettd itse tuotteiden ja yrityksen kohdalla tulos on yhtélainen kyselyn
kanssa, mutta itse Lahti tunnetaan luontaistuotealalla paremmin kuin kuluttajien kes-

kuudessa.

Kyselytutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd kuluttajat kaikissa eri asiakkuu-
denvaiheissa arvostavat laadukkaita ja toimivia tuotteita ja tuotteista kerrotut tiedot
koettiin myos tarkeind. Kyselytutkimuksen vastaajat pitivét toissijaisina arvoina pak-
kauksen ulkomuotoa, tuotteen hintaa, tuotteesta annettuja lupauksia tai jotain muuta
tekijad. Asiakkuudenvaiheista kayttéjille isossa arvossa olivat myos tuotteiden vai-
kuttavat aineet.

Bréndin tunnettuus muodostuu yritykseen yhdistettdvista arvoista ja mielikuvista ja
niita ei vastaajilla ollut suuremmin liittdd kohdeyritykseen. Kyselyssé vastaajia pyy-
dettiin kertomaan mielikuvista Natura Mediaa kohtaan ja suurin osa vastaajista ei
osannut liittad yritykseen mitd&dn mielikuvia. Ne, kyselyyn vastanneista ja haastatel-
luista, joilla oli kokemusta yrityksesta ja sen tuotteista tai itse Lahdesta, yhdistivat
l&hes yksinomaan vain positiivia mielikuvia ndihin asioihin. Kaiken kaikkiaan Lah-
den tuntevat yhdistivat hédneen vain ja ainoastaan positiivia mielikuvia ja néin ollen
voidaan sanoa hanen tehneen hyva vaikutuksen hanen kanssaan asioivien keskuudes-
sa. Yritysta pidettiin tutkimuksiin osallistuneiden joukossa asiantuntevana, luotetta-
vana ja tuotteiden suhteen monipuolisena mutta vanhanaikaisuus ”leimaan” toivottiin
parannusta. Erityisesti luontaistuotekauppiaat toivoivat tuotevalikoimiin selkeyttd ja
nykyaikaista visuaalisuutta. Natura Median tuotteiden etikettien on oltava informatii-
visempia ja tuoteperheitd on luotava selkedmmin ja koska myds nama tekijat voivat

lisatd tuotteen kiinnostavuutta, voi samalla yrityksen tunnettuus kasvaa.

Voidaan olettaa, ettd yrityksesta ei ole lilemmin negatiivia kokemuksia mydskaan
sen kayttdjien ulkopuolella ja yritys ei ole ainakaan sen vuoksi tuntematon, etta silla

olisi negatiivinen leima. Painvastoin.
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Natura Median on syytd panostaa eri keinoin mielikuvien ja positiivisen arvomaail-
man syntyyn kuluttajien keskuudessa yritykseensd kohdistuen. Lopulta, alalla mieli-
kuvat tuntuvat tdhan kyselyyn vedoten ja muutoin alalla ilmenneen yleisen tavan
mukaan muodostuvan tuotteiden kautta. Koska Natura Media koetaan kayttéjien ja
luontaistuotealan ihmisten keskuudessa luotettavaksi ja laadukkaaksi toimijaksi ja
sen tuotteita pidetddn hyving, on yrityksellda hyvda mahdollisuus luoda lisda hyvia
mielikuvia yrityksestadn. Mielikuvien syntyyn ei taysin riitd itse tuote, pakkaus tai
sen toimivuus eikd edes vahva markkinointi. Natura Median on yhdistettava kaikki
vahvuutensa viestiksi sen kayttajille ja ndin yritys voi kiihdyttdd brandinsa tunnet-

tuutta ja kasvua markkinoilla.

Natura Media erottuu kilpailijoistaan sen asiantuntijuudella, jolla tuotteet on valmis-
tettu sekd ladketieteelliselld 1ahestymistavalla. Huomionarvoista on, ettd tassa tyossa
kilpailijoiksi haluttiin valita nykyiset luontaistuotealan vahvimmat tuotteiden tarjo-
ajat Biomed ja Bioteekki, ei niinkadn muita tukkuliikkeitd. On yritys sitten tukkufir-
ma tai mediafirma, ei silld ole suurta painoarvoa asiakkaan kiinnostuksen herdami-
seen. Painoarvo syntyy nédkyvyydestd ja uskottavuudesta. Natura Medialla on tdmén
tutkimuksen myo6ta osoitettu olevan erityisosaamista ja sitd olisi nyt hyva tuoda esille
eri medioissa herattdmaan kiinnostusta yritysta kohtaan. Natura Median on kerrotta-
va kansalle sen tuotteista, vaikuttavien aineiden toimivuudesta, la&ketieteellisesté
lahestymistavasta, Lahden ammattitaidosta yhdistettynd sairauksien hoitoon ja itse
yrityksen mieleenpainuvasta tarinasta sen taustalla. Kaikessa toiminnassa on oltava
avoimia ja tuotava esiin eri prosesseja tuotteiden valmistuksen ja tuonnin taustalla.
Tarked4 on kuitenkin muistaa néaiden kilpailijoista erottuvien tekijoiden markkinoin-
nissa alaa velvoittavan lain noudattaminen, erityisesti laaketieteellisen l&hestymista-
van suhteen. Kun Natura Media huomataan erottuvan Kilpailijoista edukseen, on sen
markkinaosuuden kasvu hyvin mahdollista. Asiakkaat arvostavat nykypéivané help-
poutta ja kaverin sanaa kuunnellaan. Asiakkaalla pit&dé kuitenkin olla riittavat edelly-
tykset saattaa ostopééatds loppuun jos han vertailee eri toimijoiden valilla. Jos asiakas
el koe saavansa riittdvad informaatiota tai ostaminen ei kdy helposti, saattaa han tuot-
teen ylivoimaisuudesta huolimatta suorittaa ostonsa kilpailijan tuotteeseen. Pysyak-
seen tassd muutosvauhdissa, pitdd yrityksen reagoida trendimuutoksiin voidakseen
kasvattaa liikevaihtoaan ja saavuttaakseen sille asetettuja tavoitteita
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25 % vastaajista oli kayttanyt Natura Median tuotteita ja 75 % ei. VVastausten perus-
teella voidaan todeta, ettd vastaajat eivat tunne yrityksen tuotteita kovin laajalti ei-
vatkd myoskéaan kayta niista kuin pienintd osaa. T&mé vahvistaa olettamaa siitg, etté
yritysté ei tunneta isossa mittakaavassa hyvin edes luontaistuotteita paivittain kaytta-
vien joukossa. Vain 5 vastaajaa oli tyytymattomia yrityksen tuotteisiin. Tdma vasta-
usmééra vahvistaa sitd, ettd yrityksen julkikuva tuotteiden suhteen ei ainakaan ole
negatiivinen ja yritys voi vield hyvin lahte4 kasvattamaan tunnettuuttaan. Ne vastaa-
jat, jotka tuotteita kayttavat, ovat niihin melko tai erittdin tyytyvaisia ja tdméa vahvis-
taa sitd ndkemystd, ettd yritys uskaltaa luottaa siihen, ettd tuotteita todella uskaltaa
markkinoida hyvind ja toimivina. On tarke&d, ettd asiakkaat saavat vastinetta rahoil-
leen ja kohdeyrityksen tuotteiden kayttajien joukossa se niin tuntuu olevan.

Haastatteluissa yksi alan tunnetuimpia vaikuttajia totesi, ettd yritys tunnetaan tuot-
teidensa kautta ja néin se ndyttaa olevan. Koetaan, etté jos tuotteita k&yttad, on sama
asia, ettd tuntee yrityksen. Tama on yleinen linjaus alalla kun yritykset tuovat itse&dan
esiin tuotteidensa kautta. Natura Media ei ole panostanut markkinointipuoleensa tai
saanut muutakaan kautta tuotteilleen levitettyd sen suurempaa tunnettuuttaan. N&in
ollen nykyisellddn oleva panostus suurimmalta osin B2B sektoriin ei riitd yksistaan
kasvattamaan yrityksen brandin tunnettuutta. Koska luontaistuotealalla mennéén tuo-
te edelld, niin Natura Media voisi nostaa luontaistuotealan kayttdjien eniten kaytta-
mien tuotteiden nakyvyytté entisestddn markkinoiden niitd enemmaén ja laajemmin, ja
lisdtd ndin niiden tunnettuutta ja myyntid. Lis&ksi jo tunnetut Naturan Median tuot-
teet pitdd tuoda esiin eri medioissa ja kertoa tarkasti niiden vaikuttavista aineista,
koska ne olivat vastaajille hyvin suuressa arvossa tuotteita valitessa. Vastaajat koki-
vat luonnonmukaisuuden ja lisdaineettomuuden tarkednd tekijana tuotteita valites-
saan ja Natura Median on tuotava tdma esiin, koska se on jo heidan toiminnassaan
vahvasti vaikuttava tekijd. Kun tuote on tunnettu, on sitd helpompi myyda ja kertoa
kaverille kokemuksista. Tunnettujen tuotteiden markkinoinnin kautta voidaan johdat-
taa (ostopolut) tyytyvéiset asiakkaat myds vahemman tunnettujen yrityksen tuottei-
den luokse ja lisatd samalla kiinnostusta yritystd kohtaan. Kun rakennetaan taloa, on
sille ensin luotava perusta ja vasta lopuksi sisustetaan. Natura Medialla on satoja eri-
laisia tuotteita ja kun he markkinoivat ensin peruslisaravinteita kuluttajille, 10ytavat
asiakkaat tiensd yrityksen luo ja voivat tata kautta 16ytdd myos erikoisempia valmis-
teita kayttoonsa.
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Natura Media tekee ja suunnittelee omat tuotteensa suurimmaksi osaksi Raisiossa
omassa tehtaassaan ja toissijaisesti tekee yhteisty6tad ulkomaalaisten yhteisyokump-
paneidensa kanssa, josta tulee osa heiddn markkinoimistaan tuotteista. Natura Medi-
an markkinoiminen lahelld toimivana perheyrityksend mahdollistaisi omaa todenmu-
kaista tarinankerrontaa siitd, miksi Natura Median tuotteita kannattaa ostaa. Né&in
my06s kannatetaan suomalaista tuotteita ja voidaan aikaansaada valillisesti sen muita
vaikutteita, joita kotimaalaiset tuotteet tuovat mukanaan. Suomalaisuutta arvostetaan
ja kuluttajat valitsevat usein kotimaisen tuotteen. Yritykset pyrkivat pitdmaan val-
mistuskustannukset matalina ja usein sen vuoksi tuovat tuotteensa ulkomailta. Natura
Median mukaan halvempaa on tehdd itse saati tuoda ulkomailta. Yrityksella on tuon-
tia myos ulkomailta. Syy tdhan on tuotevalikoiman laajana pitdminen ja hyvéksi ko-
ettujen ulkomaalaisten tuotteiden tuominen asiakkaiden ostettavaksi. Natura Median
markkinoimien ulkomaalaisten tuotteiden pakkauksissa suurimman painoarvon etike-
tissa saa itse tuotteen nimi tai ulkomaalaisen valmistajan nimi ja Natura Media
markkinoijana nékyy vain pienell& painettuna. Syy tdhan on Lahden mukaan kustan-
nuspohjainen. Jos ulkomaalainen valmistaja on omalla kustannuksellaan tarjoutunut
tekemaén kotelot suomeksi, ei Natura Media ole vaatinut omaa nakyvyytta ja valmis-
tajat ovat halunneet myds ndhd& oman nimensa isolla painettuna. Moni suomalaisena
pidetty tuote voi olla ulkomailla valmistettu, mutta asiakas ei sité tiedd vaan luottaa

suomalaiseen brandiin ja ostaa tuotteen sen vuoksi.

Yksi alan arvostetuimmista ihmisisté totesi haastattelussa, kun kysyttiin mahdolli-
suudesta tuoda itse yritysta esiin brandin tunnettuutta lisédvana tekijang, etta sellaista
ei edes hanelld ole tullut mieleen ja etté se voisi luoda mahdollisuuksia bréndin tun-
nettuuden parantamiseksi. Natura Median on hyva miettid myynnin kannalta yrityk-
sen esiintuomista ja ulkomaalaisten tuotteiden merkitsemistd Natura Median nimen
alle. Markkinointiviestintddn panostamisen ei tarvitse olla kallista vaan sen pitaa olla
brandi& esiintuovaa. Tuomalla esiin itse Natura Media Oy ja sen toimintatapa, ei tar-
vitse my6skaan olla niin varovainen markkinoinnissa. Yritystd voi mainostaa huolet-
ta ilman pelkoa terveysviranomaisten puuttumisesta siihen. Tarkedd on avata tuottei-
den valmistukseen liittyvid prosesseja, liikesalaisuuksia paljastamatta. Jotta yritys voi
parantaa brandinsa tunnettuutta, painotuksen tulee olla mediatuotannossa ja asiakas-

lahtOisen sitouttavan siséllonjakamisessa, josta yritys voidaan tunnistaa.
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11.3 Siséltolajit ja sisallon kanavat

Natura Median on oltava aktiivisessa vuoropuhelussa asiakkaisiin ja valtuuttaa my6s
koko yritys siihen, koska lisdantynyt aktiivisuus asiakkaan kuuntelemisessa ja autta-
misessa erilaisin sitouttavin siséllin, voi lisatd pitk&ssa juoksussa myods yrityksen
myyntid. Jakamalla asiakkaille heille hyddyllista tai arvokasta sisélto4, tulee kuluttaja
saaneeksi jotain ilmaiseksi ja se lisdd kuluttajan kokemaa mielikuvaa yrityksesta ja
voi mahdollistaa asiakasuskollisuuden kehittymistd. Lahden asiantuntevuuden tuo-
minen esille erilaisten sairauksien hoidossa erilaisten neuvojen muodossa on osa Si-

touttavaa sisaltoa.

Talla tutkimuksella haluttiin selvittdd, tunnetaanko Natura Median brandi sen kaytta-
jien parissa, ja kun hypoteesi pitaé paikkansa, ett4 suurelta osin néin ei ole, on Natura
Median nyt noustava eri kanavien kautta kayttajien tietoisuuteen. Luontaistuotteiden
tai ravintolisien kayttajat hakevat aktiivisesti tietoa erilaisista ongelmista terveytensa
edistamiseksi ja lisaravinteiden toimivuudesta ensisijaisesti Facebookin ja Googlen
kautta ja toissijaisesti Kirjallisuuden vélitykselld. Facebookista tietoa haki vastaajista
25 % ja yrityksen nettisivuilta 18 %. On erityisen tarkeda, ettd néissé kanavissa sisal-

t0 on hyvin asiakasta tavoittavaa.

Natura Median pitdisi panostaa parempaan esiintyvyyteen Googlessa hakukoneop-
paiden ohjeita kayttéden. Kuluttajalla ei usein ole suuria aikoja kaytettavissaan ja jotta
yritys voisi lisatd tunnettuuttaan, pitdéd sen nakyéa luontaisia hoitomuotoja ja tuotteita
etsivan kuluttajan hakutuloksissa. Toki, ei tdméa yksin riitd. N&dkyvyyden yhtend vaih-
toehtona Natura Medialla on pyrkid solmimaan isoihin marketteihin yhteistysopi-

muksia ja saavuttaa néin iso osa kuluttajia l&hes huomaamattomalla mainonnalla.

Natura Median nettisivut eivat anna kuluttajille suurta siséltéd, joten siihen on myos
Syyté panostaa, koska asiakas ei ole tdman tutkimuksen vastausten myota loytanyt
sosiaalisen median tai muunkaan tiedonvalityskanavan kautta yrityksen nettisivuille.
Asiakkaille on tarkeda luoda ostopolkuja sinne, missé he voivat kaupan toteuttaa ja

sisallon on oltava seké aktivoivaa, ettéd tavoittavaa.



91

Merkittavad on, ettd Natura Media on tullut ensimmaisen kerran kyselyyn vastanneil-
le vastaan sosiaalisessa mediassa vaikka Natura Median panostus sosiaaliseen medi-
aan on ollut kapea-alaista ja seuraajia ei ole pyritty hankkimaan aktiivisesti. Syy ta-
han saattaa olla kyselytutkimuksen teetattamispaikka Freetoxaajat Facebook-sivut.
Suurimmalla osalla kyselyyn vastanneista on tili Facebookissa ja toiseksi eniten vas-
taajat kayttavat Instagramia. Suurin osa kyselyyn vastanneista lukee mieluiten luon-
taistuotealaa koskevia julkaisuja Facebookista. Natura Median on syyta erityisesti
panostaa naihin sosiaalisen median kanaviin, koska sieltd 16ytyvéat luontaistuotealasta
kiinnostuneet ja aktiivisesti kanavia kayttavat potentiaaliset asiakkaat.

Taman kyselyyn tuloksiin nojaten, on tarkedd 16ytaa eri yrityksen kanaville seuraajia
ja kayttajia ja tuottaa informaatiota, joka auttaa kuluttajia heidan hyvinvointinsa tu-
kemiseksi. Sosiaalisen median kanaviin panostamalla yritys voi saada tuotteilleen
ostajia, eli luoda kuluttajille tatakin kautta ostopolkuja. On oltava sielld, missé ostajat
liilkkuvat, saadakseen kasvatettuaan omaa markkinaosuuttaan. Tdmén opinndytetyon
edetessd, on yritys alkanut panostaa enemman sisallon tuottamiseen sosiaalisessa
mediassa, mutta sielld julkaistujen pelkkien lyhyiden tuote-esittelyjen kautta ei vield
luoda kuluttajille ostopolkuja, jollei seuraajia pyydeté liséé eri viestinnéllisin keinoin
ja jollei sisdltd ole enemmén kuluttajan hyvinvointia tukevaa.

Erottuakseen Kilpailijoiden kayttdmistd kanavista ja huomioidakseen yrityksensa
erinomaisuudet, voisivat kanavat kuten Youtube ja Instagram tv, joissa kayttajat ei-
vat suurilta osin ole aktiivisia toimia niin sanottuna uutena lahestymistapana asiak-
kaiden sitouttamisessa. Naméa kanavat pitdd kuitenkin osata ensin tuoda esiin siell,
missa aktiivisemmat kayttajat ovat nyt. On selvéd, ettei Instagramiin, Youtubeen saa-
ti Twitteriin kannata panostaa tdssa kohtaa suuria luettavan tekstin muodossa vaan
suunnata sisallét ensin niihin kanaviin, mist4 asiakkaat mieluiten etsivét tietoa eli
Googleen ja Facebookiin. Yritysesittely ndissa kanavissa videon muodossa (sisal-
I6nmuoto), voisi herattdd sen nékijassa enemman mielikuvia kun siihen yhdistyvat
sekd aanet, ettd siséltd ja yritys voi jadda paremmin mieleen. Julkaisujen saannon-
mukaisuus voisi toimia tédssa myds hyvin. Natura Median on hyvé aloittaa sadnnon-

mukaisesti julkaisemaan omiin vahvuuksiin liittyvia julkaisuja laajasti eri kanavissa.
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Jopa kolmannes kyselyyn vastanneista lukee mieluiten luontaistuotealaan liittyvia
julkaisuja yrityksen nettisivujen kautta. Yrityksen nettisivuilla julkaisujen tulee olla
lain vaatimuksia noudattavia. Alaa koskeva laki on siitd myos osittain 16yha, koska
ensin annetaan aina varoitus jos lain noudattamista vaheksytaan ja pyydetéén sitten
toimimaan eri tavalla. Natura Median nettisivuilla julkaisut voisivat olla esimerkiksi
jotain yleishyodyllista luontaistuotealaan ja hyvinvointiin liittyvaa tietoa, joissa tar-
kedd on my0s muistaa l&hteiden lisdédminen julkaisuihin. Lahteiden lisédminen muis-
sakin yrityksen julkaisuissa lis&é asiakkaan luottamusta yritykseen ja yritys voi olla

turvallisin mielin lain noudattamisen suhteen.

Yrityksen on keréttdva itselleen aivan ensimmaiseksi seuraajia eri siséltomarkki-
noinnin keinojen kautta ja sen jalkeen panostettava jakamiinsa sisaltoihin eri kana-
vissa asiakkaita hyodyttden. Arvonnat voivat olla hyvé keino tavoittaa asiakkaita.
Pelkka arvontojen kautta tunnettuuden lisédminen lopulta ei anna kuin sen voittajalle
lisd-arvoa jos arvontaan ei ole yhdistetty my6s muuta asiakkaalle tarkedd informaa-

tiota, mika voisi olla hanelle hyddyllista.

11.4 Asiakaslahtoiset siséllon muodot eri ostoprosessin vaiheissa

On térkeda saavuttaa kuluttajat eri ostoprosessien vaiheissa, koska asiakkuuden vai-
heet ovat siséltOstrategian ja sisaltdmarkkinoinnin perusta. Tassa tutkimuksessa kéasi-
teltiin erilaisia ostajapersoonia: tietdméattomia, tiedonhakijoita, harkitsijoita, ostajia ja
kayttdjid. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli kayttajia (kuvio 6). Ostoprosessin eri
vaiheissa oli huomioitavissa hyvin paljon samanlaisuuksia, mutta my6s eroavaisuuk-
sia. Kaikissa asiakkuudenvaiheissa oli huomioitavissa, etté tiedonhaku tapahtuu péa-
osin Facebookin ja Googlen kautta, mutta kun l&hestytddn ostamisen vaihetta tai ol-
laan jo tuotteen kayttdjia, saa muutkin tiedonhakukanavat kuten yrityksen nettisivut,
kirjallisuus ja jopa Youtube suhteellisen isoja painotuksia. On siis tavoitettava asiak-
kaat eri ostoprosessin vaiheissa heitd hyodyttavalla sisallolla. Tarkedd on tuottaa si-
séltda myos ndihin kanaviin ja panostaa erityisesti Natura Median l6ytymiseen

Googlen hakukonetuloksissa ja sosiaalisen median kautta.
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Sosiaalisen median innoittamana 86 % kyselyyn vastanneista oli ostanut ravintolisia
tai luontaistuotteita itselleen. On siis hyvin tarkedd luoda sosiaalisen median kanavis-
sa sellaista sisélt6d, joka herattda asiakkaan ostamishalukkuuden.

Kyselyyn vastanneille tarkeimpéna tuotteiden ostopdatokseen vaikuttavana tekijana
oli laatu (57 %) ja toiseksi tarkeimpéna vaikuttavat aineet (25 %), joten naihin kes-
kittyva markkinointi on hyvin térkedd. Laatuun on Natura Median panostettava enti-
seen tapaan ja siitd ei sovi tinkid. Vaikuttavien aineiden on oltava kunnossa ja ne
ovat pitkalti kytkoksissa laatuun. Natura Median pakkauksiin on tarkkaan merkitty
tuotteen tiedot ja vaikuttavat aineet, mutta se ei tietysti auta asiakasta suorittamaan
ostoa Natura Median tuotteeseen, jos tuotteita ei osata etsid. Tuotteen ostamisen
helppous nahtiin osittain tarke&na tekijand ostopaatoksen yhteydessd ja se on tarked
huomioon otettava tekija, jotta yritys ja heidén tuotteensa voidaan 16ytda. Sosiaalinen
media ja yrityksen oma nettikauppa voidaan nidhda tdssa oleellisimpina harkintaan
otettavina kaupan toteuttamiseen vaikuttavina kanavina. Tuotteen hinta ei ole osto-
paétokseen vaikuttavana tekijand suuressa painoarvossa, mutta vaikuttaa jonkin ver-
ran. Natura Median tuotteet eivat ole benchmarkkauksen my6ta kovin hintavia suh-
teessa kilpailijoiden tuotteisiin ja tdman suhteen yritys voisi myds miettid kannatta-
vuuttaan ja mahdollisuuksiaan jopa lisété hieman tuotteiden hintoja nykyisié asiakas-
suhteitaan kuitenkaan menettamaétta. Erityisesti tdmé& on hyva huomioida jos yritys
alkaa myyda suoraan kuluttajalle. Yrityksen on hyva keskittdd isoin huomio siihen
linjaan joka heilld on aikaisemminkin ollut tarkedd toiminnassaan eli vaikuttaviin

aineisiin ja laatuun. Se pit&a vain osata markkinoida paremmin.

Kyselyyn vastanneista 56 %:a kokivat, etta siséltdjen asiakaslahtdisyydelld on paljon
merkitysta ja 40 %:lle tall4 on vaikutusta jonkin verran. Merkittavaa on, ettd sisallol-
14 on todella vélid. Natura Median on tarke&a eri sisaltdjen muotojen kautta tuoda
esiin yrityksensa brandid ja saavuttaa asiakkaat eri asiakkuudenvaiheissa. Sisallon on
oltava sellaista, jota kuluttajat kaipaavat ja heitd hyodyttavad. Jos sisaltd saadaan
vaikuttavaksi, johtaa se varmasti jollain aikavalilla kuluttajien ostoinnon lisaantymi-

seen Natura Mediaa kohtaan.
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Kyselyyn vastanneista suurin osa lukee uutiskirjeitd. Natura Medialla on sen B to B
asiakkaista keratty sahkopostirekisteri, mutta yritys voisi alkaa myds kerddmaan sen
omilla nettisivuillaan lupaa l&hettd& uutiskirjeitd yrityksesta ja sen tuotteista niisté

kiinnostuneille.

Vastaajista lukee yritysblogeja 68 % ja Lahden olisi hyva alkaa kirjoittamaan blogia,
joka toistuu s&&nnonmukaisena eri informaatiokanavissa, joissa asiakkaat lukevat
mieluiten Kirjoitettua tekstid. Tama vahvistaa sitd ndkokulmaa, ettd Lahden on tarke&
lisata painoarvoa jo tekemilleen Kirjoituksilleen blogin muodossa. Blogien kautta yri-
tys voi my0s saada sitoutettua asiakkaita yritykseen. Blogeilta vastaajat toivoivat
laadulla tuotettuja, selkeitd ja kiinnostavia sisdltojad. Kiinnostavana sisaltond voisi
hyvin toimia nykyisten kirjoitusmuotojen ohella esimerkiksi erilaiset asiakascaset.
Blogin erityispiirteet on hyva ottaa huomioon, jotta Natura Media nousee haku-
konetuloksissa korkeammalle. Blogin hyva markkinointi on tarkedd. Tutkimuspro-
sessin edetessd Natura Media on alkanut julkaista Kirjoituksiaan Freetoxaajien Face-
book-sivuilla ja saanut sielt4 paljon hyvié palautteita jaetun tekstin informatiivisuu-
desta ja asiantuntijuudesta. My0s jalleenmyyjien verkkosivujen kautta Natura Media
voisi keskittdd huomiota Lahden Blogikirjoitusten kautta tuodakseen yritysta laa-

jemmin kuluttajien tietoisuuteen.

Oppaat ovat yksi térked sisdllonmuoto. Tuotelehtisten ja tuoteoppaiden painokustan-
nukset ovat yritykselle suuria ja voidaan kysyé, onko niiden antama lisdarvo yrityk-
sen asiakkaille kovin tarked. Kyselyyn vastanneista jopa 68 %:lle tuotelehtiset eivat
ole tarkeit4. Painettuja tuotelehtisten tuotantoa ja jakelua ei ole syyté lopettaa, mutta
mahdollisesti keventda niiden tuotantoon sidottujen kustannusten painoarvoa ja siir-
t44 niista sadstyvat varat tassa opinnaytetyossa esiin tulleisiin kehittdmiskohteiden
toteuttamisiin. Kuten haastatteluissa todettiin, ovat tuotelehtiset hieman aikaansa el&-
neitd ja niitd eivat edes kaikki jalleenmyyjét jaa, tai ne unohtuvat kaapin perélle, voi-
daan todeta kyselyn tuloksiin yhdistyen niiden osittaisen kannattomuuden olevan hy-
vin todenndkdinen. Natura Median on tarkedd miettid, kannattaako tuotelehtisia enéa
tuottaa painettuina vai voisivatko ne olla tulostettuja esitteitd, jotka loytyisivat my6s
heidén nettisivuiltaan. My0s tuotelehtisten tauottaminen joksikin aikaa voisi olla jar-
kevéé ja katsoa sen vaikutuksia kannattavuuteen ja ndkyvyyteen. Natura Median on
myo0s tarkedd yhtendistad visuaalista ilmett&an tuotteiden ja esitteiden suhteen.



95

Kirjallisuus on yha yksi tarke& sisdllonmuoto, josta ihmiset hakevat tietoa luontais-
tuotteista tai ravintolisistd. Mit4 pidemmélle asiakkuudenvaihe on edennyt, sitd suu-
remman painon kirjallisuus saa tiedonlahteend. Suurena toiveena haastateltavilla oli
Lahden asiantuntemuksen yhdistdminen Kirjaksi. Natura Media saa Lahden Kirjoit-
taman kirjan kautta kanavan saavuttaa koko hyvinvointiyhteiso laajemmalla siséllolla
ja sitd kautta johdattaa asiakkaat myos yrityksen luokse. Tasté asiakkaat seké yritys
saavat suuremman hyddyn kuin tuotelehtisten kautta. Natura Medialla on hyva mah-
dollisuus tehdd jotain eri tavalla kuin kilpailijat, koska sen taustalla vaikuttaa sen pe-
rustajan vahva ja yleisesti luontaistuotealalla tiedossa oleva asiantuntemus. Lahden
pitaa Kirjoittaa kirja ja mahdollistaa sen 10ytyvyys erityisesti Facebookin ja Googlen
kautta ja markkinoida se laadukkaasti muiden alan toimijoiden eduksi.

Natura Median on tulevassa toiminnassaan huomioitava, ettd sen jakamat sisallot ei-
vat saa johdattaa asiakasta mihink&an maksulliseen lisatietoon vaan niiden tarkoitus
on antaa evaita asiakkaille hoitaa itseddn paremmin. Kilpailijoiden toimintaa tutkies-
sa huomion heréttivat Biomedin uutiskirjeet, joissa asiakkaille annetaan saanndllises-
ti siséllollista informaatiota, mutta uutiskirjeen lopussa linkki johtaa toistuvasti jo-
honkin maksulliseen palveluun. Téllaista toimintaa Natura Median on syyté vélttaa,
koska se saattaa laskea mielenkiintoa ostaa yritykseltd tuotteita jos asiakkaalle tois-
tuvasti annetaan jotain ja siitd halutaan lopulta saada vain hyo6tya itselle. Vertausku-
vana voidaan esittaa, ettd jos joku antaa ihmiselle jotain hyvéa ilmaiseksi, tulee usein
vastaanottajan vastareaktiona halu antaa hanelle jotain hyvaa takaisin ja téssa tapauk-
sessa se todenndkaoisesti olisi yrityksen tuotteiden ostaminen ehdoitta.

Kyselyyn vastanneet viettévét eniten aikaa sosiaalisen median parissa iltaisin. Natura
Median eri kanavissa esiintyvien julkaisujen, blogien tai uutiskirjeen olisi hyva ajoit-
tua ilta-aikaan, ettei aikaisesmmin julkaistu asia huku muun tietovirran joukkoon ja ne

tavoittaisivat suurimman osan tydikaisista ja luontaistuotteiden kayttajista.

Kun yritys on onnistunut siséltdjensa kautta luontaistuotealalla vastaamaan kuluttaji-
en tarpeisiin, voi sen kautta muodostua pysyvia asiakkuuksia kohdeyritykselle. Kai-
ken ydin Natura Medialla on tuottaa siséltod, joka kohtaa asiakkaan hanen eri osto-

prosessin vaiheissa mielenkiintoa heréttavalla tavalla.
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12POHDINNAT

Yrityksen on térkedd luoda sisdltomarkkinointistrategia. Sisaltoémarkkinointistrategi-
assa on kaytava ilmi, mista brandi puhuu ja kenelle. Missa kanavissa ja muodoissa
brandi puhuu. Yrityksessa on myds mietittavd, kuka siséllon tuottaa ja milloin ja mi-
ten siséltod tullaan mainostamaan. Lopulta yritys voi vield miettid, kuinka sisalto-
markkinoinnin menestystd voidaan mitata. (Isokangas & Vassinen 2010, 193.) Natu-
ra Median on luotava siséltéstrategia ja tehtdva suunnitelma sisaltémarkkinoinnin
toteuttamisesta ja sen menestyksen mittaamisesta brandinsa tunnettuuden parantami-

seksi.

Tutkimuksessa kaytetyt oikeanlaiset tutkimusmetodit ja menetelmét yhdistettyna hy-
vaan luotettavuuteen, voivat antaa kohdeyritykselle laadukkaita ja kauaskantoisia
mahdollisuuksia muuttaa yritystoimintaansa kohti tavoitetilaansa. Tdman tutkimuk-
sen haastattelua voidaan pitad luotettavana tiedonkeraamisen lahteend, koska haastat-
telut nauhoitettiin kaikilta osapuolilta ja sen jalkeen ne litteroitiin tarkasti ja lopulta
ryhmiteltiin vareittdin ja aihealueittain. Puhelimessa annettuja vastauksia voitaneen
pitdd luotettavina, koska yritykselld on sanojensa mukaan hyvét asiakassuhteet. Toi-
minnanjohtaja Lahti on liséksi tunnettu luontaistuotealan piireissa ja haastateltavilla
on yhteiset mielenkiinnonkohteet.

Kyselyssa vastaajia ei johdateltu mitenk&én ja kyselyyn vastaaminen perustui taysin
vapaaehtoisuuteen. Kyselyyn vastasi kaikkiaan kahden viikon aikana 322 henkil6a.
Kyselyn toteutuspaikan Freetoxaajat Facebook ryhman yllapitajan mukaan sivustolla
voi nékyé jopa 10 000 seuraajaa paivittdin, mutta aktiivisia niistd on noin 500 — 1000
henkil6d. Kaiken kaikkiaan otanta oli hyva ja luo luotettavuutta kyselyn tuloksia aja-
tellen. Yritys sai kyselyn kautta enemman tietoa luontaistuotteita tai ravintolisia pai-
vittéin kayttavistd kuluttajista, koska suurin osa vastaajista oli tassa asiakkuudenvai-
heessa. Haastatteluissa tuli esiin my6s muiden asiakkuudenvaiheiden erityisesti tie-
donhakijoiden tavoittamisen kanavat. Lopulta asiakkuudenvaiheissa ei ollut suuria
eroavaisuuksia arvojen merkityksessa tuotteiden ostamisessa, saati tarkeimmista tie-

donhakukanavista tai paaasiallisista luontaistuotteiden tai ravintolisien ostopaikoista.
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Kuitenkin mit4 lahempané ostamista tai tuotteiden kayttamistd asiakkaat olivat, sité
enemman erilaiset tiedonhakukanavat korostuivat ja ostopaikkana nailla asiakkailla
korostui selkedsti verkkokauppa. Tarkedna huomiona tassa tutkimuksessa nousi esiin
se, ettd kivijalkakauppojen kautta ostetaan yh& isossa maarin luontaistuotteita ja ra-
vintolisig, joten B2B sektori on dd&rimmaisen tarkeé kuluttajien tavoittamisen kanava.
B2B sektorin tukeminen on siis yha brandin tunnettuuden parantamisessa tassa tapa-

uksessa erittain tarkeassa roolissa.

Natura Media mielletdéan juuri sellaisena tekijand kuin kayttajat tuotteiltaan odotta-
vat, mutta ongelmana on se, etté tuotteita on vaikea loytda kun niista tai itse yrityk-
sestd ei tiedetd. On hyvin térkedd kuluttajan ndkokulmasta l16ytaa tuotteet, joista hén
tunnistaa yrityksen, johon voi luottaa. Kun tuotteen nimi saa pakkauksissa isoimman
huomion, jaa yritys sen varjoon ja kuluttajan on vaikeaa paattad, mink& valmisteen
ostaa, kun samalla nimelld olevaa tuotetta myyddan usean eri toimijan toimesta. Kun
yritys haluaa lisatd brandinsé tunnettuutta, tulee sen olla tunnistettava tuotteidensa
kautta, kun luontaistuotealalla tuotteet ovat erityisesti ne, joilla on suuri huomionar-
vo. Terveysvdittamien hyddyntdmistd kuluttajien huomion herattdmiseksi yrityksen

tuotteista ei sovi myosk&én unohtaa.

Kuluttajat etsivat padosin tietoa sosiaalisesta mediasta ja hakukoneiden vélityksella.
Natura Median pit&a olla l16ydettavissa niistd kanavista, joita kuluttajat k&yttavat. Na-
tura Median on laitettava iso panostus sosiaaliseen mediaan brandinsé tunnettuuden
paranemiseksi ja tuotettava sielld sisélt0d joka sitouttaa ja heréttdd kiinnostusta yri-
tystd ja sen tuotteista kohtaan. Natura Median on hankittava asiakkaita erilaisten ar-
vontojen ja eri medioiden nadkyvyyden kautta ja myos jalleenmyyjien informaatioka-
navien valitykselld. Yrityksen nettisivuille on luotava ostopolkuja ja erilaista infor-
maatiota luontaistuotealaan ja ihmisten hyvinvointiin liittyen. Verkkokaupan perus-
tamisen mahdollisuutta on tulevaisuudessa syyté pohtia tarkkaan ja miettida B2B suh-
teiden parempaan hoitoon liittyvien keinojen mahdollistamista myds tunnettuutta li-
sédévana tekijand. Suosittelumarkkinointi on isossa osassa yrityksen bréndin tunnet-
tuuden paranemista ja erilaiset asiakkaiden kokemukset yrityksesta ja sen tuotteista

ovat oleellisia sitouttamisen ja kiinnostusta herattavien keinojen muotoja.
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Natura Media on erilainen, se on hiljainen ja silla koetaan olevan kilpailijoistaan
erottuvat tuotteet. On asioita, joita voi tehda kuten kilpailijat ja se liittyy pitkalti sii-
hen, mika on oleellista kaupank&ynnissé, missé tahansa alalla. Yritys ja sen tuotteet
pitéé tunnistaa ja vasta nain noustaan Kilpailijoiden kanssa samalle viivalle. Se, miten
sieltd voidaan erottua edukseen, liittyy omiin vahvuuksiin, joita yritys omaa. Natura
Median on tuotava esiin sen brandiin liitettdvaa erityisosaamista ladketieteellisesta
nékokulmasta tuotteiden valmistuksessa. Natura Median on luotava sisdltod, jossa se
voi kertoa omista vahvuuksistaan ja ndin se voi myos lisatd markkina-asemansa pa-

ranemista.

Natura Median tulee kertoa tarinaa yrityksensa taustalla, kertoa tuotteidensa vahvaan
laatuun panostamisesta ja avata yrityksen eri prosesseja. Natura Median on noustava
tuotteiden valmistajasta myds mediafirmaksi jos tunnettuutta halutaan lisaté ja saa-
vuttaa markkinoilla parempi asema. On térke&a tuottaa sitouttavaa sisaltdd, joka on
jatkuvassa kaytossa sen tuotteiden kayttdjilla. Tapani Lahden tieto alasta, ja tuottei-
den ladketieteellisestd ndkdkulmasta ja yhdistamisesté eri sairauksien hoidossa on
tarke&d tuoda luontaistuotealasta kiinnostuneiden tietouteen oppaana, kirjana ja blo-
gin muodossa, josta ihminen voi hakea helposti neuvoja tilanteeseensa. Lahden Kir-
joittama kirja voisi olla luontaistuotealan yhteinen ponnistus koko alaa hy6dyntavana
tekijana ja erityisesti Natura Medialle sen brandin tunnettuuden parantamisen mah-
dollistajana. Natura Median suurimpana erottuvana tekijana on sen perustajan tieta-
mys ladketieteellisistd rohdosten ja kasvilddkinndan hyodyista ja kun kaikki palaset
osataan hienosti yhdistaa toinen toisiinsa, lopulta yrityksen kasvu voi paasta uusille

urille

Tutkimuksen tulosten hyddynnettdvyys koko toimialalle on merkittava. Tutkimuk-
sesta kay esiin, kuinka uudet tai kasvua tavoittelevat toimijat voivat erilaisin sisélto-
markkinoinnin keinoin parantaa yrityksen tunnettuutta markkinoilla. Natura Median
kanssa yhteiseen yritysyhteiso6n kuuluvat Aboa Medica Oy ja Biosori Oy, voivat
my6s tdmén tutkimustyon tuloksiin nojaten kehittdd brandiensé tunnettuutta sisalto-
markkinoinnista kasin ja ndin koko yritysyhteisoll& on mahdollisuus kasvattaa mark-

kina-osuuksiaan.
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Toimeksiantajan mukaan projektista on ollut suuri merkitys toiminnan suuntaamises-
sa ja he ovat tulleet vakuuttuneemmiksi siitd, ettd verkkokaupat muodostavat yha
tarkedmman asiakassektorin tulevaisuudessa. Natura Media on ajatellut soveltaa
saamiaan kaytannon ehdotuksia (LIITE 4) yrityksen ja tuotteiden tunnettavuuden li-
sd&misessa uusin innovatiivisin keinoin. Natura Media pyrkii omien sanojensa mu-
kaan fokusoimaan toimintaansa madréatietoisesti ja soveltamaan ehdotettuja kehitta-
mistoimia. (Lahti, henkilokohtainen tiedonanto 21.5.2019.)
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Natura Median brandin tunnettuuden selvittaminen

Tama kysely toteutetaan yhteistydssa Natura Media Oy:n kanssa ja on tarkedssa osassa
opinndytetyotani. Tutkimuksella pyritaan selvittdmaan teidan kuluttajien tietoutta itse
luontaistuotealasta, Natura Media Oy:std ja heidan tuotteistaan. Haluamme talla tutkimuksella
selvittaa, kuinka hyvin te kuluttajat tunnette kyselyn kohteena olevan yrityksen ja mita asioita
pidatte tarkeina luontaistuotteita tai ravintolisia hankkiessanne. Arvostamme aikaanne suuresti.
Vain yhdessa voimme saavuttaa enemman ja teidan aanellanne on vaikutusta. Kiitos jo etukateen
ajastanne ja panostuksestanne. Kyselyyn vastanneiden ja yhteystiedot jattaneiden kesken arvomme
Natura Median tuotepaketin (arvo 100€). Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin.
Kyselyn tulokset tullaan kasittelemaan anonyymisti ja luottamuksellisesti. Yhteystietojen antaneiden
vastauksia ei mitenkaan erotella tutkimustuloksissa eika ketdan voida tunnistaa niista.

Perustiedot

~1. 1ka

Alle 18
18-29
30-39
40-49
50-59
60-69
Yli 70

~2. Sukupuoli

Mies
Nainen

~3. Koulutus (Valitse korkeimman arvon saama koulutuksesi)

Peruskoulu
Ammattikoulu
Ammattikorkeakoulu

Ylempi Ammattikorkeakoulututkinto
tai Yliopistotutkinto

4, Paikkakunta

5. Asiakkuuden vaihe (valitse vain yksi vaihtoehto, joka kuvastaa tdméan hetken tilannettasi
luontaistuotteiden tai ravintolisien suhteen)

Tietamaton
Tiedonhakija
Harkitsija
Ostaja
Kayttdja

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/8884/lomake.html?esikatselu=true 1/6
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Luontaistuotealaa koskevat kysymykset

~6. Mista haet tietoa luontaistuotteista tai ravintolisista? (voit valita useamman vaihtoehdon)

Google Yrityksen verkkosivut
Kivijalkakauppa Facebook
Kirjallisuus Muu, mika?

~7. Kuinka usein kaytat luontaistuotteita tai ravintolisia? (valitse vain yksi vaihtoehto)

Paivittain Kerran kuussa
2-3 kertaa viikossa En kayta
Kerran viikossa

8. Mika on saanut sinut kayttamaan
luontaistuotteita tai ravintolisia?

9. Mitd arvostat eniten kun valitset itsellesi luontaistuotteita tai ravintolisia (valitse vain yksi
vaihtoehto)

Laatu Tuotteen vaikuttavat aineet
Pakkauksen ulkomuoto Tuotteen hinta
Tuotteesta annetut lupaukset Muu, mika?

10. Mitka ovat sinulle kolme tarkeinta
lisdravinnetta?

~11. Mistd paasaantoisesti ostat luontaistuotteesi tai ravintolisasi? (valitse vain yksi vaihtoehto)

Kivijalkakaupasta Ulkomailta
Verkkokaupasta En osta
Suoramyyntina (puhelinmyynti)

~12. Mika vaikuttaa eniten ostopaatdkseesi kun ostat luontaistuotteita tai ravintolisia (valitse vain
yksi vaihtoehto)

Nopeus Tuotteesta annetut lupaukset
Helppous Tuotteen vaikuttavat aineet
Pakkauksen ulkomuoto Mainokset

Myyjan suosittelu Arvonnat ja kampanjat
Tuotteesta kerrottavat tiedot Tuotteen hinta

13. Oletko ostanut luontaistuotteita tai ravintolisia sosiaalisen median (Facebook, Instagram)
|_innoittamana (valitse vain toinen vaihtoehdoista)?
https://elomake.samk.fi/lomakkeet/8884/lomake.html?esikatselu=true 2/6
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Kylla En

~14. Ovatko painetut tuotelehdet sinulle tarkeita (valitse vain toinen vaihtoehdoista)?

Kylla Ei

15. Mita asioita arvostat valitessasi itsellesi luontaistuotteita tai ravintolisia?
Laatu Hinta Tuc
Laita asiat paremmuusjarjestykseen 1-6, jossa 1=tarkein ja 6=vahiten tarkein

Natura Media Oy:n tunnettuus

16. Oletko kayttanyt Natura Media Oy:n tuotteita?(Jos et ole kdyttanyt, voit hypata seuraavan
kolmen kysymyksen ohi)

Kylla En

17. Mika Natura Media Oy:n tuotteista
on sinulle tunnetuin?

18. Mita Natura Media Oy:n tuotetta
kaytat eniten?

19. Valitse valilta 1-5 kuinka
tyytyvainen olet yrityksen tuotteisiin?
(1= erittdin tyytymaton, 2= melko
tyytymaton, 3= en ole kayttanyt
yrityksen tuotteita, 4= melko
tyytyvdinen, 5= erittdin tyytyvdinen) *
1 2 3 4 5

O

20. Valitse skaalasta kuinka hyvin
tunnet yrityksen Natura Media Oy
(1=en ollenkaan, 2=tunnen jonkin
verran, 3= en o0saa sanoa, 4=tunnen
hyvin ja 5 =tunnen erittdin hyvin)? *
1 2 3 4 5

O

~21. Tunnetko Tapani Lahden luontaistuotealalta (valitse vain yksi vaihtoehto)?

Kylla Nimi kuulostaa tutulta
En ole kuullutkaan Olen lukenut hanesta

~22. Minkalaisia mielikuvia yhdistat Tapani Lahteen (valitse vain yksi vaihtoehto)?

Positiivisia Ei minkadanlaista kokemusta
Negatiivisia

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/8884/lomake.html?esikatselu=true 3/6
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~23. Minkalaisia kokemuksia sinulla on Natura Media Oy:sta (valitse vain yksi vaihtoehto)?

Positiivisia Ei minkadanlaista kokemusta
Negatiivisia

~24. Millaisia mielikuvia yhdistat Natura Mediaan? ( voit valita useamman vaihtoehdon)

Luotettava Vanhanaikainen
Asiantunteva Tuntematon
Monipuolinen Jotain muuta, mita?

25. Valitse valilta 1-5 kuinka
tyytyvdinen olet yritykseen? (1=
erittdin tyytymaton, 2= melko
tyytymaton, 3= ei mielipidetta, 4=
melko tyytyvainen, 5= erittdin
tyytyvdinen) *
1 2 3 4 5

26. Tahan voit vastata omin sanoin
kokemuksestasi Natura Media Oy:sta

~27. Mista olet kuullut ensimmaisena yrityksesta (valitse vain yksi vaihtoehto)?
Kaverilta Yrityksen nettisivuilta
Sosaalisesta mediasta En ole koskaan kuullut yrityksesta
Googlesta Ei mikdan edella olevista vaan?
Informaatiokanavat

~28. Oletko rekisterditynyt jaseneksi tai onko sinulla tili seuraavissa kanavissa (voit valita useamman
vaihtoehdon)?

Facebook Twitter
Instagram Sanoma- ja aikakausilehdet
Youtube Alan julkaisut

~29. Mista tietoldhteesta lukisit mieluiten terveyden alaa koskevia julkaisuja (valitse kaksi tarkeinta
vaihtoehtoa)?

Facebook Twitter
Instagram Yrityksen verkkosivut
Youtube Sahkoposti

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/8884/lomake.html?esikatselu=true 4/6
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~30. Luetko terveytta koskettavia yritysten julkaisemia blogeja (valitse toinen vaihtoehdoista) ¢

Kylla En

-31. Vaikuttavatko yritysten jakamat tiedot mielikuvaasi yrityksesta (valitse vain yksi vaihtoehto)?

Kylla Jonkin verran
Ei

32. Minkalaista tietoa etsit terveyteesi
liittyen?

33. Valitse valilta 1-5, kuinka paljon
toisen henkilon suosittelu jostain
tuotteesta vaikuttaa ostopaatokseesi?
(1= ei yhtaan, 2= jonkin verran, 3= en
osaa sanoa, 4=paljon, 5= erittdin
paljon) *
1 2 3 4 5

O

34. Mihin aikaan sinulla on eniten aikaa sosiaaliselle medialle ja tiedonhankinnalle (valitse vain yksi

vaihtoehto)?

klo. 6-10 Klo. 18-22
Klo. 10-14 Klo. 22-02
Klo. 14-18

35. Haluatko lahettaa yritykselle
palautetta tai kehittamisideoita?

36. Yhteystiedot (vapaaehtoinen)

37. Minulle saa lahettda uutiskirjeen

Kylla
Ei

Osittainen tallennus

Tahdon tallentaa téayttamani tiedot ja
jatkaa myéhemmin linkista, joka
lahetetdadn antamaani osoitteeseen.

Sahkopostiosoite

https://elomake.samk.fi/lomakkeet/8884/lomake.html?esikatselu=true
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Tietojen lahetys

Tallenna Esitayttéo URL
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1 KEHITTAMISEHDOTUKSET NATURA MEDIA OY: N BRANDIN
TUNNETTUUDEN PARANTAMISEKSI TUTKIMUSTYON
TULOKSENA

1.1 Markkinointiviestinnan keinot brandin tunnettuuden parantamiseksi

o digitaaliset markkinointiviestintakeinot isompaan painotukseen erityisesti so-
siaalisen median kanaviin

e terveysvaittdmien hyddyntaminen pakkauksissa tuotteen informatiivisuuden
ja myynnin lisdé&dmiseksi

e rohkeus tuotteiden ja yrityksen esiintuomisessa

e omien ja muiden kokemusten jakaminen suosittelumarkkinoinnin keinona eri
kanavissa

e tuotteita suosittelevat henkildt esiin markkinoinnissa

e yrityksen "tdgddmisen” pyytaminen kokemuksen omaavilta

e pyydetdan yrityksen tuotteista k&yttdjakokemuksien esiintuomista muille ja
”palkitaan” arvonnalla

e pyydetddn sosiaalisessa mediassa tuotteille testaajia ja jakamaan niista kaytta-
jakokemuksia

e pyydetdan niiltg, jotka saaneet apuja Lahdelta omiin terveysongelmiin, jaka-
maan kokemuksiaan nimettdmasti tai nimella eri kanavissa
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e maksettu kumppanuus yrityksen tuotteella, joka on lain mukaan mahdollista

e séhkdinen tuoteopas jalleenmyyjille, joka péivitetddn uusien tuotteiden ilmes-
tyessd ja informoidaan asiasta jalleenmyyjié

e palautekyselyt sadnnonmukaisesti toistuvina jalleenmyyjille

e alennusohjelmat jalleenmyyjille

1.2 Natura Median brandin tunnettuus

tuotteen laadun ja toimintamekanismin esiintuominen markkinoinnissa

e tuotteiden vaikuttavien aineiden pitoisuudet nakyvasti esiin markkinoin-
nissa

e pakkauksen ulkomuotoon vahdisempi panostus

e tuotteiden hintojen tarkistus korkeammaksi, koska se ei nouse asiakkaiden
arvostustekijoissa heidan valitessaan luontaistuotteita tai ravintolisia kovin
korkeaan arvoon

e tuotteesta annettuja lupauksia ei tarvitse markkinoida liialti

e tuotevalikoiman yksinkertaistaminen ja tuoteperheiden luominen (esimerkiksi
Freetoxaajat oma tuotesarja)

e positiivisten mielikuvien herattdminen markkinoinnissa asiakasta auttavien,
ilmaisten sisaltdjen kautta

e tuotelehtisten nykyaikaistaminen ja huomion Kiinnittdminen myo6s pakkausten
visuaalisuuden yhdenmukaisuuteen
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Natura Median logon seka yrityksen nimen esiin tuominen selkeammin
pakkauksissa

ulkomaalaisten tuotteiden merkitseminen selkeammin oman nimen alle

kilpailijoista eroavien erityisosaamisten esiintuominen markkinoinnissa

yrityksen mainostaminen laaja-alaisesti eri medioissa

tarina yrityksen taustalla esiin eri kanavissa

yrityksen suomalaisuuden esiintuominen

Lahden ammattitaidon esiintuominen

avoimuus ja luotettavuus esiin markkinoitaessa yritysté ja sen tuotteita muun
muussa valmistusprosesseja kuvaamalla

informatiivisuutta selkeasti esiin tuotteita markkinoitaessa

ostopolkujen luominen sisallon kautta yrityksen luokse

aluksi markkinoinnin keskittdminen luontaistuotealan trendituotteisiin, perus-
vitamiineihin ja jo tunnettuutta herattaneisiin yrityksen tuotteisiin

lisdaineiden minimisointi tuotteissa
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1.3 Sisaltolajit ja sisallon kanavat

koko yritys valtuutetaan toimiaan yhteisen markkinointipolititkkan mukaan

annetaan yrityksessa kaikille mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen asiakkaiden
kanssa

sitouttavaan sisaltoon keskittyminen (Lahden Blogi, Lahden Kirjoittama
kirja, asiakasta hyodyttavat sosiaalisen median postaukset)

tuotetaan lain sallimissa rajoissa asiakasta auttavaa ja yleishyodyllista hyvin-
vointiin liittyvaa sisaltod yrityksen Facebook-sivuille, yrityksen Instagramiin
ja yrityksen nettisivuille

Googlen hakukonemarkkinointiin selked ja vahva painotus. Yritys pitéé l1oy-
tya helposti sen nimell4 ja niill4 hakusanoilla, joita kuluttajat kayttavat hank-
kiakseen tietoa hyvinvointiinsa Googlesta. Yritys luo ndin asiakkaalle osto-
polkuja yrityksen luokse.

isoihin marketteihin ndkyvien yhteistydsopimusten solmiminen

selkeitd ostopolkuja eri kanaviin kaupan toteuttamiseksi, muun muussa jal-
leenmyyjat selkedsti esiin yrityksen nettisivuilla

oman verkkokaupan perustaminen isossa roolissa kasvun ja kaupan toteutu-
misen mahdollistamiseksi

on hankittava erilaisin sisaltémarkkinoinnin keinoin yrityksen eri kanaviin
seuraajia (arvonnat, kokemusten jakaminen ja niin edelleen.). Annetaan asi-
akkaalle h&nta hyodyttavaa sisaltod ja toivotaan, ettd han jatkossakin seuraisi
yrityksen toimintaa

sisallon tuottaminen Youtubeen ja Instagram tv:hen (esimerkiksi yritysesitte-
ly) kilpailijoista erottuvasti (ndma sisallot markkinoidaan ensin sielld, missé
yrityksell& on eniten seuraajia)

julkaisujen on oltava sdédnnénmukaisia eri kanavissa (suunnitelma tdhan)
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e lahteiden merkitseminen niihin julkaisuihin, joissa se on oleellista luottamuk-
sen herattdmiseksi

1.4 Asiakaslahtoiset siséllon muodot eri ostoprosessin vaiheissa

e mietittava eri asiakkuuden vaiheisiin erilaisia asiakkaita kiinnostavaa, erilais-
ta sisaltod ja autetaan asiakkaita toteuttamaan kauppa helposti ja nopeasti
(oma verkkokauppa)

e uutiskirjeiden tuottaminen yrityksen seuraajille
e uutiskirjeiden tilaamisen mahdollisuus yrityksen nettisivuille

e Blogin julkaiseminen sadnnénmukaisena ja asiakasta hyodyttavalla sisallolla

e Blogin julkaiseminen jalleenmyyjien digitaalisissa kanavissa (Freetoxaajiin
isoin paino-arvo)

e tuotelehtisten kustannusten pienentaminen (tauotus)

e tuotelehtisten muuttaminen yrityksen itse tulostamaksi

e Lahti Kkirjoittaa kirjan ja se markkinoidaan koko toimialaa hyddyttavak-
si sisalloksi

o siséllot eivat saa johdattaa asiakasta maksulliseen palveluun

e sisdltdjen julkaisu eri kanavissa ilta-aikaan

Néiden kehittdmisehdotusten toteuttamiseksi Natura Median on luotava siséltOstrate-
gia ja suunnitelma sisaltémarkkinoinnin toteuttamisesta ja sen menestyksen mittaa-

misesta
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