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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten markkinointi tukee myyntia brandiuu-
distuksen yhteydessa. Tavoitteena oli saada tietoa siita, mitka case-yrityksen markkinointikei-
noista koetaan myyntia edistaviksi ja onko niilla vaikutusta esimerkiksi kuluttajien asenteisiin
ja mielikuviin. Brandiuudistuksen yhteydessa Lumenen tuotteet ja ydintoiminnot ovat koke-
neet muutoksia, joten markkinointikeinojen toimivuudesta myynnin edistajana on viela vahan
tietoa.

Tyon tietoperusta rakennettiin keskeisten kasitteiden ja aihealueiden pohjalta. Keskeisia ai-
hepiireja olivat brandi, brandin vaikutukset mielikuviin ja asenteisiin, brandin rakentaminen
ja uudistaminen seka markkinointi brandaystyokaluna ja myynnin edistajana.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Menetelmina olivat teema-
haastattelut ja etnografia. Haastateltavina oli yksi henkilo Lumenen markkinointitiimista ja 7
myyntikentan konsulenttia. Saatua aineistoa analysoitiin teemoittelun avulla.

Tulosten mukaan uudistus herattaa suuremmassa maarin positiivisia kuin negatiivisia reakti-
oita kuluttajissa. Erityisen toimiviksi markkinointikeinoiksi nousivat naytejakelu ja sosiaalinen
media.

Johtopaatoksina esitettiin, etta kuluttajien luottamus yritykseen vaikuttaa todennakoisesti
tulokseen, jonka perusteella muutokset koetaan suuremmassa maarin positiivisena. Voitiin to-
deta myos, etta konsulenttien mielesta markkinoinnin tavoitteet toteutuvat ja toimiviksi to-
dettuihin markkinointikeinoihin kannattaa panostaa myos jatkossa.

Asiasanat: brandi, brandiuudistus, Lumene Oy, markkinointi
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The purpose of this thesis was to find out how marketing supports sales when the case com-
pany is rebranding. The goal was to obtain information about which marketing actions are
boosting sales and do they have an effect on consumers’' images and attitudes. Brand renewal
has shaped the products and also company’s core functions and there is hardly any infor-
mation on how marketing methods are now supporting sales.

The theoretical framework was built on the basis of the key concepts and themes which were
brand, brand effects on customer images and attitudes, building a brand, rebranding and
marketing as part of branding and sales promotion.

This study was executed with qualitative methods. Used methods were theme interviews and
ethnography. One person from Lumene’s marketing team and 7 beauty advisors were inter-
viewed. The material from the interviews was analyzed by themes.

According to the results the brand renewal has caused more positive than negative reactions.
Especially sampling and social media marketing were seen as effective marketing actions.

As the conclusion the consumers trust of the company probably affected the result, which is
that the brand renewal has caused mainly positive reactions. It could also be said that mar-
keting objectives are fulfilled and the company should invest in sampling and social media
also in the future.

Keywords: brand, brand renewal, Lumene Oy, marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa siita, mitka markkinoinnin keinot koe-
taan myyntia edistaviksi toimeksiantajayrityksen brandiuudistuksen yhteydessa ja onko

markkinoinnilla vaikutusta esimerkiksi kuluttajien asenteisiin ja mielikuviin.

Lumene on vahva kotimainen brandi, josta kuluttajilla on aiempia mielikuvia ja
muutokset, kuten kaynnissa oleva brandiuudistus saattavat aiheuttaa negatiivisia
reaktioita kuluttajien keskuudessa. Tutkimuksessa peilataan myos markkinoinnin
tavoitetta siihen, miten myyntikentan konsulentit kokevat markkinoinnin toimivan
todellisuudessa. Markkinoinnin tavoitteena yleisesti ottaen on tuotteen tai palvelun
kysynnan kasvattaminen. Markkinoinnin avulla voidaan erottautua ja nostaa
ostohalukkuutta. Mittavan brandiuudistuksen myota markkinoinnin suunta on muuttunut ja
siksi tutkimus tarjoaakin tarkeaa tietoa markkinointitoimien tamanhetkisesta

toimivuudesta.

Aluksi tyossa esitellaan toimeksiantajayritys, jonka jalkeen siirrytaan tutkimuksen tietope-
rustaan. Tietoperusta koostuu keskeisista aihealueista, joita ovat brandiuudistus, brandin
rakentaminen, markkinoinnin tarkoitus ja yhteys myynnin ja markkinoinnin valilla. Tutki-
muksen tietoperusta esitellaan kappaleissa 3 ja 4. Yksi tutkimuksen kannalta keskeisimpia
kasitteita on brandi. Tietoperustan jalkeen kappaleessa 5 kerrotaan myos toimeksianta-
jayrityksen markkinoinnista ja siita, mita silla halutaan saada aikaan, silla se on tutkimus-

ongelman kannalta keskeista.

Tutkimuksessa kaytetty menetelma ja analyysitapa esitellaan kappaleessa 6 ja taman jal-
keen siirrytaan tuloksiin ja johtopaatoksiin. Viimeisena arvioidaan tutkimusta luotettavuu-

den nakokulmasta.



2 Lumene Oy

Toimeksiantaja yrityksena on Lumene Oy, joka on kotimainen kosmetiikkayritys ja alan
markkinajohtaja kotimaassa. Yrityksen paakonttori sijaitsee Espoon Kauklahdessa. Toi-

miala on kemianala ja tarkemmin kosmetiikka (lumene.com).

Suomessa yrityksen kilpailuetuna on kotimaisuus, silla sen avulla se erottuu muista alan
yrityksista. Suomalaiset kokevat, etta Lumene ymmartaa suomalaista naista. (Lindroos ym.

2005.) Valtaosa yrityksen tuotteista myos valmistetaan paakonttorin yhteydessa Espoossa.

Lumenen juuret ulottuvat 40-luvulle jolloin se oli osa Orion-laakeyhtiota ja itse Lumene-
tuotemerkki on nahnyt paivanvalon 70-luvulla. Yritys tyollistaa noin 500 henkiloa, joista
300 tyoskentelee Suomessa. Lumenen paamarkkina-alueet ovat Suomi, Skandinavia, Ve-
naja ja USA. Muu markkina-alue muodostuu 23 maasta, joita ovat mm. Viro, Liettua,
Puola, Ukraina, Valko-Venaja, Kazakstan ja Chile. Suomessa myyntipisteita on noin 750.
(Lumene Extranet 2017.)

Yrityksessa on talla hetkella kaynnissa brandiuudistus, jonka myota tuotteet ovat muuttu-
neet ja monet yrityksen ydintoiminnoista ovat joutuneet muovautumaan siina mukana. Ta-
voitteena on olla entista enemman ajan hermolla ja mahdollistaa kansainvalinen kasvu.
Kokonaisvaltaisena visiona on olla kauneuden ja hyvinvoinnin huippuosaaja ja

missiona tuoda kauneutta ihmisten jokaiseen paivaan hyodyntamalla pohjoisen luonnon te-
hoaineita. Lumenen arvot ohjaavat henkiloston jokapaivaista toimintaa. Arvoihin kuuluvat
asiakkaiden odotusten ylittaminen, innovatiivisuus, tuloksellisuus ja vastuullisuus. (Lumene
Extranet 2017.)

Lumenen tuotevalikoimaan kuuluu laajasti erilaisia ihonhoito- ja meikkituotteita, joiden
keskiossa ovat arktiset raaka-aineet ja puhdas pohjoinen lahdevesi. Tuotefilosofiaan kuu-
luu se, etta tuotteet ovat saaneet inspiraationsa Suomen luonnosta ja ne pyrkivat heijasta-

maan pohjoista elamantyylia (lumene.com).

Kokonaisvaltainen brandiuudistus on tarkoitus toteuttaa syksyn 2016 ja kevaan 2017 ai-
kana. Tana aikana myos koko tuotetarjonnan on tarkoitus uudistua. Tuotesisallon lisaksi
myos ulkoinen olemus muuttuu ja yritys on ottanut kayttoon esimerkiksi uuden logon. Tu-
tusta ja perinteisesta sinisyydesta ollaan luopumassa kokonaan ja yrityksen olemuksen on
tarkoitus olla kokonaisuudessaan entista modernimpi ja ajan hermolla. Uudistus pohjautuu

kuitenkin yrityksen perimalle. (Anne Tuomikoski 2017.)



3 Brandiuudistus
3.1  Mika on brandi?

Brandi kasite on keskeinen taman tutkimuksen kannalta. Brandilla tarkoitetaan
yksinkertaisesti sita, miten ulkoiset osapuolet kokevat yrityksen arvot, vision ja mission,
yhdistettyna ihmisen tietoon ja kokemuksiin kyseessa olevasta tuotteesta, palvelusta tai
yrityksesta. Brandi on elintarkea seikka yrityksen menestyksen kannalta (Proakatemia
2015.) Toisaalta brandi on kilpailuetuna mielikuvallinen ja siihen resursointi voi olla haas-
tavaa. (Laakso 2004, 24.) Brandin merkittavin tehtava on auttaa yritysta kasvamaan kan-
nattavasti. Monesti markkinoilla on paljon samankaltaisia tuotteita, joiden tuoteominai-

suuksissa ei niinkaan ole eroa, mutta brandeissa on. (Makinen ym. 2010, 14.)

Brandia voidaan alkaa rakentamaan kun on luotu jokin ominaisuus tai seikka, jonka avulla
erotutaan kilpailijoista. Fyysisen ominaisuuden lisaksi talla voidaan tarkoittaa hintaa, jake-
lua tai markkinointiviestintaa. Kuluttaja on keskeisessa roolissa brandin syntymisessa. Ku-
ten brandin maaritelmakin kertoo, brandin ajatellaan syntyvan vasta kun kuluttaja kokee

tuotteen tuovan jotain lisaarvoa. (Laakso 2004, 83.)

3.2 Brandistrategia

Brandaaminen, brandiajattelu ja systemaattinen brandityo ovat keskeisia markkinoinnin
onnistumisen kannalta. Henkiloston on oltava perilla siita mita tavoitellaan, jotta toimin-
taa voidaan vieda haluttuun suuntaan. Halutun imagon aikaansaamiseksi on huomioitava
mita halutaan saavuttaa tuotekehityksesta myyntitilanteeseen. Hinnoittelu on myos yksi
keskeisimpia imagon muodostajia, usein se yhdistetaan esimerkiksi laatuun. Lumenen
brandiuudistuksen yhteydessa monien tuotteiden hintapiste nousee ja se on pyrittava pe-
rustelemaan asiakkaille selkeasti. Asiakkaan tulee tietaa miksi han maksaa jostain tuot-
teesta enemman kuin aiemmin, mita lisaarvoa han tuotteesta saa. On ilmiselvaa, etta
myos viestinta luo omalta osaltaan brandikuvaa ja brandimaailman tulisi nakya kaikessa

yrityksen viestinnassa. (Rope 2011, 66 - 71.)

Brandistrategia on avain arvon luomiseen. Tavoitteellisuus, selkeys ja erilaisuus ovat niita
sanoja, joita painotetaan kun puhutaan brandista. Brandistrategiassa on kyse myos liiketoi-
minnan tuloksellisuudesta. Minkalaisen strategian yritys valitseekin, taustalla tulee aina

olla ajatus siita millaista arvoa luodaan ja kenelle.



Missa asioissa yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan ja olla parempi. (Uusitalo 2014,
30 -34.)

Yksinkertaistetusti strategia on suunnitelma siita miten asetetut tavoitteet saavutetaan.
Markkinoinnista puhuttaessa strategian avulla erotutaan kilpailijoista ja saadaan aikaan
mielenkiintoa ja ostohalukkuutta. Kun puhutaan strategiasta, siihen liittyy olennaisena
osana visio, eli se mita halutaan olla ja mita halutaan saavuttaa. Visio on aina edessapain
ja riittavan haasteelliseksi asetettu tahtotila. Visio on selkea, innostava ja sen tulee olla
hyvin perusteltu. (Sipila 2008, 18 - 19.) Strategiaa on kuvailtu myos yrityksen punaiseksi

langaksi, suunnanmaarittajaksi ja johdon tyovalineeksi. (Puusa ym. 2012.)

3.3 Brandin avulla vaikutetaan mielikuviin ja asenteisiin

Kaikilla tuotteilla ja yrityksilla on mielikuva, mutta siihen voi vaikuttaa. Suurin virhe ima-
gotyossa on se, etta ajatellaan sen syntyvan automaattisesti ilman minkaanlaisia toimia.
Imagolla tarkoitetaan ihmisen kasitysta jostakin eli se on sama asia kuin mielikuva. Mita
parempi ja hohdokkaampi imago pystytaan rakentamaan, sen parempia tuloksia saadaan.
Onnistunut imagotyo johtaa brandiaseman muotoutumiseen, jolloin brandi on haluttu ja

vetovoimainen. (Rope 2011, 51 - 53.)

Brandimielikuva on ihmisten kollektiivinen kokemus. Se on niiden tuntemusten summa,
joita brandin ajatteleminen yksittaisissa ihmisissa herattaa. Tama mielikuva syntyy kaytto-
kokemuksesta, laatumielikuvasta, viestinnasta, hinnasta ja markkinoinnista, joka taas on
yhteydessa kaikkiin edella mainittuihin. Brandimielikuva on todella painava tekija ostopaa-
tosta tehtaessa. Tassa korostuu se, miten markkinoinnilla on vaikutusta myyntiin. Mikali
kuluttaja luottaa yritykseen ja siita on yleisesti ottaen hyva brandimielikuva, palaa asiakas
tuotteiden pariin ja satunnaiset pettymykset tai vastoinkaymiset eivat todennakoisesti aja
asiakasta pois yrityksen tuotteiden parista. (Midagon 2011.) Teknologian kehittyminen on
tasoittanut tuotteiden valisia eroja, joten erottautuminen tapahtuu nimenomaan brandin
avulla (Todor 2014).

Hyvalla ja johdonmukaisella brandiviestinnalla voidaan saada aikaan positiivia mielikuvia
suuressakin kuluttajajoukossa. Toimeksiantajayrityksen haasteena on se, etta heilla on jo
suhteellisen vahva brandiasema ja vakituinen asiakaskunta, mutta yritys tuotteineen on
yhtakkia hyvin erilainen, hintapiste mukaan lukien. Brandimielikuvan yllapitaminen ja ra-
kentaminen entista hehkeammaksi vaatii imagon uudelleenrakentamista ja tehokasta bran-
diviestintaa. Useilla kuluttajilla saattaa olla myos haasteita ymmartaa miksi uudistutaan ja

mika on uutta, miksi tuotteista tulisi yhtakkia maksaa aiempaa enemman? Seuraava kuvio
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(Kuvio 1) havainnollistaa, mitka seikat ovat osa brandaamista ja vaikuttavat imagon raken-
tumiseen. Kuviossa esitettavat tekijat ovat niita, jotka vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan

yrityksesta ja rakentavat brandia.

ASIAKASPALVELU

BRANDAAMINEN

/
% \ ARVOLUPAS

Kuvio 1: Brandaaminen ja imagon rakentuminen Challenges Fivea (2013) mukaillen

3.4 Brandin rakentaminen ja uudistaminen

Brandi on osa kaikkea toimintaa ja sen rakentamisessa kiteytetaan ja tuodaan esiin yrityk-
sen osaamista ja vahvuuksia (Muova). Brandin rakentaminen on pitka prosessi, joka vaatii
yritykselta maaratietoisuutta. Prosessi lahtee liikkeelle analysoinnista, silla on rajattava se
ketka ovat kohderyhma, millaisia ostomotiiveja ja tarpeita juuri heilla on. Taman jalkeen
siirrytaan asemointiin ja tunnettavuuden luomiseen, mika brandiuudistuksen kohdalla ei
sinansa ole keskeista. Kolmantena vaiheena liitetaan yritykseen ja sen tuotteisiin haluttuja
mielikuvia markkinoinnin avulla ja sen jalkeen pyritaan luomaan kokeilua, esimerkiksi nay-
tejakelun tai rituaalien avulla, kuten Lumenella tehdaan. Viimeisessa vaiheessa pyritaan
vakiinnuttamaan kuluttajat niin, etta he palaisivat tuotteiden pariin ja heista saataisiin us-

kollisia asiakkaita, joilla on positiivinen ja luottavainen mielikuva yrityksesta. (Laakso
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2004, 83 - 84.) Naita brandin rakentamisen vaiheita kuvaa seuraavaksi esitettava kuvio
(Kuvio 2).

PR Asemointi ja . . Brandi- Kokeilun ja
Brand”n |||ttyvat j M|e”eyhtym|en . ) j
analyysit tunnettavuuden herittaminen uskollisuuden ostamisen
[uominen saavuttaminen aikaansaaminen
|

Kuvio 2: Brandin rakentamisen vaiheet Laakson (2004) mukaan

Jossain maarin ollaan myos sita mielta, ettei yritys voi vaikuttaa brandin rakentumiseen
kaikilta osin, silla mielikuvan rakentumisen pohjalla voi saadun tiedon ja kokemuksen
lisaksi olla sellaisiakin seikkoja johon on hyvin huonot vaikutusmahdollisuudet. Tallaisia
seikkoja voivat olla esimerkiksi yrityksen kotimaahan liitettavat stereotypiat tai kilpailijoi-
den tekemiset. (von Hertzen 2006.) Kaikki seikat kannattaa ottaa huomioon, erityisesti kun
rakennetaan brandia myos kansainvalista kasvua silmalla pitaen kuten Lumenella. Brandi-
uudistuksen myota Lumene halua asemoitua eritavalla ja mahdollistaa kansainvalisen kas-

vun ja kasvattaa myyntia kotimaassa, kuten on jo aiemminkin mainittu (Lumene 2017).

Kuluttajat saattavat olla joskus hyvinkin muutosvastaisia. Usein esimerkiksi tyossani Lume-
nen konsulenttina kuulee kysymyksia siita miksi pitaa jatkuvasti uudistua ja miksi hyvaa
tuotetta tai koostumusta on pitanyt lahtea muuttamaan, tai miksi joku tuote on haluttu
poistaa valikoimista. Totuus on, etta jo ilman brandiuudistusta muutoksia tapahtui nope-
aan tahtiin, mutta se on jossain maarin alan henki, muuttuvathan trendit esimerkiksi pu-
keutumisessakin, joten samat huulipuna- tai kynsilakkasavyt eivat valttamatta myy kuu-
kaudesta tai vuodesta toiseen. Monien kosmetiikkatuotteiden osalta aktiivisimmat kulutta-
jat ovat itseasiassa nuoret, jotka etsivat jatkuvasti uutta ja haluavat kokeilla erilaisia

tuotteita ja trendeja.



12

Tekijoita, jotka aiheuttavat vastarintaa ja negatiivisia asenteita ja mielikuvia yritysta koh-
taan on pyritty tutkimaan, varsinkin kun uudistukset ainakin yksittaisten tuotteiden koh-
dalla ovat yleistyneet. Esimerkiksi Ranskassa tehty tutkimus siita, miten voittaa uudelleen-
brandayksesta johtuva vastustus osoittaa, etta ihmiset jakaantuvat asenteiden osalta. La-
hes puolet edella mainittuun tutkimukseen osallistuneista vastaajista vastasi, etta muutok-
set aiheuttavat heissa negatiivisia tuntemuksia. Tutkimus osoitti myos, etta mikali kulut-
taja luotti yritykseen, tuntemukset eivat olleet niin negatiivisia vaan enimmakseen neut-
raaleja. (Collange & Bonache 2015.) Kuten aiemmin tyossa on esitetty, mielikuviin ja asen-
teisiin voidaan kuitenkin vaikuttaa ja Lumenen etuna onkin se, etta yritys nauttii erityi-
sesti kotimaisten kuluttajien luottamusta. Todisteena luottamuksesta Lumene on valittu
useana vuonna kuluttajien keskuudessa luotetuimmaksi varikosmetiikkamerkiksi Luotetuin
merkki - tutkimuksessa. Luotetuin merkki - tutkimus on Valittujen Paljojen ja brittilaisen
Wyman Dillon -tutkimuslaitoksen kanssa yhteistyossa toteuttama tutkimus. Se toteutettiin

onlinekyselyna ja kysymyksiin vastasi noin 2000 henkiloa. (Luotetuin merkki 2016.)

Brandaamista ja brandin uudistamista on tutkinut myos Roy & Sarkar (2015). Tutkimus pe-
rustui tutkimuskirjallisuuteen ja sen tarkoitus oli selvittaa millainen on brandipaaoma en-
nen ja jalkeen brandiuudistuksen, miten kuluttajien asenteet muuttuvat ja onko brandiuu-
distus tehokas strateginen tyokalu. Tutkimuksessa esitettiin kirjallisuuden pohjalta esimer-
kiksi sellaisia vaittamia, etta brandin eri elementtien muutoksilla luodaan erottuvuutta ja
uudistuksen tavoitteena on nostaa brandin arvoa, mutta vaikutusta brandipaaomaan on
seurattava tarkkaan. Tutkimuksessa myos kyseenalaistettiin onko tallainen uudistuminen
jarkevaa, silla brandin rakentuminen aiheuttaa kustannuksia, vie aikaa ja aiempi tyo me-
nee hukkaan. Kuluja ja hyotyja tulisi punnita tarkkaan, ennen kuin tehdaan paatos brandin
uudistamisesta. Tutkimuksessa tuodaan ilmi myos se, etta joskus vari liitetaan vahvasti jo-
honkin brandiin, kuten Lumenen kohdalla sinisyys. Tutkimus osoitti, etta pienet muutokset
eivat saa aikaan reaktioita kuluttajissa, vaan suuremman reaktion aikaansaamiseksi on
tehtava laajalti muutoksia. Tarkeaa on keskittya pikkuseikkojen sijaan sithen miten brandi
kokonaisvaltaisesti koetaan. Tutkimus osoitti myos sen, etta onnistumisen kannalta tarkka

suunnittelu on valttamatonta.

Brandiuudistukseen voi olla monia syita. Usein silla pyritaan viestittamaan jotain markki-
noilla, esimerkiksi, etta yrityksessa jokin asia on muuttunut radikaalisti. Joskus saatetaan
kokea, ettei mikaan ole muuttunut, mikali nimi on sama, mutta se ei ole kuitenkaan niin
mustavalkoista. Yhtena syyna brandiuudistuksiin voi olla fuusiot ja yrityskaupat. Toisena
syyna ovat markkinoiden muutokset, esimerkiksi kilpalutilanteen muuttuminen tai muut
olosuhteiden muutokset. Kolmantena mahdollisena syyna voi olla yksinkertaisesti se, etta
on vain aika uudistua ja logot ja viestinta ovat vanhanaikaisia, tai halutaan antaa yrityk-

sesta globaalimpi kuva ja erottautua. (Stuart & Muzellec 2004.) Brandiuudistuksessa ei ole
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kuitenkaan kyse ainoastaan logosta tai tarttuvasta sloganista, vaan siita, etta pystytaan
tarjoamaan asiakkaalle mita luvataan ja tehda pelkista sanoista kokemuksia (Business to-
day 2015).

Brandin rakentamisen itsessaan voidaan sanoa olevan haasteellinen tehtava ja vaikeasti
saavutettavissa oleva tavoite, mutta uudelleenbrandaaminen on sitakin hankalampaa.
Brandin uudistamisessa on enemman riskeja, esimerkiksi yksi mahdollisuus voi olla se, etta
se saa aikaan ainoastaan hammennysta asiakkaiden keskuudessa. Toisaalta joskus brandi-
uudistus on valttamaton esimerkiksi yllamainittujen syiden johdosta. Ennen paatosta bran-
din uudistamisesta, sita on kuitenkin pohdittava tarkkaan, analysoitava ja luotava strategia

sen toteuttamiseksi. (Todor 2014.)

On hankalaa maaritella onko brandiuudistus menestyksekas vai ei. Onnistumisen mittaus
tapahtuu asetettujen tavoitteiden kautta. (Stuart & Muzellec 2004.) Brandiuudistus voi
myos epaonnistua, jolloin brandin arvo laskee tavoitellun nousun sijaan. On sanomattakin
selvaa, etta brandiuudistus aiheuttaa yritykselle myos huomattavia kustannuksia ja on

riski, mutta onnistuessaan se on varmasti sen arvoinen (Business today 2015).

Kellerin (2000) mukaan brandin tulee onnistua tuottamaan ne hyodyt, joita asiakkaat to-
della haluavat. Asiakkaat ostavat tuotteita niiden kokonaisominaisuuksien vuoksi, ei pel-
kastaan esimerkiksi fyysisten ominaisuuksien vuoksi. Brandin tulisi myos kestaa aikaa eli
pysya merkityksellisena ajasta riippumatta ja olla perilla ajan trendeista. Hinnoittelun tu-
lisi kohdata asiakkaiden kokeman arvon kanssa ja brandin tulee olla oikein asemoitu ja
johdonmukainen. Lisaksi brandin markkinoinnissa tulisi kayttaa useita erilaisia markkinoin-
titoimenpiteita. Brandia on tarkea myos tukea ja seurata sen menestymista. Brandipaaoma
tulee rakentaa systemaattisesti ja varmistaa kuluttajien tietoisuus brandista. Kuluttajien
keskuudessa voi tehda erilaisia seurantatutkimuksia, joiden avulla mitataan jatkuvasti
brandin menestymista markkinoilla. Vahvan brandin rakentaminen vaatii Kellerin mukaan
kaikkien lueteltujen seikkojen huomioimista. Brandin uudelleenrakentamisen avulla on
myos mahdollista saada asiakkaiden kunnioitus, silla se osoittaa, etta yritys on tosissaan
tuotteidensa tai palveluidensa suhteen. Se voi myos toimia inspiraationa seka kuluttajille,
etta tyontekijoille luomalla intoa ja uskoa tulevaan. Brandin uudelleenrakentaminen ei
koske ainoastaan markkinointia, vaan koko yritysta (Business today 2015). Lumenen ta-
pauksessa brandiuudistus koskee laajalti kaikkia yrityksen tyontekijoita tuotannosta lah-

tien, silla brandiuudistuksen yhteydessa seka ydintoiminnot, etta tuotteet muuttuvat.
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3.5 Visuaalisen ilmeen uudistaminen osana brandiuudistusta

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa. Visuaaliset viestit kertovat
yrityksen arvoista, vahvistavat kuvaa yrityksesta ja tuotteista seka kasvattavat asiakkaan os-
tohalua. Erityisesti palveluketjun viimeisessa vaiheessa, jolloin asiakas on tekemassa paatosta
ostamisesta, visuaalisella markkinoinnilla on merkitysta. (Nieminen, 2004, 9.) Visuaalisen
markkinoinnin avulla rakennetaan myos imagoa. Se on tapa erottua kilpailijoista ja luoda kiin-
nostusta. Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan, markkinointisuunnitelmaan
ja tavoitteissa olevaan mielikuvaan. Visuaalisen ilmeen luomisessa lahtokohtana on brandi-
identiteetti. Visuaalista identiteettia ovat kaikki ne elementit, jotka nakyvat kuluttajille ja
ovat liitettavissa yritykseen, esimerkiksi logo, tuotepakkaukset ja verkkosivut. (Viestijat
2015.)

Markkinointi tahtaa aina tuloksen aikaansaamiseen ja viestinta on siksi tarkeaa. Viestinnan tu-
lisi kuitenkin olla muista viesteista erottuvaa ja edustaa yritysta. Nakyvyys, persoonallisuus ja
kilpailijoista erottuminen ovat elinehtoja eteenpain pyrkivalle yritykselle. (Nieminen 2004,
83.)

Esimerkiksi kuluttajan kokeman arvon rakentumista pakkauksen perusteella on tutkittu kulu-
tustutkimuksella. Empiirisen aineiston selvitettiin, mitka tekijat saavat aikaan vuorovaikutuk-
sen ostajan ja pakkauksen valille. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina olivat havainnointi,
videointi ja haastattelut. Tulokset osoittivat, etta jo informatiivisuuden takia pakkauksella on
tarkea rooli, pakkaus palvelee asiakasta. Pakkaus vaikuttaa kuluttajan mielikuviin ja aktivoi
niita. Pakkauksilla on myos vaikutus yrityksen imagoon, arvonkokemukseen ja luottamukseen
tuotetta kohtaan. Voidaan siis todeta, etta visuaalinen markkinointi on myyntia edistava te-
kija. (Pekkarinen & Uusitalo 2011.)

Esimerkkina havainnoimaan tapahtuneita muutoksia esitan seuraavaksi kuvien avulla yrityksen
uuden logon ja varimaailman (Kuviot 3 ja 4). Uusi logo pyrkii viestimaan entista modernim-
masta ja trendikkaasta brandista. Sininen vari yhdistetaan vahvasti Lumeneen, mutta logo oli
jo vanha. Tavoitteiden saavuttamiseksi logon uudistaminen oli tehtava. Uudessa logossa esiin-
tyva valkoinen on puhtauden ja pyhyyden vari, joka saa aikaan ilmavaa, avaraa ja raikasta
mielikuvaa. Tunnusvarit ja logo ovat selkeita signaaleja siita, mita yritys haluaa viestia itses-
taan. (Nieminen 2010, 105.)
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LUMENE

FINLAND

Kuvio 3: Vanha Lumene-logo

LUMENE

BEAUTY BORN OF LIGHT

Kuvio 4: Uusi Lumene-logo

4 Markkinointi myynnin edistajana ja brandaystyokaluna
4.1  Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnista ja brandayksesta saatetaan toisinaan puhua jopa toistensa synonyymeina.
Viime vuosina brandin tarkeytta on tosin alettu korostamaan ja siita puhutaan jonkinlai-
sena tahtotilana, kun markkinointi taas on enemmankin yrityksen perustoiminto. (Sounio
2010, 63.) Markkinointi tarkoittaa kaikkia niita keinoja, joita yritys hyodyntaa esitellessaan
itseaan, tuotteitaan tai palveluitaan. Perinteisesti markkinointi on maaritelty yhdeksi yri-

tyksen liiketoiminta-alueista, mutta hiljalleen se on muuttunut koko yritysta koskevaksi ja
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toimintaa tukevaksi tekijaksi. Valillisesti markkinointi voi lisata kilpailevienkin tuotteiden
kysyntaa, silla mainoskampanja saattaa lisata yleista ostohalukkuutta. (Virtanen 2010.)
On virhe ajatella, etta markkinointi olisi tarpeetonta, tai etta tuotteiden tulisi myyda itse
itsensa. Markkinoinnin avulla voidaan saada aikaan parempia tuloksia ja vahvistaa yrityk-

sen asemaa. (Graham 2015.)

Markkinoinnilla halutaan vaikuttaa valittuun kohderyhmaan. Se on keskeinen tekija, kun
ajatellaan yrityksen kilpailukykya ja sita, milla erotutaan, vaikka joskus siivella saatetaan-
kin auttaa kilpailijoita. Tarkeaa markkinoinnin onnistumisen kannalta on seurata omaa
kohderyhmaa ja sita, miten ostokayttaytyminen muuttuu, mita muutoksia tapahtuu mark-
kinointiymparistossa ja asiakassuhteissa. Jotenkin markkinoinnin avulla pitaisi pystya todis-
tamaan kuluttajille, etta pystyy tarjoamaan jotain enemman kuin kilpailija. (Bergstrom &

Leppanen 2015.)

Se aika, jolloin myynti ja markkinointi elivat omaa elamaansa ja etenivat omia polkujansa,
kuten perinteisissa organisaatioissa, pitaisi olla ohi. My0s viestinta ja markkinointi ovat
tana paivana selkeasti yhteydessa. Oikeastaan markkinoinnin voidaan sanoa olevan kytkok-
sissa kaikkeen yrityksen toimintaan, sen rooliin yrityksessa vaikuttavat esimerkiksi toi-
miala, yrityskulttuuri, kilpailu, ja se, etta onko kyseessa tuotanto-vai myyntiyritys. (Sipila
2008, 16 -17.) Lumenen tapauksessa yritys on seka tuotanto- etta myyntiyritys. Markki-
nointi on tarkeassa asemassa, erityisesti kun katse on kansainvalisessa kasvussa sen lisaksi,
etta halutaan saavuttaa kasvua kotimaan markkinoilla. Yrityskulttuuriin liittyy yrityksen
arvomaailma. Lumenella arvoihin kuuluvat asiakkaiden odotusten ylittaminen, keskinainen
arvostus ja luottamus, innovatiivisuus, tuloksellisuus ja vastuullisuus (Lumene Extranet
2017).

Markkinoinnin vaikutusta tulisi seurata jatkuvasti, nykypaivana ei pitaisi valttamatta enaa
tehda vuosisuunnitelmaa, vaan seurata markkinointia ja sen aikaansaamia myyntivaikutuk-
sia aktiivisesti ja jatkuvasti. Markkinoinnista saadaan taysi hyoty silloin, kuin markkinointi-
strategia pohjautuu yrityksen arvomaailmaan, toiminta-ajatukseen ja yleiseen strategiaan,
kun markkinointisuunnitelma pohjautuu markkinointistrategiaan ja kun toimenpiteita seu-
rataan ja mitataan jatkuvasti verraten niita aikaansaatuihin tuloksiin ja tulostavoitteisiin.
(Midagon 2011.) Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen on toisaalta haasteellista,
koska yhtenaista mittaria yritysten valilla ei viela ole. Taloudellista tuloksellisuutta mita-
taan erilaisten tunnuslukujen ja tyokalujen avulla, mutta markkinoinnillisen arvon mittaa-
minen on moniselitteisempaa, eika yhteisia maarittelytapoja loydy. Erilaisten kampanjoi-
den aikaansaaman lisamyynnin seuraaminen on helppoa, mutta esimerkiksi brandiuudistuk-
sen ja tuotekehityksen panostusten nakymisessa saattaa kestaa pidemmankin aikaa. (Tik-
kanen & Frosen 2011, 80.)
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Lumenella seurataan kampanjakohtaisesti sita, miten myyntitavoitteet onnistuvat, mutta
paremmille mittareille olisi tarvetta, jotta saataisiin kattavammin tietoa siita miten mark-
kinointi edistaa myyntia. Erityisesti brandiuudistuksen yhteydessa pitaa olla tietoinen
mista myynti itseasiassa koostuu, silla samalla kun uusia tuotteita tuodaan markkinoille,
vanhoja putsataan pois edullisin hinnoin. Jos ei tiedeta mista myynti koostuu, on vaikea
sanoa mitaan siita miten uudet tuotteet on oikeasti otettu vastaan ja mika niiden osuus

kokonaismyynnista on. (Anne Tuomikoski 2017.)

Lumenen kaltaiselle yritykselle markkinointi on valttamatonta ja sen merkitys korostuu
bandiuudistuksen yhteydessa. Suomessa yrityksella on vakaa asema, se on markkinajohtaja
ja palkittu useana vuonna luotetuimpana varikosmetiikkamerkkina Suomessa. Lumenella
on ainutlaatuiset raaka-aineet ja toimiva tuotekehitys, mutta erityisesti kansainvalinen
markkinointi on jaanyt paitsioon, eika kansainvalista kasvua ole onnistuttu saavuttamaan.
Tuotekehitys ja markkinointi ovat muuttuneet viime vuosina raaka-ainevetoisesta entista
enemman kuluttajavetoiseksi ja resursseja ohjataan entista enemman markkinoinnin ja
brandin rakentamisen ymparille, jonka kautta aikaansaadaan myos parempia tuloksia ja

myyntia. (Susanna Takkunen, Gloria 2016.)

Brandi ei voi menestya ilman strategiaa ja strategisen markkinoinnin tehtavana on brandin
rakentaminen. Strategisella markkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta markkinoiden tilannetta
seurataan jatkuvasti ja sen avulla pystytaan luomaan uusia kilpailukykyisia tuotteita ja
vastata kuluttajien tarpeisiin. Taman paivan markkinoilla tarvitaan jatkuvaa seurantaa ja
uusia innovatiivisia tuotteita. (Todor 2014.) Strateginen markkinointi alkaa siita, etta yri-
tyksella on selkea kuva siita, mihin se on menossa, ketka ovat kilpailijoita ja mitka ovat
toiminnan kriittiset menestystekijat. On tarkeaa, etta markkinoinnin kaikki eri elementit
tahtaavat tavoitteiden mukaisen yrityskuvan saavuttamiseen ja viestivat yrityksesta yhden-
mukaisesti. (Nieminen 2004, 38 - 39.)

4.2  Asiakas on myynnin ja markkinoinnin yhdistava tekija

Yhteista markkinoinnilla ja myynnilla on ensisijaisesti asiakas. Kummankin tehtavana on
tavoittaa asiakas, keinot vain ovat hieman toisistaan poikkeavat. Markkinoinnin rooli koros-
tuu erityisesti ostovaiheessa, silla nykypaivan digitalisoitunut markkina-alue mahdollistaa
laajan tuotteiden vertailun ja tiedon hakemisen ennen kauppaan astumista tai ennen osto-
paatoksen tekemista verkossa. Kaikki tieto on kuluttajan saatavilla suhteellisen helposti ja
vaivattomasti. Markkinointia lahdetaan usein ajattelemaankin asiakas edella eli miten saa-

daan jokin tuote tai palvelu myytya asiakkaalle ja sen mukaan tulisi myos toimia. Kun asia-
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kas on markkinoinnin perusteella jo tehnyt ostopaatoksen, sujuu myyntitilanne huomatta-
vasti mutkattomammin ja helpommin. (Yritystulkki.) Digitaalisuuden myota asiakkaiden
kayttaytyminen asiakkuuden elinkaaren kaikissa vaiheissa on muuttunut. Myyntiprosessista
on tullut ostoprosessi, jota seuraava kuvio (Kuvio 5) kuvaa. Asiakas on kaiken keskiossa, jo-
ten on tarkea pyrkia ymmartamaan asiakaskayttaytymista ja muovata toimintoja sen mu-

kaan. (Mintconsulting.)

Osto-
hergte
Uusinta- Kartoitusja
osto vertailu
FH
OSTO- S
PROSESSI

lakaminen
ja OSTO
suosittelu
o re - Kayttoon-
I:rttl:'

Kuvio 5: Ostoprosessi (Mintconsulting)

Makisen ym. (2010, 55) mukaan markkinointifunktio on se, joka tyoskentelee tiiviisti myyn-

nin kanssa ja sen roolin korostumiseen liittyy esimerkiksi seuraavat seikat:

1. Markkinointifunktion tehtava on tietaa kohderyhman tarpeet ja tuntea asiakkaat.

2. Tehtava on tuntea myo0s kilpailijat ja tietaa mita heilla on tarjota asiakkaalle.

Markkinointi auttaa asiakaspiirin laajentamisessa ja liidien lammittamisessa. Liidilla tarkoi-
tetaan potentiaalista ostavaa asiakasta. Kun markkinointi tuo esiin yrityksen osaamisen on

myyntityon aloittaminen uuteen asiakkaaseen kohdistuessa helpompaa. Markkinointi ja
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myynti tekevat siis yhteistyota, joka tuottaa hyotya koko yritykselle. (Differo, Tanni & Ke-
ronen 2013.) Markkinointi on tarkeassa roolissa brandin rakentamisessa ja brandi vaikuttaa
aina myyntiin, silla jokainen kauppa tehdaan tai jatetaan tekematta brandin perusteella.
Brandi vaikuttaa siihen, millaisella hinnalla tuote voidaan myyda tai saadaanko sita edes
myytya. (Makinen ym. 2010 45.) Myyntityolla taas pyritaan varmistamaan kaupanteon on-
nistuminen ja myyntihenkiloston tehtavana on auttaa asiakasta loytamaan tuote joka vas-
taa hanen tarpeisiinsa (Yrityssuomi). Myyntityolla viitataan tassa tutkimuksessa ensisijai-
sesti Lumenen konsulentteihin, jotka ovat aktiivisesti tekemisissa suoraan asiakkaiden

kanssa.

4.3  Suunnittelu takaa tehokkaamman markkinoinnin

Markkinointisuunnitelman pohjana toimii yrityksen arvomaailma ja ymmarrys siita, ketka
ovat asiakkaita. Ensin kartoitetaan markkinoiden koko ja rakenne, on tiedostettava alan
trendit ja kilpailijat. On hyva ottaa huomioon myos, etta liittyyko toimintaymparistoon
muita haasteita, kuten esimerkiksi juuri kosmetiikassa, lainsaadanto rajoittaa jo osiltaan.

Kosmetiikka-alalla myos trendit muuttuvat tiheaan tahtiin ja kilpailua on kiitettavasti.

Toisena vaiheena on tehtava jonkinlaista analyysia omasta yrityksesta, tahan sopii hyvin
esimerkiksi SWOT-analyysi, jonka avulla kartoitetaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia. Sitten tehdaan asiakasanalyysi, jonka avulla kartoitetaan asiakkaiden tar-
peita ja pohditaan vaativatko esimerkiksi eri segmentit eli asiakasryhmat erilaisia toimin-

tatapoja.

Analyysien jalkeen on tavoitteiden asettamisen aika, eli yrityksen tulee miettia, ketka oi-
keasti ovat sen asiakkaat, mita tavoitellaan, mita tavoitteita silla on myynnin ja markkina-
osuuden suhteen. Tavoitteiden ja asetetun budjetin perusteella tehdaan paatokset toi-
menpiteista. Kun markkinointia toteutetaan kaytannossa, on syyta seurata sen vaikutuksia
tehokkaasti esimerkiksi ottamalla huomioon asiakaspalautteet ja tekemalla myynnin seu-
rantaa. (Sipila 2008, 41- 42.) Kohderyhman maarittelyssa mietitaan, minkalaiselle ihmi-
selle tuote on tarkoitettu ja mista syysta. Samalla on hyva pohtia, onko kohderyhmalla

jonkinlaisia ominaispiirteita. (Sipila 2008, 82 - 83.)

Markkinointitoimia suunniteltaessa ja niita tarkasteltaessa on otettava huomioon kolme
asiaa, jotka ovat markkinointityon perusnakokulmia (Rope 2005, 16). Seuraava kuvio (Kuvio

6) kiteyttaa mitka ovat nama perusnakokulmat.
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3. Kilpailu /

Kilpailijat

Kuvio 6: Markkinointitoimien toimivuusnakokulmat Ropen (2005) mukaan

Usein uskotaan, etta markkinointitapa on sidoksissa toimialaan, mutta se ei ole taysin niin-
kaan, vaikka toimiala vaikuttaakin. Kaikki markkinointi on lahtokohtaisesti samanlaista,
silla markkinoinnin kohteena on aina ihminen. Oli kyse sitten organisaatiolle tai suoraan
kuluttajalle markkinoimisesta, tuotteesta tai palvelusta, ostajana on kuitenkin aina ihmi-
nen. Toisena harhana saattaa olla se, etta yrityskoko vaikuttaa merkittavasti markkinoin-
tiin, silla todellisuudessa pienemman yrityksen on vain kavennettava segmenttia niin, etta
resurssit riittavat. (Rope 2005, 28 - 29.) Haasteena myynnin ja markkinoinnin suunnitte-
lussa saattavat olla myynnin ja markkinoinnin toimenpiteiden yhdistaminen, myynnin seu-

raaminen talousluvuista ja asiakaskohtainen suunnittelu (Moisio).

Markkinointitoimenpidetta suunniteltaessa tulee varmistaa, etta ne jotka siihen ovat osal-
listumassa, ovat perilla omasta roolistaan ja tehtavistaan. Onnistumisen kannalta on tar-
keaa, etta yhteistyo on saumatonta eri toimielinten valilla. (Makinen ym. 2010, 212.) Seu-
raava kuvio (Kuvio 7) havainnollistaa markkinointitoimenpiteisiin liittyvaa suunnittelun

prosessia.
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Tavoittetden 360 asteen Seuranta ja

. . Toteuttaminen .
asettaminen suunnittelu oppiminen

Kuvio 7: Markkinointitoimenpiteen suunnittelun prosessi Makisen ym. (2010) mukaan

Suunnitteluun liittyy keskeisesti markkinointistrategia. Markkinointistrategialla tarkoite-
taan ohjelmaa, jonka avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen ja omistajilleen
asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Yrityksen markkinointistrategian sisalto pohjautuu lii-
ketoimintastrategiaan ja lilketoimintamallin kehittamiseen asetettuihin tavoitteisiin. Mark-
kinointistrategian sisalto perustuu siihen, millainen nakemys yrityksella on sen arvontuo-
tantokyvysta. (Tikkanen 2005, 174.)

Ropen (2005) mukaan markkinointistrategian toteuttajana keskeisessa roolissa ovat yrityk-
sen markkinointi- ja myyntiorganisaatioon kuuluvat henkilot. Markkinointi- ja myyntiorga-

nisaatio on se resurssirakenne, jonka tulee toteuttaa strategiassa mainitut tavoitteet.

5  Markkinointi Lumene Oy:ssa
5.1 Markkinoinnin keinot

Erottuakseen kilpailijoista yrityksen on keksittava jatkuvasti uusia markkinointikeinoja. Ku-
luttajien osalta markkinointiin sovelletaan kuluttajansuojalakia. Markkinoinnista on kay-
tava myos ilmi, etta kyseessa on mainos ja mainostajan nimi tulee olla esilla. Mainonta ei

saa olla myoskaan sopimatonta tai harhaanjohtavaa. (Yrityssuomi.)

Lumene kayttaa markkinoinnissaan monenlaisia kanavia, kuten printti- ja tv-mainontaa,
naytejakelua, ulkomainontaa, sosiaalista mediaa ja erilaisia tapahtumia. Tana vuonna yri-
tys on mukana myos Suomi 100 -kampanjassa, jonka avulla saadaan paljon lisanakyvyytta.

Yhteistyota tehdaan myos bloggaajien kanssa, myos muualla kuin Suomessa. Markkinointiin
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brandiuudistuksen yhteydessa on panostettu entista enemman ja kaytossa on laaja media-
mix. Markkinointi yrityksessa on Anne Tuomikosken (2017) mukaan nostettu aivan uudelle

tasolle.

Sosiaalisessa mediassa Lumene on hyvin aktiivinen, kaytossa olevia vaylia ovat ensisijai-
sesti Facebook ja Instagram. Lisaksi kaytossa on myos Pinterest ja Youtube. Twitteria tai
Snapchattia yritys ei kayta, silla ne on koettu heikoiksi vayliksi yrityksen markkinoinnin
kannalta. Tuotekuvien lisaksi sosiaalisessa mediassa ja yrityksen nettisivuilla jaetaan esi-
merkiksi resepteja, sisustusvinkkeja ja muita inspiroivia juttuja, joilla tuodaan esiin nako-
kulmaa kokonaisvaltaisesta pohjoisesta hyvinvoinnista. Some- ja digimarkkinointi on nyky-
paivaa, silla asiakaskontaktien rakenne on muuttumassa. Erityisesti milleniaalit eli Inter-
net-aikana syntyneet viettavat verkossa paljon aikaa ja heille se on myos erityisen tarkea
tyokalu ostopaatoksia tehtaessa. (Brostrom & Palmgreen ym. 2016, 87.) Nielsen Companyn
vuonna 2012 teettaman sosiaalisen median tutkimuksen mukaan 33 % Eurooppalaisista te-
kee kosmetiikkaan liittyvat ostopaatoksensa some- ja verkkosuositusten ja -arvioiden pe-

rusteella (Nielsen, The Social Media Report 2012).

Lumenen kasvoina toimivat Suomen menestyneimpiin malleihin kuuluva Suvi Riggs ja Anna
Piirainen. Heidan kayttamisensa osana markkinointia on keskeista ja heidat on valittu tark-
kaan edustamaan yrityksen arvoja. Heidan avullaan yritys saa varmasti paljon uusia seu-
raajia, jotka eivat muuten loytaisi Lumenen pariin. Naiden mallien kayttaminen on herat-
tanyt myos laajasti keskustelua, silla heidan koetaan edustavan marginaalista osaa naisista
ja sotivan yrityksen muun mainonnan kanssa, silla siina painotetaan luonnollisuutta ja ai-

toutta. (Lumenen sosiaalisen median kanavat ja haastattelut 2017.)

Avainasemassa markkinoinnissa on pohjoisten raaka-aineiden ja lahdeveden kayton painot-
taminen, seka branditarina, joka on osa kaikkea toimintaa. Tarina on ikaan kuin koko bran-
din ydin. Markkinointi toteutetaan suuressa maarin yritys ja brandi edella. Brandifilmi,
jota kaytetaan laajalti markkinoinnissa edustaa koko yritysta ja tuo esiin sen arvoja. (Anne
Tuomikoski 2017.)

Yksi markkinoinnin ja myynnin keino Lumenella on rituaalien luominen. Talla tarkoitetaan
periaatteessa lisamyyntia, silla kuluttajalle kerrotaan mitka tuotteet sopivat yhteen ja mi-
ten niita voi yhdistella, esimerkkirituaali voi sisaltaa vaikka seerumin, paivavoiteen ja sil-
manymparysvoiteen. Rituaalit tuovat myos lisdaarvoa palvelun kannalta, silla asiakkaan on
yksinkertaisempi hahmottaa miten ja mita tuotteita hanen tulisi kayttaa ja missa jarjes-
tyksessa. Erilaisiin rituaaleihin voi tutustua myos yrityksen nettisivuilla. Rituaaleja saate-
taan kayttaa myos yksittaisen tuotteen mainoksessa, jolloin asiakas kokeilee todennakoi-

semmin useampaa tuotetta.
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Lumene tavoittelee markkinoinnillaan kansainvalistymisen lisaksi myynnin reilua kasvua
myos kotimaassa. Uudistuneesta Lumenesta halutaan antaa valovoimaisempi ja korkealaa-
tuisempi mielikuva. Uudistuksen myota ei enaa haluta myyda kaikkea kaikille tai olla aino-
astaan markettimerkki, joka myy suurella volyymilla vaan myyda valikoituja tuotteita eri

myyntivaylien kautta ja olla lahempana selektiivisyytta.

Lumene haluaa tavoittaa kaikenikaiset naiset. Asiakkaita yhdistaa kiinnostus kauneuteen ja
hyvinvointiin. Eri tuotelinjojen kohderyhmat on maaritelty eri tavoin, jolloin pystytaan
huomioimaan erilaisten asiakasryhmien tarpeet. Markkinoinnin lahtokohtana on asiakkai-
den tarpeiden tunnistaminen. Myos miehille on tarjolla oma valikoimansa. Yhtena erona
uusissa tuotteissa on se, etta ne eivat ole niin vahvasti ikasidonnaisia, kun taas aiempiin

tuotteisiin oli selkeasti merkitty minka ikaisille ne on suunnattu.

Markkinoinnin vaikuttavuuden seurannassa on viela yrityksessa kehittamista. Myyntitavoit-
teet brandiuudistuksen yhteydessa ovat kovat ja yritys hakee radikaalia kasvua kotimaan

markkinoilla. Mita tulee kansainvalistymiseen, se on tavoite, mutta ensin halutaan varmis-
tua siita, etta menestytaan kotimaassa. On haastavaa menestya muilla markkina-alueilla,

mikali asiat eivat toimi kotimarkkinoilla. (Anne Tuomikoski 2017.)

5.2 Lanseeraus

Lanseerauksella tarkoitetaan pelkistetysti tuotteen tuomista markkinoille. Markkinointikir-
jallisuuden parissa kasitetta tarkastellaan usein tuotekehityksen viimeisena vaiheena ja
talloin siihen liittyvat olennaisesti kysymykset lanseerauksen toteutusajankohdasta, kohde-
ryhmista, markkinointistrategiasta ja siita milla keinoin lanseeraus toteutetaan. Lansee-
raukseen haasteita tuo yritysymparistojen jatkuvat muutokset ja tarkeimpia tekijoita on-
kin jatkuvasti seurata ja analysoida oman toimialan tilannetta. Menestyksekkaan tuotteen
perusedellytys on vastata asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin kilpailijoita paremmin. (Rope
1999, 16 - 17.) Lumenen brandiuudistuksen tuotelanseeraukset tapahtuvat paaasiassa syk-
syn 2016 ja kevaan 2017 aikana. Ensimmaisten lanseerausten aikaan asiakkaille, blogga-
reille ja toimittajille jarjestettiin iltatilaisuus, jossa kerrottiin uudesta Lumenesta ja uu-
sista tuotesarjoista. Suomen lisaksi lanseeraustilaisuudet jarjestettiin myos Ruotsissa, Ve-

najalla ja USA:ssa.
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5.3  Tarina markkinoinnin strategisena tyokaluna

Tarinallistaminen on myos yksi strategia, jonka avulla voidaan tuottaa kuluttajalle entista
enemman hyotya ja vaikutetaan palvelukokemukseen. Tarina auttaa myos fokusoimaan
toiminnan. Tarinallistamisella tarkoitetaan palveluiden kehittamista ja suunnittelua tari-
nalahtoisesti. (Kalliomaki 2014.) Tarinan avulla yrityksella on mahdollisuus erottautua ja
luoda kilpailuetua. Kuluttajalle jaa parempi palvelukokemus, silla tuotteen merkitys syve-
nee ja tarina auttaa kuluttajaa sitoutumaan tuotteeseen (Tarinakone). Tarinan teho perus-
tuu osiltaan myos ihmismielen rakenteisiin, silla se on meille ihmisille luontainen tapa hah-
mottaa ja muistaa erilaisia asioita ja tapahtumia. Tarina luo tunteita ja sen tulkinnan
avulla taas muodostuu mielipide. Mielipiteen ja tunteen yhdistelma kannustaa toimimaan,

esimerkiksi tekemaan ostopaatoksen. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 36 - 37.)

Osana markkinointiaan Lumene kayttaa tarinaa pohjoisesta luonnosta ja sen sisaltamista
ainutlaatuisista raaka-aineista ja siita, kuinka lyhyen ja intensiivisen valonjakson aikana
kasvit joutuvat imemaan itseensa poikkeuksellisen maaran ravintoaineita. Tarinassa koros-
tetaan yhteytta luontoon ja painotetaan kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin saavuttamista (lu-
mene.com). Lumenen tarina toimii pohjana kaikelle markkinoinnille, myynnille ja tuoteke-
hitykselle ja edustaa koko brandin ydinta. Sen pohjana toimii yrityksen perima ja arvomaa-
ilma. (Anne Tuomikoski 2017.)

Tarina voi olla monikayttoinen tyokalu bisneksessa, mutta ensin sita tulee oppia hyodynta-
maan oikein. Hyvaan tarinankerrontaan liittyy myos se, etta tiedat mita silla tavoittelet ja
ketka ovat kohdeyleisosi. (Rauhala & Vikstrom 2014, 38 - 40.) Lumenen valttina tarinassa
on aitous ja se, etta se on uskottava ja helposti kerrottava ainakin meidan suomalaisten
nakokulmasta, silla esimerkiksi veden puhtaus ja luonnosta saatavat marjat ovat meille it-
sestaanselvyys. Suomessa kuluttajiin vetoaa se, etta Lumene on tuttu ja turvallinen ja
maailmalla silla on mahdollisuus menestya eksoottisuudellaan ja mystisyydellaan. (Lind-
roos ym. 2005,112.)

5.4  Vaikutuslupaukset

Kosmetiikan markkinoinnissa kaytetaan yleisesti vaikutuslupauksia ja niin tehdaan myos
Lumenella. Kasvovoiteiden luvataan kiinteyttavan, heleyttavan ja vahentavan ikaantymi-
sen merkkeja, meikkituotteiden sanotaan tekevan ihosta taydellisen virheettoman nakoi-
sen tai mascaran saavan aikaan intensiivisen syvan katseen (Lumenen pakkaukset ja mark-
kinointitekstit.)
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Kuitenkin kosmetiikan markkinoinnin pelisaantoihin kuuluu, se ettei kuluttajaa saisi ajaa
harhaan ja mainostuksen tulee olla todenmukaista. Kosmetiikan valmistajilla on oltava to-
disteet siita, etta tuotteet toimivat luvatulla tavalla ja valmistajat ovat vastuussa esitta-
mistaan vaitteista. Erilaisia tekniikoita voidaan kayttaa parantamaan kuvan ominaisuuksia,
mutta ne eivat saa antaa harhaanjohtavaa tai eparealistista kuvaa tuotteen vaikutuksista,
esimerkiksi jos mainoskuvassa kaytetaan irtoripsia, tulee pystya todistamaan, etta loppu-

tulos on saavutettavissa luonnollisilla ripsilla. (Teknokemian Yhdistys RY.)

Positiivisen mielikuvan rakentaminen yritykselle ja sen tuotteille on olennainen osa mark-
kinointia. Kuten mainittu, kosmetiikassa erilaisten taikasanojen ja vaikutuslupausten
kaytto on erittain yleista. Erityisesti vanhenemista vastaan halutaan taistella ja kaikki lu-
paukset putkiloiden ja purkkien kyljissa yhdistettyna runsaaseen tuotevalikoimaan saavat
kuluttajan sekaisin, silla tuotteiden valisia eroja on lahes mahdotonta hahmottaa. Tassa
korostuukin jalleen mielikuvien voima ja pakkausten visuaalisen viehatyksen tarkeys.
(Stiens 2008.)

6  Tutkimuksen toteutustapa
6.1  Kvalitatiivinen tutkimus

Tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmia hyodyntaen. Hirsjar-
ven ym. (2008) mukaan kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista kokonaisvaltainen tie-
donhankinta ja aineiston kokoaminen luonnollisissa olosuhteissa. Suosittuja metodeja ovat
sellaiset, joissa tutkittavat paasevat kertomaan vapaammin nakokulmistaan. Yksi tallainen
metodi on teemahaastattelut. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta ei tehda
paatelmia yleistettavyytta ajatellen. Menetelmina tassa tutkimuksessa kaytettiin teema-

haastatteluja ja etnografiaa.

6.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelua voidaan pitaa ikaan kuin keskusteluna, jolla on etukateen paatetty tar-
koitus. Tarkeaa on, etta tilanne pysyy haastattelijan hallinnassa, eika lahde ronsyilemaan.
Yhtena haastavana tekijana tassa keruumuodossa saattaa olla se, etta haastateltava alkaa
johdattelemaan haastattelun kulkua ja silloin aineiston eri haastattelut eivat ole riitta-

vassa maarin samanlaisia ja vertailukelpoisia. (Tilastokeskus.)



26

Teemahaastattelu sijoittuu aikalailla lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin.
Haastattelu ei etene yksityiskohtaisten ja tarkkojen kysymysten kautta, vaan valjemmin
kohdistuen kuitenkin ennalta maariteltyihin teemoihin. Teemahaastattelu on struktu-
roidumpi kuin avoin haastattelu, silla ennen haastattelua on kuitenkin maaritelty aihealu-
eet ja teemat, jotka toistuvat kaikissa haastatteluissa, mutta myos vapaalle puheelle an-
netaan tilaa. (KvaliMOTV 6.3.2.) Kuitenkaan ei voida kysya ihan mita tahansa vaan tarkoi-
tuksena on pyrkia loytamaan tutkimusongelman kannalta merkityksellisia aiheita (Tuomi &
Sarajarvi 2013, 75).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei tarvita suurta havaintoyksikkojoukkoa, eika se ole oikein
mahdollistakaan (Alasuutari 2011). On kuitenkin tehtava riittavan monta haastattelua,
jotta saadaan aikaan tulokset, jotka olisivat myos toistettavissa. Tehdyilla konsulentti-
haastatteluilla saatiin tutkimusongelman kannalta riittavasti tietoa. Esimerkiksi saturoitu-
minen kertoo siita, etta tietoa on tarpeeksi ja tutkimusongelman kannalta on epatodenna-
koista saada enaa uutta tietoa. Saturaatiolla eli kyllaantymisella tarkoitetaan sita kun ai-
neisto alkaa niin sanotusti toistamaan itseaan (Alasuutari 2011). Tassa tutkimuksessa teh-
dyissa haastatteluissa samat asiat nousivat esiin jokaisessa haastattelussa, joten haastatte-
luja tehtiin riittavasti. Haastattelut toteutettiin helmikuun ja maaliskuun vaihteessa

vuonna 2017. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin jalkeenpain.

Haastateltavina olivat konsulentit eri myyntipisteista, seka Lumenen Trade Marketing Ma-
nagerina toimiva Anne Tuomikoski. Konsulenttien keskuudessa haastatteluja tehtiin 7.
Haastateltavat konsulentit olivat eri myyntipisteista ja moni heista tekee oman pisteensa
lisaksi tyovuoroja myos muissa pisteissa. Yksi konsulenttihaastatteluista toteutettiin pari-
haastatteluna. Lumene konsulentit ovat myyntipisteissa toimivia kauneudenhoitoalan am-
mattilaisia, joilla on kauneudenhoitoalan koulutuksen lisaksi myyntiosaamista. He myos
tuntevat syvallisesti yrityksen tuotteet. Konsulentin paatehtaviin kuuluu tuotteiden myynti
ja esittely konseptin mukaisesti seka pisteen huolto, yllapito ja tuotteiden esille laittami-

nen. (Lumene Extranet 2017.)

Anne Tuomikosken haastattelun taustalla oli ajatus siita, etta yrityksen markkinoinnista ja
sen tavoitteista saadaan syvallisempaa taustatietoa oman tiedon lisaksi ja konsulenttihaas-
tatteluiden avulla taas pyrittiin saamaan tutkimusongelman kannalta oleellista tietoa. Kon-
sulenttihaastatteluja oli alun perin tarkoitus tehda 10, mutta siihen ei ollut tarvetta, silla
olisi ollut epatodennakoista, etta viimeisissa haastatteluissa olisi noussut esiin uusia asi-

oita.
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6.3 Etnografia

Koska olen itse toiminut vuosia Lumenen konsulenttina, tama oli melko luonnollinen ja
osiltaan vaistamatonkin tutkimusmenetelma. Etnografiassa tutkija pyrkii tarkastelemaan,
kuvailemaan ja ymmartamaan tutkimaansa kohdetta osallistumalla sen piirissa elavien ih-
misten arkeen (KvaliMOTV 5.3). Tama strategia tavoittelee tutkimuskohteen kokonaisval-
taista ymmarrysta ja sen lahtokohtana on ihmisten ja ympariston monipuolinen havain-
nointi (Jyvaskylan Yliopisto, Koppa). Havainnointi tassa tapauksessa tapahtui oman tyon

ohessa eli hyvin osallistuvalla tavalla.

6.4  Analyysi

Analyysin tavoitteena on saada vastauksia tutkimusongelmaan, erottaa aineistosta olennai-
nen, tutustua saatuun aineistoon ja varmistaa tutkimuksen luotettavuus (Kamk, Opinnayte-
tyopakki). Analyysitavat voidaan Hirsjarven ym. (2008, 219) mukaan jakaa karkeasti kah-
teen, toinen pyrkii selittamaan ja toinen ymmartamaan. Paaperiaatteena on se, etta tulee
valita sellainen analyysitapa, jolla saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Laadullista aineis-
toa olisi mahdollista kasitella tilastollisestikin, mutta tassa tapauksessa kaytettiin yhta ta-

vallisimmista laadullisen aineiston analyysimenetelmista eli teemoittelua.

Aluksi teemahaastatteluista saatu aineisto litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi. Litteroin-
nin jalkeen saatu aineisto luettiin hyvin lapi. Aineiston litteroiminen on yleisempaa kun se,
etta tulkintoja tehtaisiin suoraan nauhalta. (Hirsjarvi ym. 2008.) Huolellisen lukemisen jal-
keen saatua aineistoa alettiin jakamaan luokkiin ennen haastatteluja maariteltyjen teemo-
jen ja aihealueiden perusteella. Sen jalkeen kirjattiin saadut havainnot ja verrattiin niita
tietoperustaan. Teemoittelu on luonteva tapa teemahaastattelujen kasittelemiselle. Tee-
moja muodostetaan usein aineistolahtoisesti ja joskus teemat muistuttavat aineistonke-
ruussa kaytettya teemahaastattelurunkoa ja joskus taas eivat. Joskus aineistosta saattaa
lOoytya taysin uusia teemoja. Kun aineistoa teemoitellaan, jokaisen teeman alle kootaan
siihen liittyvat kohdat haastatteluista. (KvaliMOTV 7.3.4.) Teemoittelun tarkoituksena on
painottaa mita mistakin teemasta on tullut esiin ja pilkkoa saatu aineisto. Kun tiedonkeruu
on tapahtunut teemahaastatteluiden avulla, on aineiston pilkkominen suhteellisen help-

poa. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 93.)

Tarkoituksena oli havainnoida ja jasentaa nimenomaan sita, mitka markkinointikeinot tu-
kevat myyntia Lumenen brandiuudistuksen yhteydessa ja onko markkinointi toiminut toivo-
tulla tavalla. Tutkimustulokset kertovat nimenomaan Lumenen tilanteesta, eika niiden pe-

rusteella voida tehda yleistyksia tai olettamuksia muista yrityksista.
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Tutkimus ei ole valmis viela siina vaiheessa kun tulokset on analysoitu, vaan sen jalkeen
niita tulisi tulkita ja pyrkia ymmartamaan. Tulkinta tarkoittaa sita, etta tutkija pohtii ana-
lyysista saamiaan tuloksia ja tekee niiden perusteella johtopaatoksia. (Hirsjarvi ym. 2008,
224.)

7  Tulokset

Tutkimuksesta saatuja tuloksia havainnollistaa tiivistettyna ja yksinkertaistettuna seuraavaksi

esitettava kuvio (Kuvio 8).

SAATU AIKAAN
s
SUOMESSA

KOETAAN
MYYNTIA
EDISTAVIKSI

MARKKINOINTIKEINOT
BRANDIUUDISTUKSEN
YHTEYDESSA

TAVOITETTU
wmm|  NUOREMPIA
KULUTTAJIA

ERITYISEN TOIMIVIA PAREMPI
NAYTEJAKELU
gl NAKYVYYS

Kuvio 8: Tutkimuksen tulokset

Haastatteluiden perusteella saatiin tietoa siita, kuinka markkinoinnin keinot edistavat
myyntia brandiuudistuksen yhteydessa. Jokaisessa haastattelussa esiin nousivat samat sei-
kat. Lumene on herattanyt kuluttajissa entista enemman kiinnostusta ja kuluttajat koke-
vat, etta yritys on ollut entista enemman nakyvilla eri medioissa. Konsulenttien anonymi-
teetin suojaamiseksi poimituissa lainauksissa viitataan ainoastaan, etta ne ovat konsulent-

tien haastatteluista saatuja kommentteja.
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Varsinkin nyt syksyn ja kevddn aikana markkinointi on ollut toimivaa ja tuo-
nut lisdd asiakkaita. Asiakkaatkin ovat kommentoineet, ettd tosi hyvdd
markkinointia et Lumene tulee nyt joka tuutista. (Konsulentti)

Kaiken kaikkiaan uudistus herattaa suuremmassa maarin positiivisia kuin negatiivisia reak-
tioita, vaikka konsulenttien mukaan joitakin kuluttajia on varmasti myos menetetty. Joi-
denkin asiakkaiden menetykseen on vaikuttanut esimerkiksi hintapisteen nousu ja se, etta
osa asiakkaista kokee, etta yritys haluaa myyda samaa tuotetta eri paketissa korkeammalla
hinnalla. Jokaisesta haastattelusta kavi ilmi, etta halutun tavoitteen mukaisesti on saatu
tavoitettua myos entista nuorempia kuluttajia. Uusi visuaalinen ilme on herattanyt ihas-
tusta ja sita on kuvailtu kauniiksi, raikkaaksi ja moderniksi. Pisteeseen saatetaan tulla ai-
noastaan ihmettelemaan uutta ilmetta. Konsulenteilta tuli esimerkiksi tallaisia komment-

teja:

Tosi paljon on tullut kehuja visuaalisesta ilmeestd kaiken ikdsiltd, sitd on
kuvailtu kauniiksi ja onnistuneeksi. (Konsulentti)

Vidlilld joku saattaa vaan kdvelld ohi ilman, ettd on tulossa edes ostamaan
mitddn, kertoakseen, ettd uusi ilme on tosi raikas ja onnistunut. (Konsu-
lentti)

Joitakin kommentteja asiakkailta on tullut siita, etta tuotteiden yhtenaisempi ulkoasu vai-

keuttaa tuotteiden erottamista toisistaan.

My0s negatiivista palautetta on tullut, mutta konsulentit kokevat, etta se johtuu juurtu-
neista mielikuvista, jotka yhdistavat Lumenen brandina markettilaatuiseen halpiskosme-
tiikkaan ja niita mielikuvia on hankala lahtea muuttamaan. Mikali asiakas kokee maksa-
vansa lisaa vain uudesta logosta tai pakkauksesta, on sanomattakin selvaa, etta uudistus

koetaan negatiivisena.

Toisilla asiakkailla on sellainen mielikuva, ettd samat tuotteet on laitettu
kalliimpaan pakkaukseen ja siind olisi markkinoinnin kannalta parannetta-
vaa, ettd asiakkaat ymmadrtdisivét tuotteiden olevan uusia. (Konsulentti)

Hinta ja arvon luominen asiakkaalle ovat keskeisia brandin muotoutumisen kannalta (Kuvio
1). Negatiivisen palautteen aiheena on ollut hintapisteen nousun lisaksi vanhojen tuottei-

den poistuminen valikoimista.
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Suurin osa negatiivisesta palautteesta liittyy hintoihin ja vanhojen tuottei-
den poistumiseen. Varsinkin vanhempien asiakkaiden keskuudessa vanha Lu-
mene-brdndi on niin juurtunut, mutta nyt on saatu uusia ja entistd enem-
mdn nuoria kuluttajia, joilla ei ole niin vahvaa kuvaa Lumenesta. (Konsu-
lentti)

Toisaalta kommentoitiin myos, etta:

Osa kuluttajista on tosi uskollisia muutoksista huolimatta ja kertovat
kuinka ovat kdyttdneet Lumenea jo kymmenid vuosia ja aikovat kdyttdd jat-
kossakin. (Konsulentti)

Erityisen toimiviksi markkinointikeinoiksi haastateltujen mielesta nousivat naytejakelu ja
sosiaalinen media. Lumene-tuotteiden nakyvyys suositussa blogissa saattaa edistaa yksit-
taisen tuotteen myyntia jopa niin, etta se loppuu hyllysta. Asiakkailla on melko hyvin en-
nakkotietoa brandiuudistuksesta ja uusista tuotteista, mika kertoo siita, etta markkinointi
on onnistunutta ja saa aikaan ostohalukkuutta. Kaikissa pisteissa on yleista, etta asiakas
tulee naytteen perusteella ostamaan kokeiltuaan tuotetta. Kaikki haastatellut konsulentit
olivat yhta mielta siita, etta naytejakelu lisaa myyntia ja on helppo tapa saada asiakas ko-
keilemaan tuotetta. Kokeilun jalkeen ostamisen kynnys madaltuu ja tuote saadaan helposti
myytya. Nama havainnot ovat linjassa kuvion 5 kanssa, jossa esitellaan sita, kuinka myyn-
tiprosessista on kehittynyt ostoprosessi. Asiakkaat hakevat tuotteista entista enemman tie-
toa ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Tuotteiden vaikutuslupauksista konsulentit

saavat kommentteja hyvin harvoin.

Vaikka yrityksen tarina on keskeisessa roolissa ja toiminta pohjautuu vahvasti siihen, koke-
vat konsulentit, ettei se ole myyntia edistava tekija ainakaan silloin kun kyseessa on suo-
malaiset asiakkaat. Lumenen tarina on konsulenttien mukaan suomalaiselle kuluttajalle it-
sestaanselvyys, eika tuo mitaan lisaa myyntitilanteeseen, mutta jos kyse on turisteista, ta-
rina on suuressa roolissa myynnin kannalta. Esimerkiksi Helsingin konsulentit kertoivat
haastatteluissaan, etta tarina koetaan ulkomaalaisten keskuudessa todella eksoottiseksi ja
sen myota tuotteet herattavat kiinnostusta. Toisaalta markkinoinnin haastattelusta kavi
ilmi, etta vaikka tarina ei suoranaisesti nakyisikaan jokapaivaisessa toiminnassa, on se kui-
tenkin pohja sille. Tamakin tieto oli toisaalta odotettavissa, silla kuten tietoperustassa to-
detaan, kotimaassa valttina on olla tuttu ja turvallinen, maailmalla taas ovia avaa eksoot-
tisuus ja erilaisuus. Kaikki konsulenteista uskovat, etta menestyminen myos kansainvali-

sesti on mahdollista uudistumisen myota.
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8  Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Brandiuudistus herattaa kuluttajissa enemman positiivisia ja neutraaleja, kuin negatiivisia
mielikuvia ja reaktioita, mika saattaa johtua siita, etta yritykseen luotetaan. Kuten Collan-
gen ja Bonachen tutkimuskin (2015) uudelleenbrandaamisesta osoitti, etta mikali kulutta-

jat luottavat yritykseen, tuntemukset eivat olleet niin negatiivisia.

Tietoperustassa on tuotu esiin, etta markkinoinnin vaikuttavuutta ja arvoa on haastava mi-
tata ja erityisesti brandiuudistuksen yhteydessa sen vaikutukset eivat valttamatta viela ole
nakyvissa, mutta tutkimus tarjoaa tietoa siita, mitka markkinoinnin keinot edistavat myyn-
tia talla hetkella ja antavat viitetta siita mihin kannattaa jatkossa panostaa. Haastatte-
luista saatujen tietojen perusteella voidaan tehda myos johtopaatos, etta markkinointi toi-
mii talla hetkella yrityksen haluamalla tavalla ja myyntikentan mielesta markkinoinnin pa-
nostuksilla on ollut selkea vaikutus myyntiin. Voidaan todeta, etta konsulenttien mielesta

markkinoinnin tavoitteet toteutuvat.

Jotta tutkimusongelmasta saataisiin laajemmin tietoa, olisi Lumenen kehitettava haasta-
vuudesta huolimatta mittareita, joilla mahdollistetaan markkinoinnin vaikutusten tarkempi
seuraaminen. Tutkimusongelman kannalta keskeista tietoa saisi todennakoisesti myos to-
teuttamalla tutkimuksen myohemmin, jolloin brandiuudistuksen pidemman aikavalin vaiku-
tukset ovat paremmin havaittavissa. Tulosten saamista tulevaisuudessa saattaa helpottaa
myos se, etta vanhat tuotteet on saatu pois alta, jolloin saatu tieto ja kuluttajien koke-
mukset perustuvat ainoastaan uuteen brandiin ja uudistuneeseen tuotevalikoimaan. Kuten
kuviossa 7 tulee esille, yksi markkinointiprosessiin kuuluva osa on myos seuranta ja oppimi-

nen.

9 Luotettavuus

Tutkimustuloksia esitettaessa on myos arvioitava ja perusteltava tutkimuksen luotetta-
vuus. Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tieteellista tutkimusta, vaikka laadulli-
sessa tutkimuksessa sita ei voidakaan toteuttaa samalla tavalla kuin maarallisessa tutki-
muksessa. (KvaliMOTV 3.3.) Tassa tutkimuksessa luotettavuuden kannalta on olennaista se,

etta teemahaastatteluilla saatiin juuri tutkimusongelman kannalta oleellista tietoa.

Luotettavuutta edistaa se, etta kaikissa haastatteluissa tulivat esiin samat asiat ja tieto
alkoi saturoitumaan heti alusta alkaen. Tutkimuksesta saadut tulokset kulkevat myos lin-
jassa aiemmin tehtyjen tutkimusten seka kirjallisuuden kanssa. Luotettavuutta edistaa

myos tutkimuksen toistettavuus.
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Ongelmallista ja luotettavuutta heikentavaa tutkimuksessa on se, etta kaikki haastatellut
konsulentit olivat paakaupunkiseudun myyntipisteista eli tietoa saatiin ensisijaisesti kysei-
sen alueen tilanteesta. Toisena mahdollisesti heikentavana tekijana on se, etta tutkijan

positiivinen kuva ja tausta yrityksen palveluksessa on saattanut vaikuttaa tutkimukseen.
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Teemahaastatteluiden runko

Paakohdat ja teemat

1. Tausta
- Tyon tarkoitus

- Haastateltavan tausta

2. Markkinoinnin tavoite ja tarkoitus
- Markkinoinnin rooli brandiuudistuksen yhteydessa
- Markkinoinnin keinot

- Mita markkinoinnilla tavoitellaan?

3. Markkinoinnin ja myynnin valinen yhteistyo
- Miten toimii?
- Markkinointikeinojen vaikutus myyntiin

- Kuluttajien mielikuvat ja ennakkotieto

4. Kansainvalinen kasvu
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