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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kehitysehdotus ranskalaisen kosmetiikkabrandin
L’Occitane en Provencen markkinoinnille. Yhteistyokumppanina opinnaytetyossa oli brandia
Suomeen maahantuova yritys L’Occitane Nordic AB, Suomen sivuliike. Opinnaytetyon tietope-
rusta kokosi yhteen markkinoinnin peruskeinoja ja paneutui myos esimerkiksi brandin tarkoi-
tukseen ja tunnettuuden edistamiseen markkinoinnin keinona. Opinnaytetyon tutkimuksena
tehtiin kosmetiikasta kiinnostuneille milleniaaleille suunnattu kysely, jonka tarkoituksena oli
selvittaa L’Occitane en Provencen nykyista tunnettuuden tasoa, brandikuvaa seka kyselyyn
vastanneisiin vetoavia markkinointitapoja.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinoinnin toimintasuunnitelma, jonka paaasiallinen ehdo-
tus oli panostaa brandin markkinointiin Suomessa enemman, niin uuden sosiaalisen median
kanavan kuin tyontekijan muodossa. Teoriaperusta ja kysely tukivat toisiaan siina, etta sisal-
tomarkkinointi koettiin kaikkein houkuttelevimmaksi markkinoinnin keinoksi. Kyselyyn saatiin
659 vastausta ja sita voitiin pitaa luotettavana lahteena taman opinnaytetyon tarkoituksiin.
Lisaa tietoa opinnaytetyossa ehdotettiin hakemaan nykyisten asiakkaiden brandimielikuvasta
ja siita, mitka asiat vaikuttavat siihen, kokeeko asiakas brandin olevan luksuskosmetiikkaa vai
ei.
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The purpose for this thesis was to create an improvement plan for the marketing of a French
cosmetics brand L’Occitane en Provence. The thesis was initiated by L’Occitane Nordic AB,
the Finnish branch. The knowledge base gathered together the basics of marketing and also
delved into the meaning of branding and the development of recognizability as a mean of
marketing. The secondary research in this thesis was completed with a questionnaire aimed
at millennials interested in beauty and cosmetics. The purpose of the questionnaire was to
assess the current level of recognizability and the validity of the wanted brand image of
L’Occitane en Provence as well as the means of marketing which appeal to the respondents.

The result of this thesis was a plan of action for the improvement of marketing. The main
proposal was to invest more in the marketing of the brand in Finland, both with a new social
media channel and an employee focused in marketing. The knowledge base and questionnaire
gave the same answer: marketing based on content is the most appealing as a mean of mar-
keting. The questionnaire collected 659 answers and it was able to be viewed as a reliable
source of information for the purpose of this thesis. Further studies could deal with existing
customers and their brand image of L’Occitane en Provence as well as whether they regard
the brand as a luxury brand or not and what are the factors affecting this.

Keywords: marketing, brand, recognizability
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kehitysehdotus kosmetiikkabrandin markkinoinnille. Yh-
teistyokumppani on ollut Suomen markkinoilla jo yli kymmenen vuoden ajan, muttei ole viela
kyselyn perusteella onnistunut paasemaan Suomessa erityisen tunnetuksi brandiksi. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena onkin tehda kehitysehdotus brandin markkinointia varten, jotta

brandin tunnettuutta ja sita kautta myos myyntia voi edistaa Suomen markkinoilla.

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa paneudutaan markkinoinnin peruspiirteisiin, ottaen sa-
malla huomioon kohderyhman, brandikuvan ja kulttuurin vaikutuksen siihen, mitka keinot toi-
mivat juuri tassa tapauksessa parhaiten. Teoriaosuudessa tutkitaan myos markkinointiviestin-

nan keinoja seka sita, miten tunnettuutta voi edistaa markkinoinnin keinoin.

Kohdemarkkinoiden tutkimusta taydennetaan teoriapohjan lisaksi myos kyselyn avulla. Kysely
suunnataan kuluttajille ja tehdaan Survey Monkey -sivuston kautta. Kyselyn avulla pyritaan
kohdentamaan tuloksia juuri tata kosmetiikkabrandia kohtaan, jotta kehitysehdotuksen sisalto
sopisi hyvin juuri talle kyseiselle kosmetiikkabrandille. Tutkimuskysymykset ovat: mika on
brandin tunnettuuden taso nyt, vastaako brandin haluama brandimielikuva (selektiviinen kos-

metiikka) vastaajien mielikuvaa ja millaiset markkinointikeinot vetoavat kyselyn vastaajiin.

2  Toimeksiantaja

Toimeksiantaja ja sopimuskumppani on L’Occitane Nordic AB, Suomen sivuliike, joka maahan-
tuo Suomeen L’Occitane en Provencen, Melvitan seka Erborianin tuotteita. Tassa opinnayte-

tyossa keskitytaan L’Occitane en Provence -brandin markkinoinnin kehittamiseen.

L’Occitane en Provencen tuotteita on myyty Suomessa yli kymmenen vuoden ajan, ja nykyisen
yrityksen alla maahantuonti on toiminut vuodesta 2013 alkaen. L’Occitane Nordic AB, Suomen
sivuliike tyollistaa Suomessa noin 20 tyontekijaa. Suomen toimistossa tyoskentelee kaksi hen-

kiloa markkinoinnin ja tukkumyynnin tehtavissa. Kivijalkamyymaloita on talla hetkella kolme:

Helsingissa Mannerheimintiella, Espoossa Isossa Omenassa seka Vantaalla Jumbossa. Kaikissa

lilkkeissa tyontekijoita on noin 6, yksi myymalapaallikko seka myyjia.

Talla hetkella brandin markkinointi tapahtuu lahinna Facebookin, suoramarkkinointiasiakaskir-
jeiden seka liikkeiden omien esillepanojen ja mainostaulujen kautta. Kauppakeskuksissa ole-
vat liikkeet (Iso Omena, Jumbo) voivat kayttaa hyvakseen myos kauppakeskusten sosiaalisia
medioita, mutta tata on rajattu kauppakeskuksesta riippuen noin pariin kertaan kuukaudessa.
Brandin omien medioiden markkinoinnin sisalto tulee lahinna Ruotsista ja Norjasta ja Suo-

messa tekstit ainoastaan kaannetaan englannista suomeksi.



3 Markkinoinnin peruspiirteita

Markkinoinnin voi maaritella yksinkertaisella tavalla seuraavasti: se on niita toimenpiteita,
joiden avulla yritys pyrkii parantamaan tuotteidensa tai palvelujensa myyntia (Varia, 2016).
Kaytannossa markkinointi on kuitenkin monimutkaisempaa. Ennen markkinointi nahtiin ainoas-
taan keinona saada asiakas ostamaan yrityksen tuote - mita se on toki nytkin - mutta nykyaan
markkinointia lahestytaan monitahoisemmin. Markkinointia ei voi lahestya ainoastaan yrityk-
sen nakokulmasta, eli saada asiakas ostamaan tuote, vaan myos asiakkaan nakokulmasta.
Tama nakokulma on esimerkiksi se, etta miten asiakas hyotyy juuri taman tuotteen ostami-
sesta. Karjistetysti voisi sanoa, ettei asiakkaalle voi myyda mitaan, vaan han ostaa tuotteen,
jonka han haluaa. Asiakkaan tulee itse haluta ostaa tuote, eika hanta voi siihen pakottaa. (Sil-
verman 2011, 33.) Markkinoijan tehtavana on siis saada asiakas nakemaan, mika tuotteen arvo

ja hyoty juuri hanelle on, eli saada hanet haluamaan ostaa tuote.

Asiakas on usein tehnyt jonkinlaista tutkimusta tuotteesta tai brandista internetin kautta jo
ennen kuin han astuu sisaan liikkeeseen. Informaatiotulva erilaisista tuotteista ja yrityksista
voi kuitenkin tuntua asiakkaasta sekavalta, jolloin myyjan rooli myyntipaatoksen tekemisessa
tulee tarkeammaksi. Lisaarvo asiakkaalle asiantuntevasta myyjasta on se, etta myyja osaa ot-
taa huomioon asiakkaan tarpeet ja kommunikoi asiakkaalle selkeasti, mitka tuotteen tarjoa-
mat hyodyt ja mika sen arvo asiakkaalle on. (Pitkapaasi 2015.) Osa markkinointia tapahtuu siis
myos liikkeessa asiakaspalvelun muodossa, eika henkilokohtaisen asiakaspalvelutilanteen tar-
keytta asiakkaan ostopaatoksen muodostamisessa voi unohtaa. Markkinoinnin ja asiakaspalve-
lun tarkeasta merkityksesta huolimatta tulee kuitenkin muistaa, etta osa ostopaatoksista teh-
daan liikkeessa taysin sattumalta, esimerkiksi herateostoksena - ostopaatoksen tekeminen voi

siis olla hyvinkin luova prosessi (Mullin 2014, 17).

Nykyaikana samankaltaisia tuotteita tarjoavia yrityksia on entista enemman. Esimerkiksi kos-
metiikka-alalla kilpailu on kovaa, silla uusia tuotemerkkeja eli brandeja syntyy koko ajan

enemman ja enemman. Tassa kuvaan tulevat markkinoinnin kilpailukeinot.

Jerome McCarthyn ensimmaisena esittamat markkinoinnin 4 p:ta, eli markkinointi-mix, kuuluu
seuraavasti: tuote (product), hinta (price), markkinointiviestinta (promotion) ja jakelu
(place). Kaiken markkinoinnin taustalla oleva tekija on tuote, joka maarittaa muiden markki-
nointi-mixin osa-alueiden sisaltoa oleellisella tavalla. Tuote-tekijaan markkinointi-mixissa
kuuluu valikoima, laatu, pakkaus, tuotteen ominaisuudet ja niin edelleen - kaikki tuotteeseen
selkeasti liittyvat asiat. Hinta-tekija taas maarittaa tuotteen hinnan, maksuajan, alennukset
ja luottoehdot. Markkinointiviestinta on suuri osa markkinointia; se kasittaa mainonnan niin
mediassa, liikkeessa, suoramarkkinoinnissa kuin muussakin viestinnassa. Jakelu taas viittaa
siihen, mista paikasta asiakas voi fyysisesti tuotteen ostaa, seka miten se sinne kuljetetaan.
(Laakso 2004, 35.) Markkinointia suunniteltaessa markkinoijan tulisi ottaa huomioon vahin-

taankin nama asiat.



Usein tahan markkinointi-mixin neljaan p:hen lisataan kuitenkin 3 lisaa: ihmiset (people), ka-
sittely (process) ja kayttokokemus (physical evidence) (Lin 2011, 10635). Nama huomioon
otettaessa tulee markkinoinnin kasite laajemmaksi. Nykyaikana ei valttamatta riita, etta
markkinoija korostaa esimerkiksi tuotteen erilaisia ominaisuuksia. Hanen tulisi ottaa huomi-
oon myos ne ihmiset, jotka tuotteen ostavat: mika tuotteen hyoty juuri heille on ja millaisena
tuotteen kayttokokemus voidaan nahda. Varsinkin kosmetiikassa tuotteen kayttokokemus on
tarkea osa markkinointia. Monet markkinoijat korostavatkin kosmetiikan markkinoinnissa esi-

merkiksi koostumusta.

Vierula (2014, 51) esittelee kirjassaan vaihtoehdon markkinointi-mixille, jossa 4 p:ta vaihtu-
vat 4 c:ksi. Nain malli kuuluu seuraavasti: kuluttaja (consumer), hinta (cost), paikka tai help-
pous ja mukavuus (convenience) ja mainonta (communication). Tama muutos tekee markki-
nointi-mixista entista asiakaslahtoisemman, korostaen markkinoinnissa myos vuorovaikutuksen

ja asiakkaan huomioimisen tarkeytta.

Markkinoinnin eri vaiheet voi erotella kolmeen osaan: markkinointi 1.0, markkinointi 2.0 ja
markkinointi 3.0. Useat markkinoijat ovat markkinointi 1.0.-vaiheessa, jotkut jo edenneet as-
kelen edemmas, mutta hyvin harvat ovat yltaneet markkinointi 3.0.-vaiheeseen. (Kartajaya,
H., Kotler, P. & Setiawan 2011, 1.)

Markkinointi 1.0 viittaa teollistumisen ajan markkinointiin, jolloin yritys pyrki myymaan tuo-
tettaan kaikille asiakkaille. Asiakaslahtoisyys tai segmentointi eivat olleet suuri osa markki-
nointia. Markkinointi 2.0 taas syntyi tietotekniikan kehittymisen myota: asiakkailla on mah-
dollisuus loytaa paljon tietoa erilaisista yrityksista helposti, jolloin asiakkaan nakeminen yksi-
[6na tuli markkinoijalle tarkeammaksi. Segmentoinnin tarkeys alkoi tulla markkinoijille sel-
vaksi. Nyt alamme menemaan kohti markkinoinnin 3.0-vaihetta, jossa asiakas tulee nahda
paitsi yksilona, myos tuntevana ja henkisena yksilona. Segmentoinnin merkitys on yha tarkea,
mutta taman ohella tarkeammaksi on tullut yrityksen arvojen kommunikoiminen kuluttajalle.
Esimerkiksi ymparistoarvojen merkitys kuluttajille tai ihmisille yleensa on tullut tarkeammaksi
ja vaikuttaa myos monen ostotottumuksiin. (Kartajaya, H., Kotler, P. & Setiawan 2011, 1-3.)
Yrityksen tulisi siis pystya reagoimaan maailman muutokseen ja vastaamaan kuluttajien kehit-

tyviin tarpeisiin.

3.1 Segmentointi

Markkinoinnissa segmentoinnilla tarkoitetaan tiettyjen asiakasryhmien erottelua toisistaan.
Segmentoinnin avulla yritys voi tunnistaa itselleen tarkeimmat ja sopivimmat asiakasryhmat,
joihin markkinoinnin avulla voidaan pyrkia vaikuttamaan. Onnistuneen segmentoinnin avulla
yrityksen sisalle voi syntya yhteisymmarrys siita, millaista asiakaskuntaa varten tuotteita tuo-

tetaan tai kenelle niita myydaan. (Peralahti 2019.)



Markkinoinnissa tunnistetaan kymmenen jaardin (eli noin yhdeksan metrin) saanto, jonka mu-
kaan asiakas tekee paatoksen siita, meneeko han liikkeen ovista sisaan, noin 9-10 metrin sa-
teella. Tama paatos perustuu pitkalti sithen, minkalainen nayteikkuna liikkeella on, minkalai-
sia ihmisia siella on asioimassa seka kuinka houkuttelevalta liikkeen sisaankaynti nayttaa. lh-
miset ovat taipuvaisia menemaan sisalle liikkeisiin, jotka jollain tapaa resonoivat heidan
oman persoonallisuutensa kanssa, samaan tapaan kuin ihmiset ovat taipuvaisia viettamaan ai-
kaa persoonaltaan samankaltaisten ihmisten kanssa. (Lea-Greenwood 2012, 94.) Brandin seg-
mentointi ja kohderyhman valinta on erityisen tarkeaa, silla sen avulla yrityksen on helpompi

vaikuttaa ja samaistua kohderyhmansa persoonallisuuteen.

Segmentoinnin avulla yritys voi rajata sita ihmisryhmaa, johon markkinointinsa kohdistaa.
Nyrkkisaantona voidaan sanoa, etta hyvin tehty segmentointi on hyvaa resurssien kayttoa, kun
taas hajaantunut markkinointi, jossa yritetaan vaikuttaa kaikenlaisiin ihmisiin, on hyva tapa
antaa kilpailijoille etulyontiasema. (Blythe & Megicks 2010, 135.) Segmentointi auttaa markki-
noinnin oikeanlaisessa kohdentamisessa seka toimivan markkinointistrategian suunnittelemi-

sessa.

Blythe ja Megicks (2010, 140) tuovat esille nelja markkinoinnin suunnitteluun vaikuttavaa te-
kijaa: tuotevalikoiman laajuus, asiakastyypit, maantieteelliset tekijat ja tuotannon taso.
Tassa tuotevalikoiman laajuudella tarkoitetaan sita, kuinka paljon erilaisia tuotteita tai tek-
nologioita yrityksella on tarjonnassaan. Asiakastyypeilla tarkoitetaan sita asiakassegmenttia
tai -segmentteja, joille yritys tuotteitaan tarjoaa. Maantieteellisilla tekijoilla voidaan viitata
milla tuotannon tasolla yritys toimii; tarjoaako yritys raakoja materiaaleja vai valmiita tuot-

teita, toimiiko yritys tukkukauppiaana vai myyko yritys tuotteitaan kuluttaja-asiakkaille.

Nama nelja tekijaa voivat vaikuttaa toisiinsa. Esimerkiksi segmentointiin vaikuttavat olennai-
sesti kaikki muut kolme tekijaa. Tuotevalikoima ja tuotannon taso rajaavat oleellisella tavalla
asiakaskuntaa, esimerkiksi yritys- tai kuluttaja-asiakkaisiin. Maantieteelliset tekijat vaikutta-
vat myos oleellisesti segmentointiin; esimerkiksi missa yritys sijaitsee, tai minka maan mark-

kinoille tuotteita tarjotaan.

Segmentoinnissa tulisi ottaa huomioon myos strategiset syyt. Onko juuri talla segmentilla po-
tentiaalia olla tulevaisuudessa ostovoimainen? Onko juuri talla segmentilla vaikutusvaltaa
muihin segmentteihin? Onko juuri talle segmentille markkinoitaessa mahdollisuus paasta vai-
kuttamaan myos muihin segmentteihin? (Blythe & Megicks 2010, 143.) Tamankaltaiset kysy-
mykset on hyva pitaa mielessa segmentoinnin suunnittelussa, silla erilaisten asiakasryhmien
ostovoima voi vaihdella, esimerkiksi ian mukaan. Vanhemmilla kuluttajilla saattaa olla hyva
ostovoima nyt, mutta tulevaisuudessa tama segmentti ei valttamatta kanna niin pitkalle kuin

nuorempi asiakaskunta voisi. Nuoremmilla kuluttajilla voi siis olla parempi ostovoima



10

tulevaisuudessa, mutta nykyhetkella ostovoima ei valttamatta ole yrityksen toiveiden mukai-
nen. Tasta tulisi siis lOytaa se asiakasryhma, jolla on mahdollisuus olla toimiva nyt, seka mie-

luiten myos tulevaisuudessa.

Segmentoinnissa voi auttaa myos asiakaspersoonan luominen. Asiakaspersoonan luomisen en-
siaskel on identifioida kohderyhma esimerkiksi sijainnin, kiinnostuksenkohteiden ja ikaluokan
mukaan. Tassa voi auttaa jo olemassa olevien kanavien hyodyntaminen, esimerkiksi verkko-
kauppojen tai kanta-asiakasjarjestelmien rekistereista voi hyvin loytya tietoa siita, minkalai-
set ihmiset kaytannossa ostavat yrityksen tuotteita. Toinen askel asiakaspersoonan luomisessa
on maarittaa persoonan muut tunnuspiirteet: millainen tyo hanella on, onko hanella lapsia,
millaisessa paikassa han asuu, mita sosiaalisen median kanavia han kayttaa, millaisia harras-
tuksia hanella on, millaisia arvoja tai mielenkiinnonkohteita hanella on ja niin edelleen. Kol-
mas askel on naiden evaiden avulla miettia, millaisen kanavan kautta asiakasta kannattaa ta-
voitella. Neljas askel on luoda viestintatapa, jolla parhaiten tavoittaa juuri taman asiakkaan.
Viides ja viimeinen askel asiakaspersoonan luomisessa on pitaa se ajan tasalla - markkinoiden
muuttuessa ja asiakaskunnan mahdollisesti laajentuessa on kannattavaa paivittaa tai luoda

uusia asiakaspersoonia. (Nealon 2018.)

3.2 Suomalaisen kulttuurin ja brandin vaikutus

Yrityksen strategisilla paatoksilla on suuri osuus siihen, miten yritys menestyy markkinoilla.
Taman lisaksi myos kulttuurilla on vaikutus lopputulokseen, silla kulttuurilla voi olla suurikin
vaikutus siihen, miten kuluttajat reagoivat yrityksen tekemiin paatoksiin. (Song, R., Moon, S.,
Haipeng, C. & Houston, M. 2018, 384.) Tasta syysta kohdemarkkinoiden kulttuurin huomioimi-
nen on tarkea asia niin markkinoinnin kuin yrityksen menestyksen ja asiakkaiden lojaaliuden

kannalta.

Kokon mukaan (2017, 5) brandin voisi maaritella epavarmuuden minimoimiseksi. Vaikka ennen
kuluttajien brandimielikuva saattoikin poiketa todellisuudesta, ei Kokon mukaan nain enaa
nykyaan voi olla. Yrityksen tulisi siis panostaa todenmukaiseen brandaykseen ja markkinoin-
tiin, eli olla juuri sita, mita yritys kertoo olevansa. Taman todenmukaisuuden avulla kuluttaja
saa todellisen kuvan brandista eika brandi tunnu kuluttajallekaan niin epaselvalta. Taman
voisi siis nahda epavarmuuden minimoimisena - ja luotettavan brandin on helpompi myos lah-

tea parantamaa asiakkaiden lojaaliutta.

Sounion (2010, 17) mukaan Suomessa ei olla aiemmin keskusteltu markkinoinnista yhta paljon
kuin nykyaan. Hanen mukaansa nykyaan brandayksesta on tullut suuri puheenaihe Suomessa-
kin, termi, jota viljellaan niin televisiossa, blogiteksteissa kuin lehdistossakin. Sounion (2010,
18) mukaan Suomessa brandi on kuitenkin vielakin kuin kirosana, ja ”brandeja vihataan”,
mutta samaan aikaan paradoksaalisesti Suomen omia suosittuja brandeja, kuten littalaa tai

Nokiaa, pidetaan suuressa arvossa.
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Vaikka brandays ehka onkin Suomessa vielakin melko pelatty kasite, on se kuitenkin oleellinen
osa markkinointia. Brandays luo tuotteelle segmenttiin sopivan persoonallisuuden ja tuo tuot-
teelle lisaarvoa. Ranskassa on yleisempaa olla ylpea oman maan tuottamista tuotteista seka
brandeista. (Sounio 2010, 25.) Miten siis ranskalainen kosmetiikkaa myyva yritys saa oman
brandinsa esille Suomessa tavalla, joka istuu myos suomalaiseen kulttuuriin? Tassa on hyva ot-
taa esille segmentointi, silla oikeanlaisen segmentoinnin avulla markkinointi on helpompi koh-
dentaa oikein. Vaikka esimerkiksi taman opinnaytetyon yhteistyokumppanin myyma brandi
L’Occitane en Provence onkin varmasti segmentoitu ja brandatty Ranskassa ranskalainen kult-
tuuri huomioon ottaen, olisi segmentointia hyva hyodyntaa uudelleen myos Suomen markki-
noille tultaessa. Olisi hyva kysya esimerkiksi sita, miten suomalainen kuluttaja voisi erota
ranskalaisesta kuluttajasta ja ottaa tama huomioon segmentoinnissa. Tata kautta myos mark-

kinointiin voi loytaa uusia asioita, joita voisi olla hyva hyodyntaa tai korostaa.

3.3  Tunnettuuden edistaminen markkinoinnin keinona

Perimmaisin asia brandin tunnettuudessa on se, etta kuluttaja yksinkertaisesti muistaa bran-
din nimen. Tunnettuudessa asteen korkeammalle paasee, kun kuluttaja muistaa brandin ni-
men ja osaa yhdistaa sen oikeaan tuoteryhmaan. Toimialalla tunnetuimmaksi brandiksi paasee
ne, joiden nimen kuluttaja osaa tietylla toimialalla toimivista yrityksista kysyttaessa sanoa.
(Laakso 2004, 125.)

Laakso (2004, 125) erittelee brandin tunnettuudelle nelja eri tasoa: 1. brandin nimea ei tun-
nista ollenkaan, 2. autettu tunnettuus, 3. spontaani tunnettuus ja 4. tuoteryhmansa tunne-

tuin.

Ensimmainen taso on melko itsestaan selva; kuluttaja ei tunnista brandin nimea ollenkaan.

Toisella tasolla kuluttaja osaa tunnistaa brandin nimen. Kolmannella, spontaanin tunnettuu-
den tasolla, kuluttaja muistaa itse brandin nimen ja osaa liittaa sen oikeaan tuoteryhmaan.
Neljannella tasolla brandi on jo tuoteryhmansa tunnetuin tai tunnetuimpia: brandi tulee ku-
luttajalle ensimmaisena tietysta tuoteryhmasta mieleen, ja on siten myos ensimmaisena ku-

luttajan mielessa ostopaatosta tehtaessa. (Laakso 2004, 125.)

Brandin tunnettuuden rakentaminen voi olla hyvin monisyinen asia, jossa pitaa ottaa huomi-
oon monia eri tekijoita. Esimerkiksi sanavalinnat voivat vaikuttaa mainonnan uskottavuuteen.
Niin kutsuttujen ylisanojen, eli liiankin mielikuvituksellisesti tai ylistavasti tuotteita kuvaa-

vien sanojen kaytto voi olla riski ja syoda mainonnan uskottavuutta (Laakso 2004, 124).

Jos brandin tavoitteena on paasta neljannelle tunnettuuden tasolle, eli tuoteryhmansa tunne-
tuimmaksi, on markkinoinnilla usein suurin merkitys (Laakso 2004, 127). Tuoteryhmansa tun-
netuin brandi ei siis valttamatta omaa tuoteryhmansa parhainta teknologiaa, vaan tuoteryh-

mansa parhaimman brandayksen ja markkinoinnin.
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Useille menestyneille brandeille yhteista on se, etta niiden takana on jonkin tietty selkea tar-
koitus, arvomaailma tai ideologia. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella on toiminnassaan jo-
kin muukin tavoite, kuin vain tehda rahaa. (Mosley 2014, 24.) Taman arvomaailman hyoty voi
olla monitahoinen; sen avulla yritys voi markkinoida brandiaan ja saada asiakkaat, joilla on

sama arvomaailma, kiinnostumaan yrityksesta enemman, mutta toisaalta sen avulla yritys voi
myos motivoida omia tyontekijoitaan. Usein ihmiset haluavat elamalleen, tyolleen tai toimin-
nalleen jonkin tarkoituksen, ja taman arvomaailman avulla yritys voi auttaa heita saavutta-

maan tunteen tarkoituksellisesta tyosta ja siten saada heidat motivoitumaan omasta tyostaan

enemman.

Warren (2017) luettelee artikkelissaan viisi asiaa, joiden avulla brandin tunnettuutta voi pa-
rantaa. Ensimmaisena han mainitsee, etta markkinoijan kannattaa keskittya tarinankerron-
taan eika ainoastaan tuotteen ominaisuuksiin. Toisin sanottuna, mainonnan tulisi herattaa ku-
luttajassa tunteita, jotta se jaisi hanelle paremmin mieleen. Toisena Warren mainitsee sen,
etta yritys itse tietaa oman brandinsa eika yrita olla jotain muuta kuin oikeasti on. Trendeihin
vastaaminen voi olla hyva keino saada brandilleen lisaa nakyvyytta, mutta jos joku tietty
trendi ei sovi brandikuvaan, voi sen mukaan hyppaaminen vahingoittaa brandikuvaa. Kolman-
neksi Warren korostaa, etta brandin tulisi tarjota asiakkaalle lisaarvoa siten, etta han palaa

uudelleen takaisin.

Esimerkiksi kosmetiikkaliikkeessa ei valttamatta paras keino ole aina puskea tai jopa tyrkyttaa
asiakasta ostamaan tuotteen heti, vaan antaa hanelle esimerkiksi nayte mukaan, jolloin han
voi tehda paremmin informoidun ostopaatoksen. Tama auttaa rakentamaan brandiuskolli-

suutta.

Neljantena Warrenin listalla on se, etta brandi on asiakaslahtoinen myos sosiaalisessa medi-
assa. Hanen mukaansa asiakkaan ensimmaista ostoa tarkeampi asia on se, etta asiakkaasta tu-
lee brandiuskollinen, ja olemalla asiakaslahtoinen myds sosiaalisessa mediassa yritys voi pyr-
kia kehittamaan tata uskollisuutta. Viidentena tekijana Warren korostaa myos oikean elaman
vuorovaikutustilanteita. Messuilla kayminen, puheiden pitaminen ja alan muiden ammattilais-

ten kanssa linkittyminen voi tuoda paljon lisaa nakyvyytta brandille. (Warren 2017.)

4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi olennainen osa markkinointia. Viestinnalla voidaan pyrkia vaikut-
tamaan yrityksesta tai brandista luotuihin mielikuviin, jotka edelleen vaikuttavat asiakkaiden
ostopaatoksiin, muiden yritysten paatoksiin yhteistyosta seka myos tyontekijoiden viihtyvyy-

teen yrityksen palveluksessa (Isohookana 2007, 9). Taman takia yrityksen viestinta on olennai-
nen ratas yrityksen toiminnan pyorassa, silla hyvan viestinnan avulla yritys voi parantaa tulok-

siaan.
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Yrityksen koosta riippumatta, on toimiva viestinta tarkea osa menestysta. Viestinnan avulla
yritys voi rakentaa kilpailukykyaan paremmaksi ja erillistaa omaa brandiaan muista bran-
deista, tehden siita asiakkaan silmissa uniikimman. (Isohookana 2007, 10.) Usein myos eri kos-
metiikkaa valmistavat yritykset tuottavat melko samankaltaisia tuotteita, esimerkiksi
suihkugeeleja ja kasvovoiteita, ja jotta yritys voi tehda omista tuotteistaan asiakkaan silmissa
erityisen houkuttelevia, on yrityksen panostettava myos viestintaansa. Viestinnan avulla yritys
voi kommunikoida esimerkiksi arvoistaan tai muista ominaisuuksistaan, jotka voivat vaikuttaa
olennaisesti asiakkaan tekemaan ostopaatokseen seka hanen muodostamaansa mielikuvaan

yrityksesta.

Yrityksen on huomioitava viestinnassaan monta eri tahoa ja monta eri asiaa, seka muodostet-
tava naiden kaikkien eri tahojen valille vuorovaikutussuhde, joka toimii ja onnistuu tarkoituk-
sessaan. Naista eri tahoista voi eritella yrityksen sidosryhmat, joita on seka sisaisia etta ulkoi-
sia. Yritys ja ulkoiset seka sisaiset sidostekijat ovat riippuvaisia toisistaan. Henkilosto on hyva
esimerkki sisaisesta sidosryhmasta: tyontekija tekee tyota yritykselle, yritys antaa vastineeksi
palkkaa. Asiakkaat ovat taas hyva esimerkki ulkoisesta sidosryhmasta: asiakkaat antavat yri-
tykselle rahaa, ja yritys antaa vastineeksi jonkin asiakkaan haluaman tuotteen tai palvelun.
Yrityksella on myos monia muita ulkoisia sidosryhmia, kuten kilpailijat, yhteistyokumppanit ja
vaikkapa vakuutusyhtiot ja pankit, mutta asiakkaat usein luokitellaan kaikista sidosryhmista
tarkeimmaksi, silla yrityksen toiminta ja menestys on suoraa riippuvainen asiakkaista. (Iso-
hookana 2007, 13-15.) Usein yritykset panostavatkin eniten asiakkaisiin viestinnassaan, joskus
muiden sidosryhmien viestinnan kustannuksella. Esimerkiksi henkilosto on erityisen tarkea si-
dosryhma huomioida hyvin, silla esimerkiksi myymalassa oleva myyja on asiakkaalle selkein
kosketus yrityksen edustajaan, ja myyjan valittama kuva brandista ja tuotteista voi vaikuttaa
paljonkin asiakkaan ostopaatokseen. Myyjan valittamaan kuvaan brandista taas vaikuttaa se,

kuinka tyytyvainen myyja tyohonsa on yrityksessa.

Sidosryhmia huomioon otettaessa olisi hyva ajatella ainakin naita kolmea asiaa: mika sidos-
ryhma on kyseessa, eli keita he ovat, mitka ovat sidosryhman tarpeet ja kolmanneksi, miten
sidosryhmaan kuuluvat henkilot huomaavat omat tarpeensa (Shin 2013, 27). Onnistuneella
viestinnalla kaikkiin sidosryhmiin nahden ja heidat huomioon ottaen voi parantaa yrityksen tu-

losta kokonaisvaltaisesti.

4.1  Markkinointiviestinnan osa-alueet

Perinteisesti markkinointiviestinnan osa-alueiksi on luettu mainonta, myynninedistaminen,
tiedottaminen ja henkilokohtainen myynti. Jokaisen osa-alueen sisalla on erilaisia markkinoin-
nin valineita, kuten myyntipisteella olevat tuote-esillepanot, messut, tuotedemonstraatiot,
julisteet ja niin edelleen. Myos tuotteiden hinta, pakkaus, vari ja muut ominaisuudet seka
myyjan ulkoasu ja kayttaytyminen kommunikoivat asiakkaalle jotain. (Ramachandra & Chan-

drashekara 2010, 150.) Kaytannossa tassa mallissa pysyminen voi olla nykyaikana hankalaa, ja
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esimerkiksi Isohookana (2007, 132) erittelee markkinointiviestinnan useampaan osa-aluee-
seen. Mainonnan han jakaa suora- ja mediamainontaan, tiedottamisesta han myos erottaa yri-
tysviestinnan. Kaikkien markkinointiviestinnan osa-alueiden ytimessa Isohookanan (2010, 221)

mukaan on yrityksen sisainen viestinta.

Henkilokohtainen myyntitilanne on ainoa markkinoinnin keino, jossa voidaan kayttaa hyodyksi
henkilokohtaista kanssakaymista. Tasta syysta asiakaspalvelun merkitys on suuri, ja myynti-
henkiloston merkitys yrityksen ja asiakkaan valisessa kanssakaymisessa on suuri. Myyja pystyy
asiakaspalvelutilanteessa huomioimaan asiakkaan yksilona ja ottamaan huomioon taman
omat, yksilolliset halut ja tarpeet. Nama halut ja tarpeet toimivat myyntitilanteen perustana,
silla myyjan tulisi pystya kertomaan asiakkaalle, miten yrityksen tarjoamat tuotteet vastaavat
hanen tarpeisiinsa. Henkilokohtainen myyntitilanne on tehokas tapa vaikuttaa asiakkaaseen ja
hyva mahdollisuus pyrkia luomaan pitkakestoisia asiakassuhteita, mutta vaikka vaikutus yksit-
taiseen asiakkaaseen voikin olla suuri, ei henkilokohtaisen myynnin keinoin pystyta vaikutta-
maan suurempaan joukkoon. (Isohookana 2007, 133.) Taman takia henkilokohtainen myyntiti-
lanne ei yksinaan riita markkinointiviestinnan keinoksi, vaan vaatii tukea myos muilta markki-

nointiviestinnan osa-alueilta.

Mediamainonta kasittaa monta eri markkinointikanavaa. Mediamainonnan onnistumiselle
oleellista onkin se, etta yritys loytaa omalle tuotteelleen oikean markkinointikanavan; onko
se esimerkiksi televisio-, radio-, lehti- vai ulkomainonta. Markkinoinnissa tulee pystya valikoi-
maan media myos tarkemmin, silla esimerkiksi lehtimainonta kasittaa monta eri vaihtoehtoa,

silla erilaisia aikakausilehtia ja sanomalehtia on hyvin paljon. (Isohookana 2007, 141.)

Markkinoiden ja teknologian muutokset vaikuttavat myos paljon siihen, mika markkinointika-
nava yrityksen tulisi valita. Kuluttajilla on enemman mahdollisuuksia olla yhteydessa seka toi-
siinsa etta muihin yrityksiin esimerkiksi internetin keinoin. (Wuyts, Dekimpe, Gijsbrechts &
Pieters 2010, 1.) Myos Suomessa internetin vaikutuksen kasvamisen voi huomata esimerkiksi
Facebook-ryhmissa, silla niissa toisilleen tuntemattomatkin ihmiset voivat kysya toisiltaan
mielipiteita ja saada informaatiota erilaisista brandeista ja tuotteista. Mediavalinnassa oleel-
lista on loytaa juuri ne markkinointikanavat, joilla yritys saa viestinsa perille oikealle kohde-
ryhmalle kustannustehokkaasti (Isohookana 2007, 141). Usein jarkevaa voikin olla kayttaa use-

ampaakin mediaa, eika nykyaikana internetin mahdollisuuksia mediamainonnassa voi ohittaa.

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siten, etta suoramainonnan keinoin vaikutetaan suo-
raa asiakkaaseen, kun taas mediamainonnassa markkinoijan ja asiakkaan valilla on jokin me-

diamainonnan markkinointikanava. Suoramainonnan markkinointikanavia ovat esimerkiksi te-

lemarkkinointi, luettelomarkkinointi ja asiakkaille suoraa lahetettavat markkinointisahkopos-
tit. Kohdistettu suoramainonta usein onnistuu tavoitteessaan paremmin, ja mita enemman

yritys asiakkaastaan tietaa, sita paremmin yritys voi suoramainontansa kohdistaa. (Isohookana
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2007, 156-160.) Toukokuussa 2018 voimaan astunut tietosuojalaki GDPR (General Data Protec-
tion Regulation) kuitenkin rajoittaa sita, millaisia tietoja yritys saa asiakkaasta kerata, ja yri-
tyksella tulee myos olla asiakkaan suostumus kerata hanesta henkilokohtaisia tietoja (Tieto-

suojavaltuutetun toimisto 2018).

Myynninedistamisen tarkoitus on lisata seka myyjien myyntihalukkuutta etta asiakkaiden osto-
halukkuutta. Myynninedistamisen kohderyhmina toimivat yrityksen oma myyntihenkilosto, ja-
kelutiet seka asiakkaat. Se taydentaa markkinointiviestinnan muiden osa-alueiden toimintaa
ja soveltuu niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiinkin. Omaan myyntihenkilostoon kohdistuva
myynninedistaminen voi olla lisamyyntiin kannustamista, myyntitaitojen ja tuotetuntemuksen
parantamista seka esimerkiksi myyjan oman sisaisen identiteetin vahvistamista. Asiakkaisiin
kohdistuva myynninedistaminen voi olla esimerkiksi brandikuvan vahvistamista, uusien tuot-
teiden demonstroimista tai brandiuskollisuuden ja ostotiheyden lisaamista. Jakeluteiden tuke-
minen voi kasittaa esimerkiksi uuden tuotteen tuomisen tiettyyn jakelukanavaan, jakeluka-
navien lisaamisen, myymalamainonnan ja hyllytilan nakyvyyden parantamisen seka varaston-
kierron parantamisen. (Isohookana 2007, 161-165.) Kaytannossa omaan myyntihenkilostoon
kohdistuva myynninedistaminen voi siis olla myyntikilpailujen jarjestamista lisamyyntiin kan-
nustamiseksi tai koulutusten jarjestamista ammattitaidon kehittamisen tukemiseksi. Asiakkai-
siin kohdistuva myynninedistaminen taas voi olla kaytannossa esimerkiksi kampanjoiden ja ta-

pahtumien jarjestamista, tuotenaytteiden antamista tai kilpailuita.

Tiedottamisen tarkoitus markkinointiviestinnassa, kuten muillakin markkinointiviestinnan kei-
noilla, on lisata yrityksen tai brandin tunnettuutta ja sita kautta myos myyntia. Tiedottamisen
kohderyhmana ovat asiakkaat ja muut ostopaatokseen vaikuttavat kohderyhmat, kuten yhteis-
tyokumppanit ja jakelukanavat. Tiedottamisesta voidaan eristaa kaksi eri tiedotustapaa: yri-
tyksen oma tiedotus, joka kohdistuu suoraa yrityksen haluamaan kohderyhmaan ja valittaa
yrityksen haluaman viestin, seka julkisuus, jolloin yrityksen ja viestinsaajien valilla on vali-
kasi, jonka kautta viesti kulkee. Tama valikasi voi olla esimerkiksi tietty aikakausilehti. Tie-
dottamisen keinoja on monia, esimerkiksi asiakaslehdet ja uutiskirjeet, tuotelanseeraukset ja
muut tilaisuudet, mainoslahjat seka artikkelit yrityksen tuotteista. (Isohookana 2007, 176-
177.)

Yritysviestinta kulkee tiedottamisen kanssa kasi kadessa, mutta yritysviestinnan perimmainen
tarkoitus on parantaa yrityksen vuorovaikutussuhteita eri sidosryhmien kanssa. Tarkoituksena
on my0s luoda uusia vuorovaikutussuhteita seka vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin yrityk-
sesta. Yritysviestinnan valineet ovat kaytannossa samat kuin muussakin viestinnassa, mutta
viestintakanavien lajittelua voidaan tehda eri tavoin. Se voidaan jakaa esimerkiksi seuraa-
vasti: julkisuus ja mediasuhteet, talousviestinta, yritysvastuu ja muut yhteiskuntasuhteet,
henkilokohtaiset suhteet seka verkostot, kriisiviestinta, yritysjulkaisut, yritysmainonta seka

yrityksen visuaalinen identiteetti. (Isohookana 2007, 189-191.) Kaytannossa siis aiemmin
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kasitelty tiedottaminen ja yritysviestinta eroavat tassa yhteydessa toisistaan siina, etta tie-
dottaminen keskittyy enemman yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin, kun taas yri-

tysviestinta keskittyy yritykseen itseensa.

Yrityksen sisainen viestinta on olennainen osa myos yrityksen muuta viestintaa. Sisaisen vies-
tinnan onnistuminen - ja toisaalta epaonnistuminen - nakyy helposti yrityksesta ulospain ja voi
siten muokata yrityksen eri sidosryhmien kuvaa yrityksesta kokonaisuudessaan. Sisaisen vies-
tinnan tarkoitus on yhdistaa koko yrityksen henkilosto, eri tasot, osastot ja prosessit toimi-
valla tavalla yhteen, jotta viestinta on sujuvaa. Sisaisen viestinnan paamaarana voi nahda yri-
tyksen ulkoiset sidosryhmat, silla jotta muu markkinointiviestinta voi onnistua, tulee myos yri-
tyksen sisaisen viestinnan olla toimivaa. Huono sisainen viestinta voi nakya monella tavalla,
esimerkiksi vaarinymmarrysten tai tyopahoinvoinnin lisaantymisena. Onnistunut ja hyva sisai-
nen viestinta taas voi nakya siten, etta tyontekija on tietoinen yrityksensa prosesseista ja ar-
voista, sitoutunut yrityksen tavoitteisiin ja tuloksiin, seka haluaa luoda positiivista tyoympa-
ristoa ja edistaa hyvan brandikuvan nakymista myos muille sidosryhmille. (Isohookana 2007,
221-223.) Tasta kulmasta katsoen yrityksen sisainen viestinta on siis myos osa yrityksen mark-
kinointia seka myynninedistamista, silla positiivisesti omaan tyohonsa suhtautuva myyntihen-

kilo voi olla erinomainen valttikortti siina, etta yritys saa parempia tuloksia.

Markkinointiviestinnan eri osa-alueet vaikuttavat ja ovat yhteydessa toisiinsa olennaisella ta-
valla. Jotta yritys voi saada haluamiaan tuloksia, varsinkin pitkalla tahtaimella, tulisi sen siis
keskittya ja panostaa jokaiseen markkinointiviestinnan osa-alueeseen seka yrityksen sisaiseen
viestintaan. Yhden osa-alueen ollessa huonommalla tolalla - erityisesti jos sisainen viestinta ei
toimi - voi koko yrityksen markkinointiviestinta toimia huonommalla tavalla, kuin jos kaikki

osa-alueet huomioitaisiin oikealla tavalla.

4.2  Markkinointi internetissa

Kolme oleellista asiaa yrityksen sosiaalisen median kayton suunnittelussa ovat interaktiivi-
suus, jakaminen ja yhteistyot. Jotta yritys voi optimoida oman sosiaalisen median kayttonsa,
tulisi kaikki nama tekijat ottaa huomioon. Interaktiivisuudella viitataan esimerkiksi siihen,
etta yritys kommentoi seka omiin etta muiden paivitykseen ja kommunikoi kuluttajien kanssa
sosiaalisessa mediassa. Jakaminen tarkoittaa kuvien, videoiden ja muun informaation jaka-
mista internetin valityksella. Yhteistyolla voidaan viitata monenlaiseen yhteistyohon; esimer-
kiksi eri yritysten valiseen yhteistyohon tai esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien ja yri-
tysten valisiin yhteistoihin. Hakukoneoptimointi on eri asia kuin sosiaalisen median kayton op-
timointi, eika sosiaalisen median kayton optimointi vaadi yritykselta oman nettisivun omista-
mista. Jos yrityksella kuitenkin on omat verkkosivut, tulisi hakukoneoptimointi ottaa huomi-
oon ja omat verkkosivut optimoida myos sosiaalisen median kayttoa varten. (Hay 2011, 29.)

Toimiva markkinointi internetissa perustuu siihen, etta yritys on helposti [0ydettavissa
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internetista. Hakukoneoptimointia voi hyodyntaa siihen, etta yritys voi saada markkinoinnil-

leen ilmaista nakyvyytta. (Komulainen 2018.)

Erityisen tarkeaa yritykselle sosiaalisen median kayton onnistumisen edellytyksena on loytaa
oikeat sosiaalisen median kanavat. Vaikka jokin tietty kanava on olemassa, ei se automaatti-
sesti tarkoita sita, etta yrityksella tulisi olla siella oma tili. Kanavien tulisi olla sellaisia, jotka
sopivat yrityksen talla hetkella tarjoamille tuotteille tai palveluille, ja jos tilanne tulevaisuu-
dessa muuttuu, voi uusia sosiaalisen median kanavia lisata yrityksen olemassa oleviin kana-
viin. (Hay 2011, 30.) Sosiaalisen median kayton tulisi siis olla tarkoituksenmukaista seka yri-
tyksen hallittavissa; vaikka yrityksella olisikin tileja monessa eri sosiaalisessa mediassa, ei
niista valttamatta ole sille hyotya, jos yritys ei voi panostaa niihin kaikkiin. Mullin (2014, 77)
kuvaa kirjassaan Instagramia muiden sosiaalisten medioiden edelle menevaksi kanavaksi,
vaikkei sita alun perin oltukaan suunniteltu markkinointikanavaksi. Nyt vuonna 2019 tama vai-
kuttaa olevan vielakin ajankohtainen kuvaus Instagramista, silla kuukausittain sita kayttaa yli
miljardi ihmista, joista 71 % on alle 35-vuotiaita (Clarke, 2019). Halutessaan tavoittaa nuo-
rempaa asiakaskuntaa, yrityksen siis kannattaisi hyodyntaa Instagramin voimaa tavoittaa hei-
dat.

Suoramyynti voi viela nykyaankin olla hyva keino markkinoida tuotteita asiakkaille, mutta so-
siaalisen median avulla yritys voi saada uuden ulottuvuuden markkinointiinsa. Sosiaalisen me-
dian avulla yritys voi hyodyntaa interaktiivisuutta, eli myos asiakkaiden osallistumista yrityk-
sen sosiaalisen median kanavissa. Yritys voi hyodyntaa sita, etta asiakkaat voivat myos itse
jakaa tietoa yrityksesta eteenpain sosiaalisen median kautta. Toisaalta yritys voi sosiaalisen
median avulla myos l0ytaa uusia asiakkaita, jotka ovat jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksen

toimialaan kuuluvista tuotteista. (Ray 2013, 2.)

Sosiaalisen median lasnaolon avulla yritys voi parantaa myos tunnettuuttaan, silla vahvan na-
kyvyys sosiaalisessa mediassa saa yrityksen tuntumaan asiakkaalle tutulta jo etukateen, ennen
muunlaista kontaktia. Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan saisi kayttaa kuten suoramarkkinoin-
tia, ja alennuskoodien ja kylkiaisten kaupustelu tulisi jattaa minimiin. Sen sijaan sosiaalisen
median kanavissa yrityksen kannattaa keskittya vinkkien ja tiedon jakamiseen seka muiden
auttamiseen. Sosiaalisessa mediassa voi oppia uutta - niin asiakkaat kuin yrityksetkin - ja yri-
tyksen sosiaalisen median kanavat tulisikin jarjestaa siten, etta asiakkaat haluavat seurata

niita sisallon vuoksi. (Kortesuo 2018.)

Saavutettavuus sosiaalisessa mediassa voi edistaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista. Sosiaa-
lisessa mediassa toimii hyvin niin kutsuttu sosiaalinen myyminen, jonka keinot ovat usein hie-
novaraisempia. Yritys voi viestia helpommin esimerkiksi arvoistaan, jolloin asiakas voi olla

helpompi sitouttaa seuraamaan yrityksen sisaltoa. Tata kautta asiakas voi myos kiinnostua yri-

tyksen tuotteista. Sosiaalisen median avulla voi tavoittaa uutta asiakaskuntaa, mutta toisaalta
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myos parantaa nykyistenkin asiakkaiden ostohalukkuutta - esimerkiksi juuri arvojen markki-
noinnin avulla, jolloin yrityksen arvoista samaa mielta oleva asiakas voi innostua yrityksen

ideologiasta myos tuotteiden ohella. (Komulainen 2018.)

Perinteisempi kampanjoihin tai hintaan perustuva markkinointi on usein nopeampaa kuin
enemman aikaa vieva sosiaalisen median kautta tehty markkinointi. Jos yritys haluaa soveltaa
hintaan perustuvaa markkinointia sosiaalisessa mediassa, saattaa halvan hinnan kuulutus mo-
nissa eri kanavissa olla toimiva ratkaisu. Talloin seuraajakunnaksi kuitenkin valikoituvat ne,
jotka haluavat halpoja tuotteita, ja yritys saattaa leimautua niin kutsutuksi ”halpikseksi”. Si-
saltoon perustuva markkinointi sosiaalisessa mediassa voi vaatia enemman aikaa, mutta olla
pidemmalla tahtaimella toimivampaa. Sisaltomarkkinointi ei ole yhta suoraviivaista markki-
nointia kuin hinnalla markkinointi, silla yleensa sisaltomarkkinoinnissa viesti, jonka markki-
noija haluaa valittaa, on katketty sisaltoon. Suoraviivaisempi markkinointi saattaa julistaa
halpaa hintaa, mutta sisaltomarkkinoinnin keinoin yritys voi saada asiakkaan tutustumaan yri-

tykseen seka sen tuotteisiin syvemmin. (Kortesuo 2018.)

Profiilin tekeminen sosiaalisen median kanavaan on usein ilmaista, joten sosiaalisen median
markkinointia voi kayttaa myos hyvin vahalla rahalla. Yritys voi kuitenkin ostaa sisallolleen
enemman nakyvyytta erilaisten kanavien, esimerkiksi Facebookin kautta, jolloin sisalto tulee
esille useammalle ihmiselle. Sisaltomarkkinointi usein vaatii pitkajanteista tyota, jotta seu-

raajakuntaa saa kasattua itselleen tai yritykselleen enemman. (Kortesuo 2018.)

Sosiaalisen median ja internetin kautta tapahtuvassa markkinoinnissa on tarkeaa myos seurata
sita, minkalaisesta sisallosta asiakkaat ja seuraajat pitavat. Esimerkiksi evasteiden avulla yri-
tys voi saada tarkeaa tietoa siita, mitka keinot toimivat parhaiten. Toisaalta yrityksen tulee
suunnata huomionsa myos tulevaisuuteen ja siihen, mitka asiat voivat nostaa paataan tulevai-
suudessa. Yrityksen tulisi pyrkia seuraamaan myos hiljaisia signaaleja tulevista trendeista,
silla ajoissa niihin mukaan paaseminen voi olla yritykselle suureksikin hyodyksi. Markkinoiden
trendeja kartoitetaan esimerkiksi ennakointianalyysien avulla, kuten todennakoisien ja epato-
dennakoisien muutoksien selvityksella. Sosiaalisen median ja internetin merkityksen kasvaessa
nousevia trendeja ovat esimerkiksi brandien, verkkokaupan ja monikanavaisuuden merkityk-
sen korostuminen. Monikanavaisuus viittaa siihen, etta kuluttaja hankkii tuotteista tietoa mo-
nen eri kanavan kautta ennen ostopaatoksen tekemista. (Komulainen 2018.) Verkkokaupan
vaikutus nakyy myos kosmetiikan alalla, ja kosmetiikan mainonta sosiaalisen median keinoin

on yleistynyt (Herrala 2017).

5 Kuluttajakysely kosmetiikkabrandeista ja markkinointikeinoista

Kuluttajakyselyissa voi hyodyntaa seka maarallista etta laadullista tutkimusmenetelmaa. Maa-

rallisessa tutkimuksessa voi tutkia esimerkiksi markkinoiden tai markkinasegmenttien kokoa,
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mutta myos brandien tunnettuutta. Laadullisessa tutkimuksessa saadun informaation tulkinta
voi olla hankalampaa, silla painotus on ymmartamisella eika mittaamisella. Liikkeiden kautta
tuotteitaan myyvan tulee tietaa mita liikkeessa tapahtuu, mutta yhta oleellista on tietaa
myos, mita asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa tapahtuu. (Hague, Hague
& Morgan 2013, 5-9.) Tassa opinnaytetyossa tehty kysely keskittyy maarallisen tutkimuksen

menetelmiin, silla tarkoituksena on tutkia esimerkiksi branditunnettuutta.

Kyselyn tekemisessa itse kysely on avainasemassa; kysymysten asettelu, sanavalinnat ja esi-
merkiksi kyselyn pituus voivat vaikuttaa siihen, kuinka paljon tai millaisia vastauksia kyselyyn
saa. Tapa, jolla kysymykset esittaa, voi vaikuttaa vastausten paikkaansa pitavyyteen. Kyselyn
tarkoituksena tulisi olla saada mahdollisimman oikeita vastauksia, eika se, etta kyselyn vas-

taukset olisivat kyselyn toimeksiantajan - esimerkiksi yrityksen - haluamia. (Brace 2013, 1-3.

Kyselyn tekijan on hyva pitaa mielessa myos se, mita kanavaa kyselyn pitamisessa kannattaa
kayttaa. Internetin kautta pidettavat kyselyt ovat yleensa tehokkaampia esimerkiksi postitse
tehtaviin kyselyihin verrattuna, koska postitse tehdyissa kyselyissa vastausten saaminen on hi-
taampaa ja tiedonsyottovirheet ovat todennakoisempia ihmisten tekemien virheiden takia
(Healey, Baron & Ilieva 2002). Nykyaikana on my0s hyva varmistaa, etta kyselyyn voi vastata
mobiililaitteella, silla Wellsin (2015, 521) mukaan kyselyihin vastataan enenevissa maarin mo-

biililaitteilla tietokoneiden sijaan.

Internetin kautta tehtavissa kyselyissa huomioon tulee ottaa sanavalintojen ohella muitakin
asetteluun liittyvia asioita; onko jokainen kysymys omalla sivullaan, yhteen liittyvat kysymyk-
sen omilla sivuillaan vai kaikki kysymykset samalla sivulla. Naista vaihtoehdoista viimeinen
muistuttaa eniten perinteista, paperilla tehtavaa kyselya. Tarkeaa asettelussa on myos sel-
keys, johon vaikuttaa esimerkiksi se, pystyyko kyselyyn vastaava nakemaan kaikki vastaus-
vaihtoehdot samalla kertaa. (Brace 2013, 148-149.)

5.1 Kohderyhma

Kyselyn otoskokoa suunnitellessa kohderyhman prosenttimaaraa vakikokoon nahden olennai-
sempaa on miettia otoskoon vastaajien lukumaaraa. Suuntaa antava kaava tuloksista tulee na-
kyviin melko aikaisin, jo 30 vastaajaan kohdalla, kun taas luotettavia vastauksia alkaa saada
200 vastaajan kohdalla. (Hague, Hague & Morgan 2013, 92.) Tasta syysta tahan kyselyyn halu-

taan minimissaan 30 vastausta, jotta tuloksista on havaittavissa vahintaan kaava.

Kyselya varten ikaryhmat jaettiin viiteen ryhmaan sukupolvien perusteella. Sukupolvinimik-
keita on vuosien varrella keksitty useita, eika olekaan enaa helppoa tietaa, mihin sukupolveen
itse kuuluu - joskin usein vanhemmat sukupolvet samaistuvat sukupolvinimikkeisiinsa helpom-
min (Yle 2012). Eraan maaritelman mukaan vuosina 1999-2019 syntyneet luokitellaan Z-suku-

polveen, vuosina 1980-1998 syntyneet luokitellaan Y-sukupolveen eli minneliaaleiksi ja 1961-
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1979 vuosina syntyneet luokitellaan X-sukupolveen (Santti & Santti 2011, 34). Milleniaalit ovat
L’Occitane en Provencelle tarkea kohderyhma, joten tata opinnaytetyota varten tehdyssa ky-
selyssa tama ikaryhma jaettiin kolmeen ryhmaan, joita voisi tassa opinnaytetyossa kutsua
nuoriksi milleniaaleiksi (1993-1998 syntyneet), keski-milleniaaleiksi (1987-1992 syntyneet) ja
vanhoiksi milleniaaleiksi (1980-1986 syntyneet).

Paaasiallinen kohderyhma kyselylle ovat kosmetiikasta kiinnostuneet Y-sukupolveen kuuluvat
naiset, mutta vastauksia otetaan vastaan myos muihin ikaryhmiin ja sukupuoliin lukeutuvilta.
Paaasiallisen kohderyhman takia vastauksia kyselyyn etsittiin Facebookin kautta kauneuteen

erikoistuneesta Beauty Up -ryhmasta. Kyselyn jakamiseen kysyttiin ja saatiin lupa Beauty Up -

ryhman yllapidolta.

5.2  Kysymykset

Tassa osiossa kaydaan lapi kuluttajakyselyssa kysytyt kysymykset (Liite 1). Kolmen ensimmai-
sen kysymyksen tarkoituksena on selvittaa perustietoja kuluttajasta itsestaan: sukupuoli, ika-

ryhma ja kuinka paljon han kayttaa kosmetiikkaa.

Kolmannessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan itseaan kosmetiikan kuluttajana;
kayttaako han kosmetiikkaa oman arvionsa mukaan melko vahan, hyvin paljon vai jotain silta
valilta. Hypoteesina on, etta tama voi vaikuttaa kyselyn varsinaisten kysymysten vastauksiin;
esimerkiksi siihen, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen, silla paljon kosmetiikkaa kayt-
tava voi hankkia uutta kosmetiikkaa helpommin herateostoksena, kun taas vahemman kosme-

tiikkaa kayttava saattaa ostaa tuotteita ainoastaan tiettyyn tarpeeseen.

Muiden kyselyn kysymysten tarkoituksena on tutkia enemman vastaajan kuluttajakayttayty-
mista ja sita, mitka brandit ovat hanelle tuttuja, ja mitka tekijat vaikuttavat hanen ostopaa-
tokseensa. Neljannen kysymyksen tarkoituksena on arvioida brandin nykyista tunnettuutta;
ovatko kyselyn vastaajat edes kuulleet koko brandista, ovatko sen tuotteet hanelle tuttuja ja

onko han kayttanyt tuotteita itse.

Nykyhetken arviointiin kuuluu myos kysymys 5, jonka tarkoituksena on saada selville, koke-
vatko vastaajat L’Occitane en Provencen olevan luksuskosmetiikkaa (selektiivista kosmetiik-
kaa) vai ei. Brandin tarkoituksena on kuulua tahan kosmetiikkaryhmaan, joten tarkoituksena
on selvittaa, miten tama brandays on onnistunut Suomen markkinoilla. Kyselyssa kaytetaan
sanaa luksus selektiivisen sijaan, silla selektiivinen kosmetiikka termina ei valttamatta ole

kaikille kuluttajille tuttu, kun taas luksuskosmetiikan tarkoitus on helpompi ymmartaa.

Kyselyn viimeisten kysymysten tarkoituksena on paneutua enemman varsinaisen kehitysehdo-
tuksen suunnitteluun. Kysymyksessa 6 selvitetaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan
ostopaatoksen tekemiseen. Kysymyksessa 7 selvitetaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat sii-

hen, meneeko asiakas sisaan liikkeeseen. Kysymyksessa 8 selvitetaan sita, minkalainen
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mainonta vetoaa asiakkaaseen eniten. Kysymyksessa 9 selvitetaan asiakkaaseen vetoavia
markkinointikuvia esimerkkien avulla; vetoavatko haneen enemman esimerkiksi kauniisti som-
mitellut lehtikuvamaiset markkinointikuvat, aidot, liikkeessa otetut kuvat vai huumoriin ve-

toavat markkinointikuvat.

Kysymys 10 lisattiin kyselyyn sen takia, etta kyselyyn vastaajat voisi erotella sen mukaan,
mista he ovat kyselysta saaneet tietaa. Tarkoituksena oli pystya vertailemaan brandin omaa
Facebook-sivua seuraavien (eli oletusarvoisesti nykyisten asiakkaiden) vastauksia muiden vas-
taajien vastauksiin. Tama suunnitelma ei kuitenkaan brandin markkinointitiimilta kysyttaessa

onnistunut, eika kyselyn julkaisemiseen brandin omilla Facebook-sivuilla saatu lupaa.

5.3  Vastaukset kyselyyn

Kysely oli Beauty Up -ryhmassa esilla 24 tunnin ajan, jonka aikana vastauksia tuli 659 kappa-
letta. Tama maara yhden paivan aikana oli odotettua suurempi, mista syysta kyselyyn ei ke-
ratty vastauksia yhta paivaa kauempaa. Kysely oli esilla myos opinnaytetyon tekijan henkilo-
kohtaisella Facebook-sivulla saman ajan. Vastauksista 96 % tuli Beauty Up -ryhman kautta, lo-

put 4 % tulivat tekijan henkilokohtaisen Facebook-sivun kautta.

Vastanneista 98 % vastasivat olevansa naisia, 1 % miehia ja 1 % valitsivat "muu”-vaihtoehdon.
Valtaosa vastaajista oli 1993-1998 vuosina syntyneita, toisiksi eniten vastaajia oli 1999-vuoden

jalkeen syntyneista. Vahiten vastaajia l0ytyi 1979-vuonna tai aiemmin syntyneista.
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Kuvio 1 Vastaajien ikajakauma

Milleniaali-ikaluokkaan, eli vuosina 1986-1998 syntyneihin lukeutui 70 % kaikista vastanneista.

Keskimaarainen vastaus vastaajan omaa kosmetiikankayttoa tutkivaan kysymykseen oli 70 (0-
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100 asteikolla), mika tarkoittaa sita, etta keskimaaraisesti vastaajat arvioivat kayttavansa

kosmetiikkaa keskitasoa (50) enemman.

Kyselyn neljannen kysymyksen tarkoituksena oli arvioida brandin nykyisen tunnettuuden ta-
soa. Vastausvaihtoehdot kysymykseen olivat ”olen kayttanyt tuotteita”, ”en ole kayttanyt
mutta tiedan tuotteita”, "brandin nimi on tuttu, mutten olen kayttanyt enka tieda sen tuot-

teita” ja "brandi ei ole minulle ollenkaan tuttu”.
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Kuvio 2 Kyselyn brandien tunnettuus

Kyselyn pohjalta suomalainen brandi Lumene saavutti parhaan tunnettuuden tason, jolla jopa
98 % vastanneista sanoi kayttaneensa brandin tuotteita. Toisiksi parhaaksi kyselyn perusteella
nousi The Body Shop, jonka tuotteita sanoi kayttaneensa 80 % kyselyyn vastanneista. Vahiten
tunnetuksi vastaajien keskuudessa valikoitui Rituals. L’Occitane en Provencen kohdalla suurin
osa vastanneista sanoi, ettei brandi ole heille lainkaan tuttu. Suurta vaihtelua vastausvaihto-
ehtojen valilla ei kuitenkaan ole; 28 % vastanneista ei tiennyt L’Occitane en Provencea lain-

kaan, 24 % vastanneista tiesi brandin nimelta, 23 % vastanneista tiesi brandin ja sen tuotteita

muttei ollut kayttanyt niita itse ja 25 % vastanneista oli kayttanyt brandin tuotteita.

L’Occitane en Provence brandina tahtaa selektiivisen kosmetiikan brandikuvaan. Kyselyssa ta-
man brandikuvan toteutumista kysyttiin luksuskosmetiikan nimella. Kyselyyn valittiin vastaus-
vaihtoehdoiksi myos sellaisia brandeja, jotka melko tavallisesti luetaan selektiiviseksi (kuten

Lancome), jotta vastauksia voisi verrata L’Occitane en Provencen kohdalla saatuihin vastauk-

siin.
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Kuvio 3 Kokevatko kyselyyn vastanneet kysytyt brandit luksuskosmetiikaksi (selektiiviseksi kos-

metiikaksi)

Suurin osa vastaajista (86 %) koki Lancomen luksuskosmetiikaksi. L’Occitane en Provence tuli
tassa kyselyssa toiseksi, ja yli puolet vastanneista (61 %) kokivat sen olevan luksuskosmetiik-

kaa. Kolmanneksi kyselyssa tuli Clarins, jonka luksuskosmetiikaksi koki 59 % vastanneista. The
Body Shop koettiin vahiten luksuskosmetiikaksi, 91 % vastanneista koki, ettei se kuulu luksus-

kosmetiikan piiriin.

Seuraava kyselyn kysymys kartoitti niita tekijoita, jotka vaikuttavat kyselyyn vastanneiden os-

topaatoksiin. Vastausvaihtoehtoina olivat ”ei vaikuta”, ”vaikuttaa vain vahan”, ”vaikuttaa

kohtalaisesti” ja ”vaikuttaa hyvin paljon”.
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Kuvio 4 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Kyselyyn vastanneet kokivat perinteisten markkinoinnin keinojen vaikuttavan ostopaatoksiinsa
kaikkein vahiten; 35 % vastanneista sanoi, ettei perinteinen markkinointi vaikuta heidan osto-
paatoksiinsa ollenkaan ja 45 % vastanneista koki vaikutuksen olevan vahainen. Eniten ”vaikut-
taa hyvin paljon” -vastauksia kerasi vastausvaihtoehto ”suositukset tutuilta”. Yhteen lasketta-
essa seka ”vaikuttaa kohtalaisesti” etta ”vaikuttaa hyvin paljon” -vastausvaihtoehdot, nousi
kaikkein eniten ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi hinta, joka kerasi 85 % vastauksista
naihin vaihtoehtoihin. ”Suositukset tutuilta” -vastausvaihtoehto kerasi myos 85 % vastauksista
naihin kahteen vaihtoehtoon. Brandimielikuva kerasi suurimman osan vastauksista (75 %) ”vai-
kuttaa kohtalaisesti” ja ”vaikuttaa hyvin paljon” -vastausvaihtoehtoihin. Yli puolet vastauk-
sista naihin vaihtoehtoihin sai myos ainesosat ja brandin tunnettuus. Melkein puolet vastauk-

sista naihin vaihtoehtoihin sai pakkaus, vaikuttajamarkkinointi ja luonnollisuus.

Kyselyssa mitattiin myos niita tekijoita, jotka vaikuttavat siihen, meneeko asiakas edes liik-
keeseen sisalle. Vastausvaihtoehtoina olivat ”vaikuttaa negatiivisesti (et mene sisalle)”, "ei

vaikutusta”, ”vaikuttaa jonkin verran” ja ”vaikuttaa paljon (menet ehdottomasti sisalle)”.
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Kuvio 5 Liikkeeseen sisalle menemiseen vaikuttavat tekijat

Selkeasti eniten liikkeeseen sisalle menemiseen vaikuttava tekija vastaajien keskuudessa oli
tarve, vastaajista 78 % vastasi sen vaikuttavan paljon liikkeeseen sisalle menemiseen. Toisiksi
eniten liikkeeseen sisalle menemiseen vastaajien keskuudessa vaikutti liikkeen ulkonako, joka
sai yhteensa 96 % ”vaikuttaa jonkin verran” seka ”vaikuttaa paljon” -vastauksista. Kolman-
neksi nousi tutut tuotteet tai tuttu brandi, joka sai 85 % ”vaikuttaa jonkin verran” seka ”vai-
kuttaa paljon” vastauksia. Eniten negatiivisesti vaikuttavaksi tekijaksi nousi lilkkeen edustalla
vastaajaan kontaktia ottava myyja; vastaajista 32 % vastasi sen vaikuttavan negatiivisesti, 36
% vastasi, ettei silla ole vaikutusta, 25 % vastasi sen vaikuttavan jonkin verran ja vain 7 % vas-
tasi sen vaikuttavan paljon liikkeeseen sisalle menemiseen. Vain toinen vastausvaihtoehto sai
”vaikuttaa negatiivisesti”-vastauksia, huomiota kiinnittaneen brandin markkinoinnin negatiivi-

sesti vaikuttavaksi tekijaksi koki 0,7 % kyselyyn vastanneista.

Kyselyn seuraava kysymys mittasi kyselyyn vastanneihin vetoavaa markkinointitapaa. Kysy-
myksessa pystyi valita yhden seuraavista vaihtoehdoista: sisalto (vinkit, vihjeet tuotteiden
kayttoon tai kauneudenhoitoon), hinta (alennuskampanjat, tarjoukset) ja trendit (trendeihin

perustuva sisalto, esim. Curly Girl Method).
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Kuvio 6 Vastanneisiin eniten vetoavat markkinointitavat

Puolet vastanneista kokivat eniten itseensa vetoavaksi markkinointitavaksi sisaltoon perustu-
van markkinoinnin. Toisiksi eniten vastauksia kerasi hinta, jonka vetoavimmaksi markkinointi-

tavaksi kokivat 42 % vastanneista. Trendit markkinointitapana kerasi 8 % vastauksista.

Viimeisen kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa kyselyyn vastanneihin vetoavimmat markki-
nointikuvat. Vaihtoehtoina olivat kauniisti asetellut lehtikuvat”, ”aidot, liikkeessa otetut ku-
vat”, “humoristiset/hauskat kuvat” ja ”arvoihin liittyvat kuvat”. Naista kyselyyn vastaaja pys-

tyi kuvaa klikkaamalla valitsemaan eniten itseensa vetoavan kuvatyypin.
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Kuvio 7 Kyselyyn vastanneisiin eniten vetoavat markkinointikuvat
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Eniten vetoavimmiksi markkinointikuviksi valittiin kauniisti asetellut lehtikuvat. Tama vas-

tausvaihtoehto sai yli puolet, eli 62 % aanista. Toisiksi vetoavammaksi valittiin arvoihin liitty-
vat kuvat, kolmanneksi vetoavammiksi aidot, liikkeessa otetut kuvat ja vahiten vetoavimmiksi
valittiin humoristiset/hauskat kuvat. Suurta eroa kahden viimeisen vaihtoehdon valilla ei kui-

tenkaan ollut, aitoja kuvia aanesti 11 % ja humoristisia kuvia 10 % vastanneista.

Suodatettaessa kyselyn vastaukset nakymaan vain niilta, jotka ovat kayttaneet L’Occitane en
Provencen tuotteita, saadaan hieman erilaisia vastauksia. Nain suodatettaessa vastauksia ky-

selyyn on 152 kappaletta.

Brandikuvaa mittaavan kysymyksen vastaus on erilainen kaikkien vastaajien seka L’Occitanen
tuotteita kayttaneiden vastanneiden valilla. Vastaukset muuttuvat hieman edelleen suodatet-
taessa vastauksista vain L’Occitane en Provencen nimen tuntevat, mutta tuotteita kayttamat-

tomat vastaajat. Nain suodatettaessa vastauksia saadaan 148 kappaletta.
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Kuvio 8 Brandikuvan muuttuminen vastaajien valilla

L’Occitane en Provencen tuotteita kayttaneiden keskuudessa brandin luksuskosmetiikkana na-
keminen on hieman alempana. Kaikkien vastaajien keskuudessa 61 % vastanneista kokee L’Oc-
citane en Provencen olevan luksuskosmetiikkaa, kun taas tuotteita kayttaneiden keskuudessa
nain kokee 56 %. L’Occitane en Provencen nimelta tuntevista vastaajista 71 % koki brandin

olevan luksuskosmetiikkaa.

Suodatettaessa vastanneiden keskuudesta omaa kosmetiikan kulustaan normaalitasoa suurem-
pana (arvoasteikolla yli 50 1-100 asteikolla) pitavat vastaajat, saadaan 511 vastausta. Keski-

maarainen vastaus omaa kosmetiikan kayttoa arvioivaan kysymykseen nailla vastaajilla oli 79.
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L’Occitane en Provencen tunnettuuteen ja brandikuvaan taman ryhman vastauksia verratta-
essa kaikkiin vastauksiin, ei vastauksissa nae suurta eroa. Muihin kysymyksiin verrattaessa ei

myoskaan nay suuria eroja vastauksien valilla.

5.4  Kyselyn luotettavuus

Vastauksia kyselyyn tuli 659 kappaletta. Kyselyyn vastanneista 83 % suoritti kyselyn loppuun
asti ja vastasi kaikkiin kysymyksiin. Tama tarkoittaa sita, etta kaikkiin kysymyksiin vastauksia
tuli 547 kappaletta. Luotettavia vastauksia kyselyyn alkaa saamaan 200 vastauksen kohdalla
(Hague, Hague & Morgan 2013, 92), joten taman perusteella kyselyn voisi sanoa olevan luotet-
tava. Kohderyhman painotuksen takia kyselyn vastauksia ei kuitenkaan voi soveltaa markkinoi-
hin laajemmin, silla kysely julkaistiin nimenomaan kauneuteen ja kosmetiikkaan erikoistu-
neessa ryhmassa, ja siksi kyselyn vastauksia voi soveltaa vain taman Facebook-ryhman kohde-
ryhmaa vastaaviin kuluttajiin. Tama kuitenkin oli sopiva kohderyhma tata kyselya varten, jo-

ten taman opinnaytetyon kannalta vastauksia voi pitaa luotettavina.

Palautetta kyselyyn vastanneilta saatiin Facebook-ryhmassa tehdyn julkaisun kautta. Yksi ky-
selyyn vastannut ryhmalainen kommentoi kyselyn olleen ”helppotajuinen ja hyva”. Positiivi-
sesta palautteesta huolimatta on mahdollista, etta joku vastaajista on ymmartanyt jonkin ky-
symyksen vaaralla tavalla ja on tasta syysta vastannut vaaralla tavalla. Esimerkiksi liikkeeseen
sisalle menemiseen vaikuttavia tekijoita mittaavan kysymyksen vastausvaihtoehdot voi ym-
martaa vaaralla tavalla, jos niita ei lue huolellisesti lapi ennen kysymykseen vastaamista.

Mahdolliset vaarinymmarrykset voivat vaikuttaa kyselyn luotettavuuteen.

6  Johtopaatokset

Kyselyn kohderyhmana olivat milleniaali-sukupolveen kuuluvat kosmetiikasta kiinnostuneet
naiset. Kolmen ensimmaisen, vastaajan perustietoja mittaavan kysymyksen vastausten perus-
teella voi arvioida, etta kyselyn kohderyhma on saavutettu, silla suurin osa vastaajista on
oman arvionsa mukaan normaalia enemman kosmetiikkaa kayttavia milleniaali-sukupolveen

kuuluvia naisia.

Erot brandikuvaa mittaavassa kysymyksessa L’Occitane en Provencen tuotteita kayttavien ja
muiden vastaajien seka brandin nimen tuntevien mutta tuotteita kayttamattomien vastaajien
valilla eivat ole suuria, mutta ne ovat mielenkiintoisia. Tuotteita kayttaneiden keskuudessa
brandikuvan voisi luulla olevan enemman brandin haluaman mukainen, eli suuremman osan
voisi kuvitella kokevan brandin luksuskosmetiikaksi. Tulos on kuitenkin painvastainen, ja bran-
din vain nimelta tuntevat kokevat brandin enemman luksuskosmetiikaksi kuin tuotteita kayt-
taneet vastaajat. Muutos tuotteita kayttaneiden ja vain nimen tuntevien valilla on 15 prosent-

tiyksikkoa, mika on melko huomattava ja merkityksellinen ero brandikuvan muutoksessa.
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Positiivista L’Occitane en Provencen toiminnassa talla hetkella teoriapohjan perusteella on
se, etta brandi korostaa henkilokohtaisen palvelun tarkeytta. Myyjille korostetaan asiakaspal-
velun merkitysta - jokaista asiakasta neuvotaan kohtelemaan kuin vierasta, ei vain kuten asia-
kasta. Asiakkaalle pyritaan tarjoamaan kokonaisvaltainen ostokokemus esimerkiksi pika-

kauneushoitojen avulla.

Kymmenen jaardin saanto on myos pyritty huomioimaan L’Occitane en Provencen myyma-
l6issa, silla liikkeiden ulkoasuun ja somistuksiin pyritaan panostamaan paivittain. Myyjia keho-
tetaan tutkimaan, minkalaiset somistukset liikkeen ovilla saavat ohikulkijat pysahtymaan ja

mika houkuttelee heita astumaan liikkeeseen sisalle.

L’Occitane en Provencen toiminnassa vahvana nakyy myos yrityksen arvomaailma. Tahan lii-
toksissa ovat my0s tuotesarjojen takana olevat tarinat, jotka kertovat tuotteiden syntype-
rasta, silla usein nekin ovat liitoksissa yrityksen arvomaailmaan. Esimerkkina tasta on L’Occi-
tane en Provencen Shea-linja, jonka tuotannossa on kaytetty reilun kaupan mukaisesti tuotet-

tua sheavoita, jonka oston avulla yritys pyrkii tukemaan Burkina Fason naisten tyollistymista.

Lisaarvoa L’Occitane en Provence pyrkii antamaan asiakkailleen kauneushoitojen ja arvoista
kertomisen lisaksi myos esimerkiksi naytteita jakamalla. Naytteita pyritaan antamaan mukaan
jokaiselle asiakkaalle. Nama pyritaan valitsemaan asiakaslahtoisesti, jottei asiakas saa mu-

kaansa naytetta sellaisesta tuotteesta, jota han ei tule ikina kayttamaan.

Toiminnassaan ja markkinoinnissaan L’Occitane en Provence voisi pyrkia huomioimaan kult-
tuurin paremmin. Markkinointi brandille tulee suureksi osaksi muista maista, jolloin Suomen
sisaista kulttuuria tai Suomen sisaisia trendeja on hankalampi huomioida. Esimerkiksi kesalla
2019 suureksi trendiksi noussut hiustenhoitorutiini Curly Girl Method ei olisi paatynyt yrityk-
sen markkinointiin ollenkaan, elleivat yrityksen markkinointitiimin ulkopuoliset tekijat Suo-

men puolella olisi tahan trendiin reagoineet.

Tunnettuuden taso L’Occitane en Provencella ei myoskaan ole viela halutulla tasolla. Kosme-
tiikasta kiinnostuneista ja sita paljon kayttavistakin kyselyyn vastanneista henkiloista suurin
0sa, jopa 28 % vastasi, ettei tunne brandia lainkaan. Yli puolet kyselyyn vastanneista (52 %)
vastasivat tunnettuutta selvittavaan kysymykseen joko ettei L’Occitane en Provence ole heille
lainkaan tuttu, tai etta nimi on tuttu, mutta tuotteet eivat ole. Taman perusteella tunnettuu-
den tason voisi arvioida olevan tasolla 1 tai 2. Tama tarkoittaa brandille suurta talla hetkella
hyodyntamatonta markkinarakoa, joten tunnettuuden edistaminen brandin markkinoinnin kei-
noin olisi hyvin oleellinen askel eteenpain. Tunnettuuden parantaminen taas on oleellinen
keino saada lisaa myyntia, silla kyselyn perusteella brandin tunnettuus vaikuttaa ostopaatok-

sen tekemiseen joko kohtalaisesti tai hyvin paljon 64 % vastaajista.
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Talla hetkella L’Occitane en Provence kayttaa Suomessa ainoastaan Facebook-sivuja sosiaali-
sen median kanavana. Instagramin ollessa nykyaan kaytossa yha enemman ja enemman, ja
varsinkin nuorempien keskuudessa, olisi hyva parantaa sosiaalisen median kayttoa tunnettuu-
den edistamiseksi. Kyselyn perusteella hyva, kohderyhmaa kiinnostava keino markkinoida ja
saada kiinnostusta sosiaalisen median kanaville, olisi kayttaa hyvaksi sisaltomarkkinointia, eli

tuottaa sosiaaliseen mediaan esimerkiksi kauneusvinkkeja tai neuvoja tuotteiden kayttoon.

Asiakaskirjeissaan L’Occitane en Provence voisi ottaa huomioon laajenevan asiakaskunnan;
suuri osa myos suomalaisista kanta-asiakkaista ei ole suomenkielisia, jolloin vain suomeksi
saatavilla oleva kanta-asiakaskirje ei tuo informaatiota perille jokaiselle asiakkaalle. Mainok-
sien kohdentaminen asiakaslahtoisesti eli asiakkaiden kiinnostusten mukaan olisi myos hyva

ottaa asiakaskirjeissa huomioon.

7  Kehitysehdotuksen toimintasuunnitelma

Tassa osiossa avataan teoriaosuuden seka kyselyn pohjalta tehdyn kehitysehdotuksen toimin-
tasuunnitelma. Toimintasuunnitelma esitetaan seka kirjoitetussa muodossa etta tiivistettyna

taulukkona.

Teoriapohjan ja kyselyn perusteella tarkein kehittamisenkohde L’Occitane en Provencen
markkinoinnissa on tunnettuuden edistaminen. Tunnettuus vaikuttaa yrityksen myynteihin
oleellisella tavalla, esimerkiksi asiakkaiden maarassa seka osin myos korkeamman hinnan se-
littamisessa. Markkinointi on tehokkain tapa parantaa brandin tunnettuutta, joten markki-
nointiin tulisi pyrkia panostamaan enemman. Perinteiset markkinoinnin keinot (kuten televi-
siomainonta tai aikakauslehtimainonta) ovat tehokkaita keinoja nakyvyyden parantamiseen,
mutta kyselyn perusteella nama keinot eivat kyselyyn vastanneiden mukaan vaikuta heidan
ostopaatoksiinsa suoraan merkittavalla tavalla. Brandin tunnettuus kuitenkin vaikuttaa osto-
paatokseen oleellisella tavalla, joten markkinoinnin perinteisia keinoja olisi hyva hyodyntaa
enemman. Tassa oleellista olisi kuitenkin selvittaa edelleen, mitka perinteisen markkinoinnin

kanavat olisivat kaikkein hyodyllisimpia juuri talle brandille.

Nykyajan suuri informaatiotulva tekee markkinoijan tehtavan hankalammaksi. Yrityksen tulisi
loytaa se tapa, jonka avulla parhaiten pystyy erottumaan tasta informaatiotulvasta edukseen.
Yrityksen tulisi siis markkinoinnissaan hyodyntaa sellaisia keinoja, jotka eniten kiinnostavat
kohderyhmaa. Seka teoriapohjan etta kyselyn perusteella sisaltoon perustuva markkinointi on
paras keino saada uskollista asiakas- tai seuraajakuntaa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan, silla
hintaan perustuva sisalto houkuttaa ainoastaan hinnasta kiinnostuneita kuluttajia. Sisallon
avulla yritys voi kertoa paremmin tuotteidensa edusta asiakkaalle, seka esimerkiksi kommuni-

koida omista arvoistaan.
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Suomen puolella L’Occitane en Provencella ei ole markkinointiin keskittynytta tyontekijaa.
Sisalto nykyiseen sosiaalisen median kanavaan (Facebook) tulee valmiina muualta. Brandin
tunnettuuden kannalta olisi sille eduksi, jos myos Suomessa olisi markkinointiin keskittynyt
tyontekija. Sosiaalisen median hyodyntaminen enemman markkinoinnissa olisi hyodyksi,
mutta sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa ja pitkajanteista tyota, jotta ha-
luttuja tuloksia voi saada. Brandille olisi hyvaksi perustaa Instagram-tili, silla haluttu kohde-
ryhma kayttaa juuri tata sosiaalisen median kanavaa paljon. Asiakkaiden tulisi kuitenkin ha-
luta seurata kanavaa sen sisallon vuoksi, jolloin tilia ei saisi kayttaa suoramarkkinointikirjei-
den tapaan lahinna alennuskampanjoista tiedottamiseen. Saavutettavuus sosiaalisessa medi-
assa voi paitsi parantaa tunnettuutta, myos edistaa myyntia, silla asiakkaat tekevat yha
enemman ja enemman tiedonhakua tuotteista jo ennen myymalaan astumista. Brandin ollessa
tuttu jo ennen tuotteiden kokeilua, on myyjan helpompi vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksen

tekemiseen ja saada myyntitapahtuma paatokseen.

Hyodyllista markkinointiin paneutuvasta tyontekijasta olisi sosiaalisen median kannalta myos
sosiaalisen median kanavan aktiivisuudessa ja asiakaslahtoisyydessa. Seuraajakunnan kasaami-
nen vaatii tyota ja esimerkiksi asiakkaiden kommentteihin reagoimista seka sen seuraamista,
mika sisalto parhaiten kohtaa seuraajien kiinnostuksen. Aikaa ollessa panostaa sosiaalisen me-
dian kanavan onnistumiseen on mahdollisuus myo6s trendien haisteluun, jolloin ajankohtaisiin
ja brandin kannalta oleellisiin trendeihin on mahdollista reagoida myos sosiaalisessa medi-
assa. Kulttuurin kannalta tama on myos hyva asia, silla kulttuuri saattaa vaikuttaa siihen, mi-
hin trendeihin kannattaa reagoida ja mihin markkinoinnissa keskittya, jolloin markkinointi

kohdemaassa saattaa toimia paremmin.

Vaikka haluttu kohderyhma brandille ovatkin milleniaalit, on talla hetkella brandin todellinen
asiakaskunta enemman X-sukupolveen ja vanhempiin milleniaaleihin keskittynytta. Brandiku-
van nuorennus on tarpeen, jotta haluttu kohderyhma voidaan saavuttaa. Brandi onkin tuonut
markkinoille selkeasti nuorempaan asiakaskuntaan enemman vetoavia tuotteita, mutta pel-
kastaan tama ei valttamatta riita saavuttamaan haluttua, nuorekkaampaa brandikuvaa asiak-
kaiden mielissa, seka herattamaan nuoremman asiakaskunnan mielenkiinnon. Brandikuvan
muutoksessa suuri vaikutus on markkinoinnilla, ja esimerkiksi nimenomaan Internetin kautta

tehdylla markkinoinnilla.

Asiakaskunnan segmentoinnissa voisi auttaa asiakaspersoonien erittely. Nykyinen L’Occitane
en Provencen asiakas voisi olla esimerkiksi keski-ikainen nainen, joka on lomamatkallaan
Ranskaan koittanut brandin tuotteita, ja sita kautta tykastynyt niihin itsekin. Tama asiakas
haluaa kauniita pakkauksia ja Provencen tunnelmaa kotiinsa. Asiakas arvostaa luonnollisuutta
ja pitaa erityisesti aidosta laventelin tuoksusta. Tama asiakas voisi olla esimerkiksi 46-vuotias
Riitta Ranskalainen, joka haluaa oikeaa Ranskan tunnelmaa ystaviensa kanssa pitamiinsa vii-

ninmaistajaisiin. Riitta haluaa kylpyhuoneeseensa laventelin tuoksuisia pesutuotteita, jotka
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muistuttavat hanta Provencessa nakemistaan laventelipelloista. Riitta kayttaa myos arjessaan
paljon rakastamaansa L’Occitane en Provencen kasivoidetta seka mantelin tuoksuista suihku-
oljya. Kasvojenhoidossaan Riitta on kuitenkin vaatimattomampi ja pysyttaytyy lahinna kasvo-
jenpesuaineesta ja kasvovoiteesta koostuvassa ihonhoitorutiinissaan. Teini-ikaiselle tyttarel-
leen Riitta on kuitenkin kiinnostunut loytamaan sopivia kasvojenhoitotuotteita, ja niita han
voikin menna hakemaan L’Occitane en Provencen liikkeesta vaikkapa joululahjaksi. Riitta pi-
taa kasitoista ja arvostaa siksi myos L’Occitane en Provencen kasintehtyja lahjapaketteja ja
kasin punottuja olkikoreja. Tama nykyinen asiakaspersoona voidaan saavuttaa Facebookin ja

markkinoinnin perinteisten keinojen kautta.

Nykyinen asiakaspersoona Riitta Ranskalainen

1ka 46

Sukupuoli Nainen

Siviilisaaty Naimisissa, 2 lasta

Ammatti Kirjanpitaja

Asuinpaikka Espoo, omakotitalo

Harrastukset Lenkkeily kodin lahimaastossa, viininmaistajaiset ystavien
kanssa

Mielenkiinnonkohteet Matkustelu, Ranskan kulttuuri, kasityot

Arvot Hyvantekevaisyys ja lasten auttaminen, luonnollisuus,
kierratys

Minkélaista mediaa kdyttaa (televisio, radio, Televisio, radio, aikakauslehdet ja sanomalehdet,

sosiaalinen media) sosiaalisesta mediasta Facebook

Mita hakee kosmetiikalta Luonnonmukaisuus ja aidot tuoksut, hemmottelu- ja

rentoutushetket, ylellisyys

Taulukko 1 Nykyinen asiakaspersoona taulukkoon tiivistettyna

L’Occitane en Provence haluaisi kuitenkin myos nuorempaa asiakaskuntaa, jolloin tavoiteltu
asiakaspersoona on nuorempi. Tallainen asiakas loytaa usein informaationsa, oli kyseessa sit-
ten uutiset tai mainokset, lahinna Internetin kautta. Tallainen asiakaspersoona voisi olla 25-
vuotias Mari Menevainen, joka asuu yksin Helsingin keskustassa. Mari on kiinnostunut joogasta
ja itsensa kehittamisesta, seka meditaation ja aromaterapian tarjoamista hyvinvoinnin het-
kista. Mari on kiinnostunut kosmetiikasta laajasti, niin erilaisista kasvojen- ja vartalonhoito-
tuotteista kuin meikeistakin, mutta haluaa niilta luonnollisuutta. Mari etsii brandeja, jotka
pyrkivat toimimaan kestavan kehityksen mukaisesti ja ymparistoa kunnioittavasti. Mari haluaa
hoitavia ihonhoitotuotteita, mutta myos tunnelmaa kotiinsa aitojen tuoksujen avulla. Mari

kayttaa paljon Internetia ja selailee sosiaalisen median kanavia paljon vapaa-ajallaan. Eniten



33

Mari kayttaa Instagramia, jonne han myos latailee paljon kuvia elamastaan ja kommentoi pal-
jon erilaisten sosiaalisen median vaikuttajien julkaisuihin, seka osallistuu erilaisten yritysten
kilpailuihin. Tyossaan lentoemantana Mari on oppinut arvostamaan muiden maiden kulttuuria

ja myos katevia, matkalle helposti mukaan otettavia tuotteita.

Tavoiteltu asiakaspersoona

1ka

Sukupuoli

Siviilisaaty

Ammatti

Asuinpaikka
Harrastukset
Mielenkiinnonkohteet
Arvot

Minkalaista mediaa kayttaa (televisio, radio,
sosiaalinen media)

Mitd hakee kosmetiikalta

Mari Menevainen

25

Nainen

Sinkku, ei lapsia

Lentoemanta

Helsinki, yksio

Jooga, meditaatio, elokuvaillat ystavien kanssa
Matkustaminen, kosmetiikka

Luonnonmukaisuus, kestava kehitys ja ekologisuus

Kayttaa 1ahinna Internetia viihteeseen, sosiaalisesta
mediasta kdytossa Facebook, Instagram ja Pinterest

Luonnonmukaisuus ja aidot tuoksut, hemmottelu- ja

rentoutushetket, meikkituotteet ja monipuolinen
ihonhoitorutiini

Taulukko 2 Tavoiteltu asiakaspersoona taulukkoon tiivistettyna

Brandille sopivia kohderyhmia voisivat olla juuri luonnonmukaisista tuotteista pitavat, kosme-
tiikan avulla hemmottelua ja rentoutusta hakevat nuoret naiset. Kuitenkaan ainoastaan luon-
nonkosmetiikkaa kayttavalle kohderyhmalle brandin ei kannata suunnata markkinointiaan,
silla tuotteista loytyy myos synteettisia ainesosia. L’Occitane en Provencen toiminnassa keski-
ossa olevat arvot seka tuotteiden takana olevat tarinat voisivat olla valttikortti markkinoita-

essa tuotteita seka luonnonmukaisuutta etta tunnelmaa hakeville asiakkaille.

Mari Menevaisen kaltaisia kuluttajia tavoiteltaessa on sosiaalisen median vaikutus korostunut.
Kaytannossa tama tarkoittaa aktiivisuutta ja interaktiivisuutta myos yrityksen puolelta, seka
sosiaalisen median kanaviin panostamista ja uusien kanavien loytamista. Milleniaali-ikaluokan
keskuudessa erityisen suosittu sosiaalisen median kanava on Instagram, joten taman kanavan
rakentaminen olisi brandille hyva markkinointikeino. Yrityksen tulisi Instagram-tilin luomisen
alussa panostaa seuraajia aktivoiviin kilpailuihin, joiden avulla voi kiinnittaa uusien seuraajien
huomion. Samalla tulisi panostaa myos niihin julkaisuihin, joiden avulla seuraajan mielenkiin-

toa voi yllapitaa. Esimerkiksi brandin tuotteissa paljon esille tulevat eteeriset oljyt ja aidot
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Provencen tuoksut voisi tuoda esille yhdistettyna hyvinvointiin laajemmin - vaikkapa meditaa-
tion tai joogan avulla. Brandi voisi sivuillaan jakaa vinkkeja naihin asioihin liittyen ja sivussa
mainita myos vaikkapa omaan valikoimaansa kuuluvat kotituoksut, joiden avulla voi edistaa
esimerkiksi rentoutumista. Matkailusta kiinnostuneille seuraajille voisi olla mielenkiintoista
saada sisaltoa myos brandin kotipaikkaan Provenceen liittyen, esimerkiksi matkavinkkeja kat-
somaan brandille ominaisia laventelipeltoja tai Réotier-lahdetta, josta nimensa ja paaraaka-
aineensa on saanut myos yksi L’Occitane en Provencen tuotelinja. Valikoimista loytyy myos
paljon matkakokoisia tuotteita, joiden esittely sopisi hyvin matkailuteemaiseen sisaltoon In-

stagram-tililla.

Erityisen hyva asia tuoda enemman esille olisivat myos yrityksen arvot. L’Occitane en Proven-
cella on erilaisia hankkeita, joiden avulla yritys pyrkii esimerkiksi auttamaan Burkina Fason
naisten tyollistymista, estamaan lasten ennenaikaista sokeutumista seka yllapitamaan luonnon
monimuotoisuutta. Monet brandin tuotteista on pakattu kierratetysta muovista valmistettui-
hin pakkauksiin ja myos vahemman pakkausmateriaaleja vaativat tayttopakkaukset kuuluvat
valikoimaan. Naita asioita olisi hyva tuoda enemman esille, ja sita kautta kertoa myos yrityk-
sen keskeisista arvoista. Naihin asioihin voisi keskittya erityisesti niina paivina, jotka ovat jol-
lain tapaa oleellisia ymparistoarvoihin liittyen: esimerkiksi Maan paivana ja maailman ylikulu-
tuspaivana. Myos Black Friday -tarjouspaivana voisi erottua alennuksia korostavasta massasta
silla, etta korostaakin yrityksen ydinarvoja ja vaikkapa kierratysmuovista valmistettuja pak-
kauksia. Sosiaalisessa mediassa voisi hyvin my0s jakaa nopeita tutoriaali-tyyppisia videoita
tuotteisiin liittyen - joskin varsinkin Instagramissa jaettavissa videoissa juurikin nopeus on

valttia, jotta asiakas jaksaa selaillessaan katsoa videon kokonaan lapi.

Instagramissa ja sosiaalisessa mediassa ylipaataan usein hankitaan seuraajia myos sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa tehtyjen yhteistoiden avulla, joita yritys tekee jossain maarin nyt-
kin, mutta tata toimintaa kannattaisi myos jatkaa. Vaikuttajien kautta voisi aktivoida uusia
seuraajia tulemaan brandin sivuille - vaikkapa kilpailujen avulla, joissa osallistuminen edellyt-
taa brandin Instagram-tilin seuraamista. Yritysten on myos mahdollista maksaa lisanakyvyy-
desta Instagramille, samaan tapaan kuin Facebookissa, ja valittujen julkaisujen avulla tatakin
voisi olla kannattavaa tehda. Tassa tapauksessa julkaisun tulisi sisaltaa jokin potentiaalisen
seuraajan huomion kiinnittava seikka, esimerkiksi kilpailu tai kaunis kuva uudesta tuotteesta.
Suurin osa taman opinnaytetyon kyselyn vastaajista sanoi kauniiden, lehtikuvamaisten kuvien
olevan kaikkein houkuttelevimpia mainoskuvia, joten tarkoin valittu taman tyyppinen kuva
voisi toimia huomion kiinnittavana seikkana. Hinnalla markkinoitaessa kuitenkin saadaan paa-
osin hinnasta kiinnostuneita kuluttajia, joten alekampanjoiden avulla Instagram-mainontaa ei
tulisi tehda ainakaan suurissa maarin. Mahdollisten esille tulevien trendien kautta markkinoin-
tia voisi myos tehda, jos trendi sopii brandin sanomaan tai tuotteisiin. Esimerkiksi kesalla

2019 suureen suosioon noussut Curly Girl Method -hiustenhoitorutiini nakyi monien yritysten
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markkinoinnissa. Trendien harjalla tulisi kuitenkin olla melko nopeasti ja ajoissa, jottei oma

sanoma huku muiden samankaltaisten viestien tulvaan.

Nuorempaan kohderyhmaan vetoaa usein myos nuorekkaampi kielenkaytto. Tama ei valtta-
matta tarkoita varsinaista puhekielta, mutta usein rennommalla otteella kirjoitettu viesti on
nuoremmalle yleisolle helpommin lahestyttava. Vanhemmat asiakkaat usein arvostavat vaik-
kapa teitittelya, kun taas nuoremmat asiakkaat usein vaivaantuvat teitittelysta - tama kan-
nattaa pitaa mielessa kielenkayttoa ja tekstien valittamaa tunnelmaa mietittaessa. Ylisanojen
turha viljely voi heikentaa lahestyttavyytta ja sanoman uskottavuutta, joten esimerkiksi ad-
jektiivien valinnassa tulisi olla varovainen. Usein myos hymiot tai emojit sopivat nuorekkaam-
piin mainosteksteihin, varsinkin sosiaalisessa mediassa, joten niitakin olisi hyva kayttaa koh-

tuudella.

Kaikki edella mainitut aktiviteetit vaativat aikaa, joten haluttaessa panostaa esimerkiksi In-
stagram-mainontaan kunnolla, tulisi sille varata tarpeeksi aikaa ja resursseja. Markkinointiin
ollessa enemman aikaa, on mahdollista myos keskittya hakukoneoptimointiin. Tama on hyo-
dyllista sosiaalisen median kanavien ohella myos verkkokaupassa, silla hakukoneoptimoinnin

avulla yritys voi kaytannossa saada ilmaista nakyvyytta brandilleen.

Myos kanta-asiakasjarjestelmassa asiakaslahtoisyyden voisi ottaa enemman huomioon. Esimer-
kiksi kanta-asiakkaille sahkopostitse lahetettavissa suoramarkkinointikirjeissa olisi hyva olla
mahdollisuus valita kieli, jolla sahkoposti lahetetaan. Suomessa on paljon myos englantia pu-
huvia asukkaita, jolloin asiakkaan kannalta kaytannollisempaa olisi saada kanta-asiakaskirje
myos englanniksi. Kanta-asiakasjarjestelmaan voisi myos lisata uusia etuja, kuten pisteiden

keraaminen, jolloin kanta-asiakkuus antaisi liittyvalle asiakkaalle viela enemman.

Suurin osa kyselyyn vastanneista koki L’Occitane en Provencen olevan luksuskosmetiikkaa,
mutta vaihtelua vastauksissa nakyi tuotteita kayttaneiden ja tuotteita kayttamattomien
mutta brandin tuntevien valilla. Useampi tuotteita kayttamaton mutta brandin tunteva koki
L’Occitane en Provencen olevan luksuskosmetiikkaa kuin tuotteita kayttaneet vastaajat. Tata
olisi hyva tutkia enemman L’Occitane en Provencen oman asiakaskunnan sisalla, ja selvittaa,
mitka tekijat vaikuttavat siihen, kokeeko asiakas brandin olevan luksusta vai ei. Suurelta osin
kyselyyn vastanneiden brandimielikuva kuitenkin vastasi L’Occitane en Provencen haluamaa

brandikuvaa.

Olisi hyva myos kiinnittaa enemman huomiota niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat siihen, me-
neeko asiakas sisalle liikkeeseen vai ei. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa suurin motivaat-

tori liikkeeseen sisalle menemiseen oli tarve tuotteelle joko itselle tai lahjaksi, kun taas suu-
rin motivaattori (ja ainoa kyselyssa nahdyista) motivaattori liikkeen karttamiseen oli liikkeen
edustalla oleva, kontaktia ottava myyja. Olisi hyva siis hakea uusia tapoja saada asiakas tule-

maan liikkeeseen sisalle. Myos tassa kysymyksessa kyselyssa tuli esille se, etta brandin
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tunnettuus vaikuttaa siihen, meneeko vastaaja liikkeeseen sisalle vai ei. Jos brandi tai sen
tuotteet olivat vastaajalle tuttuja, vastasi 64 % vastaajista sen vaikuttavan liikkeeseen sisalle

menoon positiivisesti kohtalaisesti tai paljon.

Suuri osa tata opinnaytetyota varten keratysta tiedosta tukee toisiaan; esimerkiksi sisalto-
markkinoinnilla voi vaikuttaa niin brandin tunnettuuteen kuin myynteihinkin. Markkinoinnin
keinoja olisi hyva hyodyntaa kokonaisvaltaisesti ja brandille mielekkaalla tavalla, jolloin usein

saavutetaan myos paras lopputulos.



Mita tehda

Tunnettuuden parantaminen

Markkinoinnin parantaminen

Informaatiotulvasta erottuminen

Sosiaalisen median hyédyntaminen

Hakukoneoptimointi

Kanta-asiakkuuden houkuttelevuus

Markkinoinnin houkuttelevuus

Lisad asiakkaita / myyntia

Brindimielikuva / kohderyhmi
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Miten tehda

Markkinointi

Sosiaalinen media

Perinteiset markkinoinnin keinot
Oikea kanava markkinoinnille
Markkinointiin keskittynyt tyontekija
Sosiaalinen media

Sisdltoon perustuva markkinointi
Markkinointiin keskittynyt tyontekija
Instagram-tili

Sisaltoon perustuva markkinointi
Tulosten seuraaminen

Trendien haistelu

Markkinointiin keskittynyt tyontekija
Sosiaalinen media

Verkkokauppa

Suoramarkkinointikirjeiden kohdennus ja kieli
Esimerkiksi pistejarjestelma

Tarinankerronta ja arvot

Kohdemarkkinoiden kulttuuriin ja brandille sopiviin trendeihin

reagoiminen

Sisdltoon perustuva markkinointi

Selvittda, mika saa asiakkaan tulemaan sisalle
Tunnettuus

Sisaltdmarkkinointi

Selvittdaa, mika brandin asiakkaiden brandimielikuva on

Selvittaa, mika vaikuttaa siihen, kokeeko asiakas brandin

luksukseksi vai ei

Pyrkid nuorentamaan brandimielikuvaa, esimerkiksi internetin

kautta markkinoimalla (Instagram)

Taulukko 3 Kehitysehdotuksen toimintasuunnitelma taulukkona
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8 Pohdinta

Brandin markkinoinnin kehittaminen on monimutkainen ja monitahoinen asia, eika kahden eri-
laisen brandin markkinointia voi valttamatta kehittaa samoilla markkinoinnin keinoilla. Bran-
din vaikutus toimiviin markkinointikeinoihin on olennainen ja se tulisi ottaa huomioon markki-
nointisuunnitelman teossa. Yhteista kaikkien brandien markkinoinnille tuntuu kuitenkin ole-
van se, etta siihen tulee panostaa. Erilaisia yrityksia ja brandeja on lukematon maara myos
kosmetiikan alalla, ja kilpailu niiden valilla on kovaa. Informaatiotulva kuluttajille on suuri, ja
brandin tulisi loytaa ne keinot, joilla erottua tasta tulvasta. Ilman kunnollista panostusta

markkinointiin brandi voi hukkua muiden alle.

Yrityksen toivomien brandimielikuvien toteutuminen kuluttajien mielissa on myos monitahoi-
nen asia, eika mielikuville tunnu olevan yhta tarkkaa kaavaa. Vaikka taman opinnaytetyon ky-
selyyn vastanneiden keskuudessa tiettyjen brandien kohdalla olikin melko samankaltaisia vas-
tauksia brandimielikuvaa mittaavaan kysymykseen (koetko brandin olevan luksuskosmetiikkaa
vai ei), ei kuitenkaan yhdellekaan brandille tullut kaikkien joukosta samaa vastausta. Olisi
mielenkiintoista tutkia lisaa sita, mitka asiat vaikuttavat tietyn mielikuvan muodostumiseen
asiakkaiden mielissa. Myos sita, onko erilaisten kohderyhmien keskuudessa eroja brandimieli-
kuvissa, olisi hyva tutkia; tamankin opinnaytetyon kyselyn vastaajien keskuudessa oli brandi-
mielikuvissa eroja, kun vastaukset lajiteltiin tuotteita kayttaneiden ja kayttamattomien pe-
rusteella. Eroja voisi loytya viela enemman esimerkiksi kosmetiikkaa paljon kayttavien ja kos-
metiikkatuotteisiin perehtyneiden, seka kosmetiikkaa vahan kayttavien valilla. Naiden erojen
selvittaminen ja vaikutuskeinojen kartoittaminen voisi tuoda uutta nakokulmaa myos markki-

nointiin.

Mielenkiintoista olisi tutkia enemman myos suomalaisen kulttuurin vaikutusta markkinointiin.
Vaikka esimerkiksi Sounio (2010, 18) kirjassaan kasitteleekin suomalaisten asennoitumista
brandaykseen, on tasta aiheesta kuitenkin melko vahan varsinaista tutkimustietoa. Suomalai-
set usein koetaan muita eurooppalaisia hiljaisemmiksi ja vaatimattomimmiksi, ja olisikin mie-
lenkiintoista tutkia, onko suomalaisten ja muiden eurooppalaisten valilla eroja siina, minka-
laiset brandit tai markkinointitavat heihin vetoavat. Taman opinnaytetyon kyselyn avulla ta-
han kysymykseen ei voitu paneutua enemman, silla taman tutkiminen vaatisi selkeasti laajem-

paa, jopa kansainvalista otantaa kyselylle.
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Liite 1: Opinnaytetyon kysely kuvina
1. Oletko:

Q Nainen
(O Mies
O Muu

2. Mina vuonna olet syntynyt:

(O 1999 tai myshemmin
(O 1993-1998

() 1987-1992

3. Koetko kayttavasi kosmetiikkaa:

Hyvin vahan Keskivertaisesti

O

() 1980-1986

(O 1987 tai aiemmin

Hyvin paljon
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4. Oletko kayttényt seuraavien brandien tuotteita tai ovatko ne sinulle tuttuja?

Brandin nimi on tuttu,
Bréndi ei ole minulle mutten ole kdyttanyt enkd  En ole kdyttanyt mutta
ollenkaan tuttu tied4 sen tuotteita tiedan tuotteita Olen kayttanyt tuotteita

Rituals O O O O
L'Occitane en
Provence O O O O

Clarins O O O O

5. Mitké naista brandeista koet luksuskosmetiikaksi?

Kylld Ei

Rituals O -

L'Occitane en O
Provence

Lancome O O
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6. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaiatokseesi eniten? Vahiten vaikuttava
tekija: 10, eniten vaikuttava tekija: 1

Hinta
Pakkaus

Brandimielikuva

Ainesosat

Markkinointi
sosiaalisessa
mediassa

Markkinointi

perinteisin keinoin

(TV, lehdet)

Vaikuttajamarkkinointi
(bloggarit yms)

Suositukset tutuilta

ihmisilta

Brandin tunnettuvuus
(ei itselle taysin uusi

brandi)

Luonnollisuus

Ei vaikuta

o [ele[e]e

O

(B O IJ

O

Vaikuttaa vain
vahén

O O0O0O0

O

(A O B

O

7. Mitka tekijat vaikuttavat sithen, menetko liikkeeseen sisalle?

Tutut tuotteet tai
tuttu brandi

Esillepanot ja
liikkeen ulkonakd
ovat miellyttavia

Myyja litkkeen
edustalla ottaa
sinuun kontaktia

Tarve (tietty tuote
itselle, tarve lahjan
ostolle)

Brandin markkinointi
on kiinnittanyt
huomiosi

Vaikuttaa negatiivisesti (et
mene sisélle)

Ei vaikutusta (neutraali)

L]

O

O

Vaikuttaa
kohtalaisesti

() L O A O )

Ot i O

Vaikuttaa jonkin verran

Vaikuttaa hyvin
paljon

O L O K O )

O i O

Vaikuttaa paljon (menet
ehdottomasti sisdlle)

O

iR
Nt
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8. Mihin perustuva markkinointi vetoaa sinuun eniten?

() Sisalto (vinkit, vihjeet tuotteiden kayttoon tai kauneudenhoitoon)
() Hinta (alennuskampanjat, tarjoukset)

() Trendit (trendeihin perustuva sisilto, esim. Curly Girl Method)

9. Millaiset kuvat markkinoinnissa vetoavat sinuun eniten?

Kauniisti asetellut Aidot, liikkeessé otetut
lehtikuvat kuvat

a8

REFILL,
RECYCLE,
RETHINK

4 %
& oy
oy

Humoristiset/hauskat Arvoihin liittyvat kuvat
kuvat

10. Mita kautta sait tietaa tasta kyselysta?

—

() Facebook-ryhman kautta

() Yrityksen Facebook-sivujen kautta

() Ystavan/tuttavan kautta



