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Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa Saksalaiselle Provida Organics luon-
nonkosmetiikkasarjalle myynti- ja markkinointisuunnitelma vuodelle 2022. Myynti- ja markki-
nointisuunnitelman tavoitteena oli lisata sarjan tunnettuutta ja tata kautta kasvattaa sarjan
myyntia. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Itu Biodyn Oy, joka on Provida Organics luon-

nonkosmetiikkasarjan virallinen maahantuoja ja jakelija Suomessa.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointistrategiaa, markkinoinnin kilpailukeinoja, mark-
kinointitrendeja seka luonnonkosmetiikkaa. Lisaksi markkinoinnin nakokulmasta tarkasteltiin
sosiaalista mediaa, vaikuttajamarkkinointia seka hakukoneoptimointia. Suunnitteluvaiheessa
Provida Organics sarjan myynnille ja markkinoinnille asetettiin kohderyhmat ja tavoitteet,
seka sarjaa analysoitiin SWOT-analyysin avulla. Lisaksi sarjalle luotiin ostajapersoonat ja sisal-
tostrategiat eri ostajapersoonille. Toteutusvaiheessa Provida Organics sarjalle luotiin myynnin
ja markkinoinnin toimenpidekalenteri, josta selviaa kaikki vuoden 2022 markkinointitoimenpi-
teet. Lisaksi luotiin myynti- ja markkinointisuunnitelma kuukausinakymineen, joka kuvaa yksi-
tyiskohtaisemmat myynti- ja markkinointitoimenpiteet vuoden 2022 kuluvien kuukausien
ajalta. Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantajan tarpeeseen ja toimeksiantaja koki toimen-
pidekalenterin seka myynti- ja markkinointisuunnitelman toteutettaviksi. Liiketoiminta- ja
markkinointistrategioita suunnitellessa tulisi huomioida myos yrityksen resurssit. Myynti- ja
markkinointisuunnitelmien toteuttaminen tulisi vastuuttaa ja Provida Organics sarja voisi hyo-
tya uudesta toimenkuvasta toimeksiantajayrityksen sisalla, joka vastaisi sarjan myynti- ja

markkinointitoimenpiteista tulevaisuudessa.
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The purpose of the thesis was to design and implement a sales and marketing plan for a Ger-
man natural cosmetics brand Provida Organics for the year 2022. The goal of the sales and
marketing plan was to increase the brand awareness and through this, increase the sales of
the brand in Finland. The thesis was commissioned by Itu Biodyn Oy, the official importer and

distributor of Provida Organics natural cosmetics in Finland.

The theoretical part of the thesis dealt with marketing strategy, competitive tools in market-
ing, marketing trends, as well as natural cosmetics. In addition, social media, influencer mar-
keting, as well as search engine optimization were discussed from a marketing perspective. In
the design phase, focus groups and targets were set for sales and marketing of the Provida
Organics brand, and the brand was analyzed using SWOT analysis. Additionally, buyer per-
sonas and content strategies were created for different buyer personas. In the implementa-
tion phase, a sales and marketing calendar was created for Provida Organics, which includes
all marketing activities for the year 2022. A sales and marketing plan with monthly outlook
was also created, describing more detailed sales and marketing measures for current months
of 2022. The thesis was implemented to meet the needs of the principal. The principal expe-
rienced that a calendar of measures and a sales and marketing plan would be beneficial to be
implemented. When designing business and marketing strategies, the company’s resources
should also be considered. The responsibility for implementing the sales and marketing plan
should be assigned in the company. The Provida Organics brand could benefit from a new job
description within the principal company. The person, to whom the new job description
would be assigned, would be responsible for the sales and marketing activities of the brand in

the future.

Keywords: marketing strategy, marketing plan, natural cosmetics
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa Saksalaiselle Provida Organics
luonnonkosmetiikkasarjalle myynti- ja markkinointisuunnitelma vuodelle 2022. Opinnaytetyon
toimeksiantaja on Itu Biodyn Oy, joka on toiminut Provida Organics luonnonkosmetiikkasarjan
maahantuojana vuodenvaihteesta 2020 lahtien. Toimeksiantajan brandiportfoliossa melko uu-
delle Provida Organics luonnonkosmetiikkasarjalle ei ole toteutettu aikaisemmin myynti- ja

markkinointisuunnitelmaa. Provida Organics on ollut Suomen kosmetiikkamarkkinoilla aikai-

semmin toisen yrityksen maahantuomana. Provida Organics on kokenut brandi- ja pakkausuu-

distuksen ennen paluuta Suomen kosmetiikkamarkkinoille vuonna 2020.

Luonnonkosmetiikan myynti Suomessa on suuressa kasvussa. Pro luonnonkosmetiikkayhdistyk-
sen tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2020 luonnonkosmetiikan myynti kasvoi 47 % vuo-
den 2019 tasoon verrattuna ollen yli 22 miljoonaa euroa. Luonnonkosmetiikan suosio kasvaa,
eika sita nahda enaa ohimenevana trendina, vaan kuluttajien vastuullisena kulutuskayttayty-
misena. Nain ollen myos perinteisetkin toimijat joutuvat miettimaan tarjoomaansa. Sertifi-
kaatti on helppo tapa kuluttajalle tunnistaa aito luonnonkosmetiikka, silla luonnonkosmetii-
kan suosion kasvaessa, myos niin sanottu viherpesu on yleistynyt kosmetiikkamarkkinoilla.
(Pro luonnonkosmetiikka ry 2021a.) Salosen (2021) mukaan viherpesulla tarkoitetaan markki-
noinnissa hyodynnettavia valheita, joiden tarkoituksena on muokata tuotteen imagoa ekolo-
giseksi tai eettiseksi. Aikaisemmin luonnonkosmetiikkaa on lahinna maahantuotu Suomeen,
mutta lahiaikoina myos Suomalaisen luonnonkosmetiikan valmistus on kasvattanut suosiotaan

ja markkinoilla on monia Suomalaisia luonnonkosmetiikkasarjoja.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan markkinointistrategiaa, perehdytaan markkinoinnin
kilpailukeinoihin, ajankohtaisiin markkinointitrendeihin seka luonnonkosmetiikkaan. Teoria-
osuuden lopussa kasitellaan myos vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Lisaksi kasi-

tellaan hakukoneoptimointia markkinoinnin nakokulmasta.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa maaritetaan markkinoinnille kohderyhmat ja tavoit-
teet eri kohderyhmille. Provida Organics luonnonkosmetiikkasarjalle tehdaan SWOT-analyysi,
jossa maaritellaan sarjan sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja
uhkia. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan myos eri ostajapersoonat sarjalle. Myynti- ja
markkinointisuunnitelmassa luodaan sarjalle toimenpidekalenteri vuodelle 2022. Toimenpide-
kalenteriin suunnitellaan ja aikataulutetaan sarjan tulevat markkinointitoimenpiteet vuodelle
2022. Naiden lisaksi markkinoinnissa panostetaan yha enemman visuaaliseen sisaltomarkki-

nointiin.



2 Yhteistyokumppani ja Provida Organics luonnonkosmetiikkasarja

Itu Biodyn Oy on Saksalaisen Provida Organics luonnonkosmetiikkasarjan virallinen jakelija ja
maahantuoja Suomessa. Itu Biodyn Oy:n toimitusjohtaja on Pasi Kivinen. Kivinen on siirtynyt
Itu Biodyn Oy:n johtoon yrityksen omistajavaihdoksen myota vuonna 2018. Vuonna 2020 Itu
Biodyn Oy:n liikevaihto oli 1,2 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 35 tuhatta euroa. (Finder
2021).

Itu Biodyn Oy luomutukku on perustettu vuonna 1979 keskittyen luomu- ja Demeter-laatuisten
elintarvikkeiden, luonnonkosmetiikan ja pesu- ja puhdistusaineiden maahantuontiin. Tukku-
toiminnan paatuotteita ovat olleet luomu- ja Demeter-laatuiset elintarvikkeet yrityksen en-
simmaisina vuosikymmenina, mutta nykyaan paapaino tukkutoiminnassa on luonnonkosmetii-
kassa. Demeter -sertifiointi takaa, etta raaka-aineet ja tuotteet ovat peraisin biodynaami-

sesta maataloudesta. (Demeter 2021).

Provida Organics on saksalainen, vuonna 1984 perustettu luonnonkosmetiikkasarja. Suomessa
tuotteita myydaan luonnonkosmetiikkaan erikoistuneissa verkkokaupoissa, Ruohonjuuri -myy-
maloissa ja Ruohonjuuren verkkokaupassa seka noin kymmenessa kauneushoitolassa ympari

Suomea.

Provida Organics tuotteet valmistetaan Saksassa ja ne tulevat suoraan tehtaalta Suomeen.
Tuotteissa hyodynnetaan yli 35 vuoden tutkimus- ja kehitystyota. Provida Organics on ollut
alusta lahtien perheyritys ja valmistanut luonnonkosmetiikkaa jo yli 35 vuoden ajan. Tuoteva-
likoimaan kuuluvat ihonhoito- ja hyvinvointituotteita kasvoille ja vartalolle. Tuotteiden kehi-
tys perustuu perinteiseen tietoon yhdistettyna uusimpiin tieteellisiin havaintoihin. Alusta asti
Provida Organics:ille on ollut tarkeaa, etta mitaan heidan raaka-aineitaan tai tuotteita ei ole
testattu elaimilla. Brandin tavoitteena on tarjota korkealaatuisia luonnonkosmetiikkatuotteita
laadukkailla raaka-aineilla seka huomioida luonto, elaimet ja ymparistd kokonaisvaltaisesti.
(Provida Organics 2021a.) Tuotekehityksessa hyodynnetaan myos tietamysta ayurvedasta seka

fytoterapiasta.

Ensimmainen Provida Organics luonnonkosmetiikkakauppa seka luonnonkosmetiikkahoitola
avattiin huhtikuussa 1986 Bremenissa. Provida Organics oli ensimmainen yritys maailmassa,
joka kehitti luomukynsilakan, se rekisteroitiin myos patenttilainsaadannon nojalla. Samainen
luomukynsilakka Demeter-sertifioitiin vuonna 2016. BIOFACH-messuilla 2019 Provida Organics
lanseerasi uuden hoitotuotevalikoiman yksinomaan kosmetologeille ja kylpyloille, Demeter-
sertifioidun Studio Line -linjan. Studio Line yhdistaa luonnon puhtaat voimat kahdeksassa hoi-

totuotteessa. (Provida Organics 2021b.)

Vuonna 2020 Provida Organics suoritti taydellisen pakkausuudistuksen tuotteilleen. Aiemmin

eri tuotelinjoilla oli hyvin poikkeava pakkausdesign. Pakkausuudistuksessa pyrittiin



korostamaan voimakkaasti raikasta ja nykyaikaista tyylia yhdistettyna aikaisemmin tunnet-
tuun luonnolliseen Provida-ulkoasuun. Jokainen tuoteluokka sai oman varikoodinsa, jotka loy-
tyvat tuotteiden etiketista. Seuraavat varit edustavat eri tuoteluokkia: vihrea: kasvojenhoito,
oranssi: kylpytuotteet, sinivioletti: kasien ja jalkojen hoito, turkoosi: hiustenhoito, keltainen:
vartalonhoito, sininen: suu- ja hampaidenhoito, vaaleankeltainen: vauvojen ja lasten tuot-
teet, harmaa: miesten tuotteet. Pakkausuudistuksen myota myos kasvojenhoitotuotteet jaet-
tiin eri kategorioihin; perusihonhoito, herkan ihon hoito, tehohoito, uudistava ihonhoito, epa-
puhtaan ihon hoito ja erityishoito. Perushoitotuotteet sopivat kaikille ihotyypeille. Sensitive
Care -kategorian tuotteet ovat herkalle iholle. Tehohoitotuotteet ovat erittain ravitsevia hoi-
totuotteita vaativalle, kuivalle iholle. Regeneration -tuotteet ovat hoitotuotteita yhdistettyna
anti-aging-raaka-aineisiin. Impure Skin -kategoriassa on tuotteita epapuhtaalle iholle. Special
Care -tuotteet ovat kasvojenhoitotuotteita heille, joilla on esimerkiksi couperosaa, allergioita
tai atooppista ihottumaa. Kasvojenhoitotuotteiden pakkaukset ovat eri vihrean savyissa riip-

puen hoitokategoriasta. (Provida Organics 2021b.)
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Kuvio 1: Kuva alkuperaisesta Provida Organics reseptikirjasta

Provida Organics tuotteilla on joko ICADA tai Demeter-sertifikaatti. Yli 20 vuoden kokemuk-
sella ICADA tarjoaa sertifikaatin luomu- ja luonnonkosmetiikkatuotteille, tyypillisesti keskiko-
koisille ja pienikokoisille luonnonkosmetiikkayrityksille. ICADA-sertifikaatin merkittava kau-
pallinen etu ovat pienet kustannukset seka pienet aloituskustannukset keskisuurille ja pienille
luonnonkosmetiikkayrityksille (ICADA GLOBAL 2021). Demeter-sertifiointi on kuluttajille tae

siita, etta raaka-aineet ja tuotteet tulevat biodynaamisesta maataloudesta (Demeter 2021).
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Kuvio 2: Provida Organics tuotteet pakkausuudistuksen jalkeen

Eri tuotekategoriat ovat helposti tunnistettavissa pakkausuudistuksen jalkeen. Suomessa Pro-

vida Organics valikoimaan kuuluvat myos eteeriset 6ljyt seka ayurvediset dosha-tiivisteet.

3 Valmistajan haastattelu

Provida Organics:in toimitusjohtajan Dana Wohnhasin ja markkinointipaallikon Maxime Lagar-
den kanssa jarjestettiin videotapaaminen lokakuussa 2021. Tapaamisen tarkoituksena oli sel-
vittaa muun muassa, minkalaisia markkinointitoimenpiteita Saksassa tehdaan Provida Organics
sarjan eteen. Provida Organics:illa on saksankielinen verkkokauppa, josta on mahdollista ti-
lata tuotteita ainoastaan Saksassa olevaan postiosoitteeseen. Provida Organics sarjaa myy-
daan Suomen lisaksi muun muassa Tanskassa, Alankomaissa, Japanissa, Puolassa, Slovakiassa,

Espanjassa ja Venajalla. (Lagarde & Wohnhas 2021.)

Sosiaalisen median kanavista Saksassa heilla on kaytossa Facebook ja Instagram. Uutiskirjeita
he lahettavat kausittain jalleenmyyjille, lahinna tiedottaen uusista tuotteista. Lisaksi kulutta-
jille lahetetaan sahkopostikysely verkkokaupasta tehdyn kaupan jalkeen. Kotisivuilla olevaa
blogia paivitetaan lahinna silloin, kun on ylimaaraista aikaa. He tarjoavat jalleenmyyjille
markkinointitukena tuotteista otettuja valokuvia seka saksankielisia sisaltoja. Heilla ei ole ak-
tiivista toimintaa vaikuttajien kanssa Saksassa, mutta ovat valmiita antamaan tuotteita tes-

tiin, mikali niista kirjoitetaan esimerkiksi blogikirjoituksia. (Lagarde & Wohnhas 2021.)
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Yleisesti videotapaamisen perusteella kasitykseksi jai, etta he eivat ole Saksassa erityisen
kiinnostuneita maksamaan vaikuttajamarkkinoinnista, koska kokivat, etta tyota on jo talla
hetkella riittavasti suhteutettuna yrityksen kokoon. Suurin markkinointitoimenpide, johon
Provida Organics panostaa, on Saksassa helmikuisin jarjestettavat BIOFACH-messut. Messut on
jarjestetty jo vuodesta 1990 lahtien Niirnbergissa. Provida Organics suunnittelee uusien tuot-
teiden lanseeraukset aina messujen yhteyteen. Toistaiseksi he eivat ole suunnittelemassa
tuotteilleen pakkaus- tai brandiuudistuksia. Koulutuksia he jarjestavat suurimmaksi osaksi
workshop -tyylisesti, jotka ovat tarkoitettu kosmetologeille. Verkkokoulutuksia on saatavilla
tuotepainotteisesti esimerkiksi myymaloille. Heidan kaikki koulutusmateriaali on toistaiseksi

saatavilla saksan kielella. (Lagarde & Wohnhas 2021.)

Provida Organics ei ole maaritellyt sarjalleen tarkkaa ostajapersoonaa. Aikaisemmin sarjan
ostajat olivat paaasiassa keski-ian ylittaneita ja erilaisista iho-ongelmista karsivia, mutta ny-
kyaan suurin osa ostajista on nuoria aikuisia. He kokevat myos, etta ostajapersoonat vaihtele-
vat suuresti tuotekategorioiden mukaan, silla tuoteportfolio on hyvin laaja. Myos miesasiak-
kaiden maara on kasvanut verkkokaupan puolella. Lisaksi entista enemman nuoremmat kos-
metologit ovat kiinnostuneita Provida Organics:ista. Todennakoisesti siksi, etta heilla on yh-
teistyota kosmetologikoulujen kanssa, joissa oppilaat kayttavat Provida Organics sarjaa tyova-
lineena. Provida Organics:in suurin asiakaskunta Saksassa on kosmetologit ja toiseksi suurin
myyntikanava on heidan oma verkkokauppansa. Aikaisemmin heilla on ollut myos fyysinen
Provida Organics myymala seka hoitola Bremenissa. Saksassa he eivat myy tuotteitaan tavara-
taloihin tai ketjuliikkeisiin, koska kokevat ne liian suuriksi kilpailijoiksi heidan hoitola-asiak-
kailleen. Hoitoloiden myynninedistamiskeinona he kayttavat ainoastaan satunnaista lehtimai-
nontaa. (Lagarde & Wohnhas 2021.)

4  Markkinointistrategia

Markkinointistrategia koostuu yrityksen visiosta, missiosta ja arvoista, seka tavoitteista ja lii-
ketoimintastrategiasta. Markkinointistrategia itsessaan juontuu brandistrategiasta, jossa maa-
ritellaan, milla keinoin tuodaan lisaarvoa asiakkaille ja erottaudutaan kilpailijoista. (Makinen,
Kahri & Kahri, 2010, 77.) Markkinointistrategian avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiak-
kaille, yrityksen omistajille seka muille verkostokumppaneille, asetettujen strategisten ja
operatiivisten tavoitteiden mukaisesti. Kirjallisuudessa markkinointistrategia on esitetty ope-
ratiivisesti markkinoinnin kilpailukeinojen tai markkinointimixin osatekijoiden listauksena.
(Tikkanen 2005, 167-168.) Keskeiset markkinointistrategian sisaltoa maarittavat tekijat ovat
yrityksen tarjooma seka liiketoiminta, jossa yritys on. Mikali toimitaan massamarkkinointiym-
paristossa, voi perinteinen markkinointimix olla sopiva viitekehys markkinointistrategialle. Te-
ollisuudessa organisaatioiden valisessa markkinoinnissa asiakassuhteet ovat yleisia vaihdannan

hallintarakenteita, jolloin on tarve suhdelahtoisemmalle otteelle. (Tikkanen 2005, 170.)



11

Markkinointistrategian tarkoituksena on toteuttaa yrityksen liiketoimintastrategiassa maari-
tettyja markkinointiin liitettyja tehtavia. Nykykasitys on, etta yrityksen liiketoiminta- ja
markkinointistrategialla ei ole suurta eroa. Markkinointistrategia rajautuu enemman asiakas-
rajapinnassa tai markkinatoimintaan, kun liiketoimintastrategia kasittaa kilpailuedun maarit-
telya, sisaisten toimintaprosessien ja osaamisalueiden johtamista seka erityistoimenpiteita,
kuten sijoittajasuhteiden johtoa. Perinteisesti liiketoimintastrategia maarittaa, miten tietyn-
laisessa liiketoiminnassa tulisi kilpailla ja kuinka toimintotason strategiat liitetaan liiketoimin-
tastrategiaan. Toimintotasoon liitetaan yleensa tuotantotoiminta, tutkimus- ja kehitystoi-
minta, ostotoiminta seka markkinointi. Toimintotason strategioiden tehtava on tukea liiketoi-
mintastrategiaa ja siihen liittyvia linjauksia. On tarkeaa, etta toimintotason strategiat muo-
dostavat integroidun kokonaisuuden liiketoimintastrategiaan liittyen. (Tikkanen 2005, 171-
172.)

”Markkinointistrategian yleiset tavoitteet voidaan esittaa seuraavasti:

(1) saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tarjoomasta ja ostamaan yritykselta eika kil-
pailijoilta

(2) tehda saadut asiakkaat niin tyytyvaisiksi ostamiinsa ja kuluttamiinsa hyodykkeisiin,
etta he ostavat enemman samalta yritykselta eika kilpailijoilta

(3) tukea jatkuvasti asiakkaiden prosesseja arvoa luovalla tavalla niin, etta he ostavat
enemman samalta yritykselta ja levittavat lisaksi positiivista sanomaa yrityksesta ja
sen tarjoomista

(4) pyrkiavalitsemaan asiakkaat ja asiakasryhmat niin, etta kolme ensimmaista tavoitetta

voidaan saavuttaa yritykselle kannattavalla tavalla.” (Tikkanen 2005, 173.)

Purasen (2021) mukaan markkinointistrategian tulisi sisaltaa liiketoiminnan toimialan trendit,
kohderyhmat, tavoitteet seka asemoinnin. Markkinoijana on tarkeaa tietaa, mitka trendit
ovat nousussa. Tieto kohderyhmasta vaikuttaa muun muassa markkinoinnin keinoihin seka tek-

nologioiden valintaan suunnitellessa markkinointitoimenpiteita. (Puranen, 2021a.)
4.1 Markkinointistrategian sisalto ja tavoitteet

Sisalto markkinointistrategialle on liiketoimintastrategialahtoinen. Tikkasen (2005, 174) mu-
kaan yrityksessa on muodostettava markkinointistrategian maarittelyssa tahtotila tai visio,
joka merkitsee markkinoinnin johtamisen tehtavien asettamista osana liiketoimintastrategiaa.
Markkinointistrategian sisalto pohjautuu nakemykseen yrityksen arvontuotantokyvysta asiakas-
suhteissa seka verkostosuhteissa. Talloin tulee hahmottaa, millaiseksi muodostuu yrityksen
ansaintalogiikka. Yritykset ovat kyvykkaita arvon tuottamisessa, mutta monilla on vaikeuksia
saada maksamaan kehittamistaan lisaarvopalveluista. Yritykset voivat myos epaonnistua hin-

noittelussa, joka voi pilata markkinastrategiaan liittyvan ansaintalogiikan. (Tikkanen 2005,
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174.) Purasen (2021) mukaan hyvan markkinointistrategian tavoitteena on lisata myyntia, silla

markkinoinnin tehtavana on lopulta lisata yrityksen menekkia.

Markkinointistrategian kaytannon sisalto voi vaihdella suuresti eri yrityksissa riippuen liiketoi-
mintatilanteesta ja strategian kunnianhimoisuudesta. Jokaisen markkinointistrategian sisaltoa
varten tulee maaritella viitekehys. Markkinointistrategian tavoitteiden maarittelyvaiheessa
tulee erotella eri tasoiset tavoitteet. Samalla on tarkeaa miettia, kuinka toimenpiteilla vaiku-
tetaan eri tasoisten tavoitteiden toteutumiseen. Yleisesti voidaan erotella yksilotason tavoit-
teet, suhdetason tavoitteet, asiakassegmenttitason tavoitteet, koko asiakassuhdekantaan
kohdistuvat tavoitteet ja liiketoimintamallitason tavoitteet. (Tikkanen 2005, 175-177.) Lisaksi
suunniteltu markkinointistrategia on pantava taytantoon, joka vaatii markkinoinnin ja myyn-
nin, markkinoinnin toimintaprosesseista ja markkinoinnin tukijarjestelmista paattamista. (Tik-
kanen 2005, 177.)

Markkinointistrategian luomiseen liittyy nakemys siita, millaisia asiakkaita ja minkalaisella
tarjoomalla yritys palvelee. Markkinoinnintehtavista ja perusprosesseista yrityksessa muodos-
tettuun nakemykseen nojautuen asiakassuhteiden eri segmenteille voidaan muodostaa eraan-
laisia ideaalityyppeja, joihin pyritaan markkinointiohjelman kautta. ldeaalityypeissa maaritel-
laan asiakassuhteen haluttu tila, luonne ja tulokset. Yritysten tarjoomakin on usein ideaali-
tyyppi, eli lupaus sisallosta tai suorituskyvysta. Tieto- ja palveluintensiivisessa verkostotalou-
dessa yritysten tarjoomat ovat abstraktimpia ja markkinointistrategioissa pohditaan jasenty-
neemmin, miten ideaalityypit hahmotetaan ja toteutetaan. Monet palveluyritykset ovat kayn-
nistaneet sisaisia koulutuksia, joiden tavoitteena on parantaa palvelun laatua ja taata tasa-
laatuinen asiakaspalvelu. Talloin palveluhenkiloston on sisaistettava uudenlainen tapa toimia
asiakkaan kanssa. (Tikkanen 2005, 178.)

Markkinoinnin resursointi pitaa sisallaan paatokset taloudellisista ja inhimillisista resursseista,
joita tarvitaan toimenpiteiden toteuttamiseksi. Kun paatetaan markkinointi- ja myyntibudje-
teista, samalla tulisi hahmottaa markkinoinnin ja myynnin rakenteita, prosesseja, jarjestel-
mia ja osaamista. Yrityksissa tulisi pohtia, millainen tamanhetkinen markkinointiosaaminen
on, onko tarpeeksi myynti- tai asiakaspalveluhenkilokuntaa ja ovatko toimintaprosessit ajan
tasalla. (Tikkanen 2005, 179-180.)

4.2  Myynnin ja markkinoinnin organisaatio

Markkinointistrategian toteuttajana keskiossa ovat yrityksen henkilot, jotka kuuluvat yrityk-
sen markkinointi- ja myyntiorganisaatioon. Taman resurssirakenteen tehtavana on toteuttaa
markkinointistrategiassa asetetut tavoitteet, jotka ovat osa yrityksen liiketoimintastrategiaa.
Markkinointi- ja myyntiorganisaatio osallistuu yleisesti tavoitteiden asettamiseen ja paattaa
usein omaehtoisesti toimenpiteista, joita maariteltyjen tavoitteiden saavuttaminen vaatii.

Johdon tehtavana on antaa toimintaa ja tavoitteita ohjaava viitekehys
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lilketoimintastrategiassa seka huolehtia riittavasta resursoinnista ja paattaa toiminnan mitta-
reista seka kannustimista. Myynti- ja markkinointiorganisaatio koostuu usein toimihenkilo- ja
asiantuntijatehtavissa toimivasta henkilostosta seka tieto- ja toiminnanohjausjarjestelmista
seka markkinointibudjetista. Monissa kuluttajatuoteyrityksissa markkinointiorganisaatio on
erillaan jakelukanaviin kohdistuvasta myyntityota tekevasta myyntiorganisaatiosta. Markki-
nointiosaston tyypillinen henkilostorakenne koostuu markkinointiassistenteista, markkinointi-
paallikoista, tuotepaallikoista seka markkinointijohtajasta. Myyntiosasto koostuu usein myyn-
tihenkiloista seka myyntipaallikoista. Markkinointijohtaja toimii usein yhdistavana tekijana

myynnin ja markkinoinnin valilla. (Tikkanen 2005, 181-182.)

Yrityksissa on ollut yleisena trendina pitaa vain valttamattomimmat toiminnot, kuten myynti-
ja markkinointistrategian suunnittelu. Asiantuntijatehtavat viestinnasta ja sen suunnittelusta
markkinatutkimuksiin on yleensa ulkoistettu. Myynnin ja markkinoinnin organisaation suunnit-
telussa tulee pitaa mielessa tavoitteiden suhde riittavaan resursointiin nahden. Resursointi voi
koskea henkilomiehitysta, tieto- ja viestintateknologista ymparistoa tai brandin rakentami-
seen tarvittavaa markkinointibudjettia. Keskeista on maaritella yksiloiden ja tiimien roolit ta-

voitteiden saavuttamiseksi kannustimineen. (Tikkanen 2005, 182-183.)
4.3 Markkinoinnin toimintaprosessit

Markkinointiajattelussa keskeisimmat markkinoinnin toimintaprosessit ovat analysointi, suun-
nittelu, toteutus ja kontrollointi. Analysointi sisaltaa asiakas- ja markkinatiedon hankkimista
ja tulkitsemista. Naiden perusteella voidaan suunnitella markkinoinnin kilpailukeinoja painot-
tavat markkinointiohjelmat, jotka toteutetaan kaytannossa. Kontrolloinnin tuloksia verrataan
suunniteltuun, jonka pohjalta tehdaan mahdollisia korjaavia toimenpiteita. Nain markkinoin-
nin prosessi on itseaan korjaava, kontrollointivaiheesta analysointivaiheeseen ja taas suunnit-
teluvaiheeseen. (Tikkanen 2005, 183-184.)

Juslénin (2009, 143) mukaan markkinoinnin tehtavat ovat yksinkertaisuudessaan asiakkaiden
[6ytaminen, saaminen, pitaminen ja asiakkuuksien kehittaminen. Yksisuuntaiselle markkinoin-
tiviestinnalle tukeutuvalle markkinoinnille ei nahda tulevaisuudessa jatkuvuutta. Mainonnan
tehtava on yha selkeammin kuluttajien ohjaaminen verkossa toimiviin vuorovaikutteisiin toi-
mintaymparistoihin. Seuraavassa kuviossa esimerkki markkinointistrategian erilaisista ominai-
suuksista. (Juslén 2009, 143-144.)
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Tukea organisaation
kokonaistavoitteiden
saavuttamista

Nakemys markkinoista
perustuu
asiakastarpeisiin

Markkinointistrategia
rakennetaan
asiakkaiden

ongelmanratkaisuun

Segmentoidaan
kayttaytymisen
perusteella
ostajapersoonat

Markkinointi nahdaan
palveluna

Kuvataan asiakkuuden
vaiheet ja niiden hoito

Brandin tekemiset
ovat
merkityksellisimpia

Vuorovaikutuksen ja
sitoutumisen
lisaantyminen

Haetaan kasvua
alipalvelluista
kohderyhmista

Tiedottaminen osana
markkinointistrategiaa

Kuvio 3: Markkinointistrategian eri ominaisuuksia

Markkinoinnissa tarkein lahtokohta on tieto siita, kenelle tuotetaan arvoa. Ostaminen ja myy-
minen on ovat keskeinen osa markkinointia ja arvon tuottamisen edellytys. Markkinoinnin
suunnittelu kannattaa aloittaa tunnistamalla ostajapersoonat. Yleensa ostajapersoonalla tar-
koitetaan asiakasta, jonka ongelma on mahdollista ratkaista myytavien tuotteiden tai palve-
luiden avulla. Ostajapersoonalla voi myos olla jokin erityinen syy kiinnostua tarjotuista tuot-
teista tai palveluista. Ostajapersoonan tunnistaminen ja kuvaaminen on markkinointistrate-
gian keskeinen vaihe. Rakentaessa segmentointia markkinointistrategiaan tulisi tunnistaa or-
ganisaation ja markkinoinnin kannalta merkityksellisimmat ostajapersoonat, kuvata heidan
tarpeitaan seka kuvata sita, mita organisaatio haluaa ostajapersoonien uskovan yrityksen ky-

vyistd ratkaista heidan ongelmansa. (Juslén 2009, 146-147.)

5  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin paatehtavia ovat kysynnan selvittaminen, kysynnan luominen, sen tyydyttami-
nen ja saately. Naita varten suunnitellaan kilpailukeinot, kokonaisuus, jolla yritys lahestyy

asiakkaitaan. Yrityksen kilpailukeinoja kutsutaan myos markkinointimixiksi. Markkinointimix
koostuu tuote tarjoomasta, hinnasta, saatavuudesta seka markkinointiviestinnasta. Kilpailu-

keinojen yhdistelmaa kutsutaan myos 4P-malliksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)
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5.1  Tuote kilpailukeinona

Tuote on keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat myytavan tuot-
teen ymparille. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalle arvoa. Asiakas os-
taa hyotyja ja mielihyvaa, joita myytava tuote tarjoaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)
Jos tuote on sellainen, joka tuo asiakkaalle lisaarvoa eika vastaavaa tuotetta ole markkinoilla,
se todennakoisesti menestyy. Voidaan olettaa, etta jos yrityksen tarjoama tuote on huono,
markkinointikampanjakaan ei sita pelasta. (Makinen ym. 2010, 60-61.) Tuote on kerrokselli-
nen kokonaisuus, joka koostuu ydintuotteesta, avustavista osista ja laajennetusta tuotteesta
eli mielikuvatuotteesta. Tuote eri kerroksineen vaikuttaa tuotekuvaan eli mahdollisten osta-
jien mielikuvaan tuotteesta. Ydintuote, avustavat osat ja mielikuvat muodostavat kokonaisuu-
den, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Mielikuvien muodostuminen on yksilollinen prosessi,
jossa mielikuvamarkkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan ostajien mielikuviin yrityksen strategi-

oiden ja toimintatapojen avulla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 203-204.)

Ydintuote

Avustavat osat:
ominaisuudet,
pakkaus, merkki

Mielikuvatuote:
myyntipaikka,
kirjallinen
viestinta,
myyntikanava

Kuvio 4: Tuotteen kerrokset

Tavoitemielikuva on tahtotila siita, millainen yritys haluaisi tuotteen mielikuvan olevan nykyi-
sen tai mahdollisen uuden asiakaskunnan keskuudessa. Tavoitemielikuva rakennetaan yrityk-
sen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan. Tavoitemielikuvaan kirjataan ne asiat, joista
yritys haluaa olla kohderyhman keskuudessa tunnettu. Tavoitemielikuvaan valitaan kohderyh-
man kannalta tarkeita asioita, ja niista johdettavan tavoitemielikuvan tulee vastata todelli-
suutta. Tavoitemielikuva koostuu kiteytetysta brandin ytimesta, brandin tarjoamista eduista

seka brandiin liitettavasta persoonallisuudesta. (Makinen ym. 2010, 35-39.)
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Provida Organics tuotteiden ymparille muodostuviin mielikuviin vaikuttavat talla hetkella
tuotteen nimi, pakkaus ja ulkonako, hinta seka saatavuus. Tavoitemielikuvaan seka mielikuva-
tuotteeseen voitaisiin vaikuttaa esimerkiksi viestinnalla. Lisaksi tavoitemielikuvaan voitaisiin
vaikuttaa koulutetun myyjan tuoteneuvonnalla seka ihonhoidon ohjauksella jakelukanavasta

riippuen.
5.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on tarkea kilpailukeino, silla sen avulla varmistetaan kannattavuus ja menestys. Hinta
on keskeisesti tuotteen arvon mittari ja muodostaja. Hinta on myos kilpailuun vaikuttava te-
kija, silla jos tuotteen hinta on korkea, se saattaa rajoittaa myyntia. Matala hinta saattaa es-
taa toisten yritysten markkinoille tulon, jos ne eivat pysty vastaamaan hintakilpailuun. Hinta
vaikuttaa suorasti myos kannattavuuteen, silla se vaikuttaa myyntiin ja tuottoihin. Nostetta-
essa hintaa kasvatetaan kannattavuutta, mikali se ei hidasta menekkia. Matala hinta taas voi
kasvattaa myynnin maaraa, mutta kannattavuus ei ole niin suurta. Hinta vaikuttaa lisaksi
tuotteen asemointiin ja hinnan tulee kohdata kohderyhman kanssa. Eri kohderyhmille sovel-
tuu erilaiset hintatasot. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 257-262.) Purasen (2021b) mukaan

hinta on yksi tarkeimmista liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttavista tekijoista.

Kaytannon markkinoinnissa hintaa voidaan muuttaa ajankohdasta riippuen eri asiakasryhmille
tai jopa yksittaisille asiakkaille tilanteen mukaan. Hintapaatoksissa tulee huomioida yrityksen
ulkopuolella vaikuttavat seikat seka yrityksen sisaiset tekijat. Yleisesti markkinat ovat perusta
hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikuttavat kilpailu seka kysynnan ja tarjonnan
suhde. On hyva tuntea kilpailun maara, kilpailijoiden tuotteet ja niiden hinnoittelu. Yrityksen
tavoitteet muodostavat pohjaa hinnoittelulle. Yrityksen tulee paattaa, minkalainen imago ha-
lutaan luoda ja miten hinnan avulla saavutettu imago sailytetaan. Myytava tuote on otettava
huomioon, kun hintaa maaritellaan. Mika kohderyhma tuotteella on ja miten se asemoituu
verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. Lisaksi kustannukset muodostavat alarajan hinnalle. (Berg-
strom & Leppanen, 2009, 257-262.) Oikean hintatason maarittely tuotteille on tarkeaa ja vaa-

tii markkinatutkimusta seka suunnittelua. (Puranen, 2021b).
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Kysynta ja
tarjonta

Markkinat Kilpailu

Tuotteen

Kohderyhma Tavoitteet

hinta

Tuotteen

ominaisuudet Kustannukset

Julkinen valta

Kuvio 5: Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

Hinnoittelupaatoksia varten tulee hankkia tietoa kohderyhmien ostovoimasta ja kilpailijoiden
hinnoittelusta seka markkinoiden hintatasosta. On tarkeaa arvioida tuotteen kustannukset
seka asiakkaan tuotteesta saatava hyoty. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 262.) Brandi on va-
line, jolla voi saada tuotteille kilpailijoita parempi hinta seka asema markkinoilla. Mita pa-
rempi markkina-asema sita vahvempi neuvotteluasema suhteessa sidosryhmiin seka suurem-
mat myynnit. Virheluulo on, etta hinta olisi aina merkittavin ostopaatokseen vaikuttava te-
kija. (Makinen ym. 2010, 28.)

Provida Organics sijoittuu Suomen luonnonkosmetiikkamarkkinoilla keskihintaisten tuotteiden
joukkoon. Talloin hinta ei ole merkittavin kilpailutekija. Keskihinnoittelu seuraa vakiintunutta
yleista hintatasoa. Sarja erottuu kilpailijoista selvasti Demeter-sertifioiduilla tuotteilla, mutta

ongelmana on sarjan huono tunnettavuus, vaikka sarja on ollut ennenkin saatavilla Suomessa.

Demeter-sertifioitu kosmetiikkatuote koostuu luonnollisista ainesosista, jotka ovat hyodyllisia
ihmiskeholle ja iholle, ja silla on mahdollisimman vahan kielteisia ymparistovaikutuksia.

Kasvi- tai elainperaisten raaka-aineiden on oltava Demeter- tai biodynaamisesti sertifioituja
silta osin kuin mahdollista. Tavoitteena on kayttaa prosesseja, jotka kunnioittavat luontaisten
aineiden ominaisuuksia ja parantavat niita. Suoria ymparistohaittoja on valtettava valmistuk-
sen aikana. Maatalousperaisia ainesosia on kasiteltava niin, etta minimoidaan laadun heikke-
neminen. Tuotannon ymparistovaikutukset on otettava huomioon valmistuksessa. Tama kattaa
muun muassa jateveden, energiankayton, pakkausvalinnat seka biohajoavuuden. Demeter-
sertifioiduissa kosmetiikkatuotteissa ei saa olla ainesosia, jotka ovat geneettisesti muunnel-

tuja. lonisoivaa sateilya ei myoskaan kayteta tuotantovaiheissa, eika materiaaleja, joiden
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hiukkaskoko on alle 100 nanometria. Luonnonvaraisen sadon raaka-aineet on sertifioitava ETY-
asetusken (ETY) N:o 834/2007 ja 889/2008 mukaisesti. Varjaamattomia ja valkaisemattomia

kasvi- ja elainvahoja on sallittua kayttaa. (Biodynamic Federation, 2021.)
5.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus tarkoittaa ostotilaisuuden syntymista, jolloin asiakas myytava tuote kohtaavat (Pu-
ranen, 2021b). Saatavuuden edellytyksena on vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tuotteen on ol-
tava ostajan saatavilla oikeassa paikassa, silloin kun tuotetta tarvitaan. Asiakkaille on myos
viestittava mista tuotteita voidaan ostaa ja milloin tuotteita on saatavilla. Saatavuus helpot-
taa tuotteen ostamista seka tuottaa arvoa ja hyotya asiakkaalle. Olennaisina osina saatavuu-
teen liittyvat markkinointikanava, fyysinen jakelu seka sisainen ja ulkoinen saatavuus. Markki-
nointikanava on yrityksen valitsema yritysten ja muiden valikasien ketju, jonka kautta tuo-
tetta myydaan markkinoille. Markkinointikanavaan liittyvien paatosten mukaan saatavuus on
jarjestettavissa. Markkinointikanavan muodostavat muun muassa maahantuojat, jalleenmyy-

jat ja avustavat yritykset. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 287-289.)

Itu Biodyn Oy

Ruohonjuuren L puoti

verkkokauppa ja Kauneushoitolat upaus Fuot
myymalat verkkokauppa
KUlUttaja KUlUttaja KUlUttaja

Kuvio 6: Provida Organics -sarjan markkinointikanava Suomessa

Provida Organics -sarjaa on saatavilla Suomessa Ruohonjuuren verkkokaupasta seka kuudesta-
toista Ruohonjuuri myymalasta ympari Suomea, Lupaus Puoti verkkokaupasta seka noin kym-
menesta kauneushoitolasta ympari Suomea. Suomessa sarjalla ei ole omia verkkosivuja, vaan
tietoa sarjasta on saatavilla maahantuojan Itu Biodyn Oy:n verkkosivuilta. Lisaksi sarjalla on

suomenkielinen Instagram -tili. Provida Organics -sarjan markkinointikanava Suomessa
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muodostuu sarjan maahantuojasta eli Itu Biodyn Oy:sta, Ruohonjuuresta, kauneushoitoloista

seka Lupaus Puoti verkkokaupasta, joka on maahantuojan oma verkkokauppa.

5.4  Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta tekee yrityksen seka sen tarjoamat palvelut ja tuotteet nakyvaksi. Vies-
tinta on erityisen tarkeassa roolissa mielikuvien luomisessa seka edesauttamassa ostojen syn-
tymista. Silla pyritaan luomaan tunnettuutta seka antamaan tietoja myytavista tuotteista tai
palveluista ja pyritaan yllapitamaan asiakassuhteita. (Bergstom & Leppanen, 2009, 328.)
Markkinointiviestinta muokkaa brandia tavoitemielikuvan suuntaan, jos viestit pysyvat sa-
moina, niita on saannollisesti ja ne ovat kohderyhmalle tarkeita. Nimenomaan jatkuvuudella
varmistetaan, etta tavoitemielikuvan mukaiset viestit toistuvat riittavan pitkaan. Brandinra-
kennus on kestavyyslaji, jossa jatkuvuus on aikaan liittyva tekija. Viestien on pysyttava vuosia
samankaltaisina, silla asiakkaat sisaistavat yrityksen kaikista tarkeimmat viestit hitaasti. Jos
viesteja muutetaan jatkuvasti, ei mikaan valitetyista viesteista liity brandiin asiakkaan mie-
lesta. Vaarana talloin on myos se, etta mielikuva heikkenee asiakkaan mielessa. (Makinen ym.
2010, 100-101.)

Integroimalla viestinta, voidaan rakentaa brandia kohti tavoitemielikuvaa ja asetettuja ta-
voitteita. Yrityksen on pystyttava toistamaan valitut viestit kaikissa kayttamissaan kanavissa
samalla sisallolla. Viestinnan tulisi olla integroitua koko yrityksen sisalla. Talloin markkinointi-
funktio luo ja toteuttaa viestintasuunnitelmaa kaikkien kanavien lapi avainviesteja toista-
malla, kuitenkin huomioiden jokaisen viestintakanavan erityispiirteet. Kun koko organisaatio
on sitoutunut tavoitemielikuvaan, voidaan halutun viestin oletettavasti leviavan uskottavasti

yrityksen ulkopuolelle. (Makinen ym. 2010, 155.)

Provida Organics -sarjan logo toistuu tuotepakkauksissa seka jalleenmyyjien verkkokaupoissa.
Koska valmistajalta ei ole ollut mahdollista saada aikaisemmin markkinointitukea, ydintuot-
teiden lisaksi ei ole ollut kaytossa muuta markkinointimateriaalia. Provida Organics -sarjalla
on suomenkielinen Instagram -tili, jota paivitetaan 1-2 viikon valein, seka Facebook -ryhma,
joka on tarkoitettu Provida Organics:in kanssa tyoskenteleville kauneushoitoloille ja ammatti-
laisille. Sarjalle on luotu koulutusmateriaali, ja sarjaa koulutetaan talla hetkella verkkokoulu-
tuksena. Valmistajalla on omat verkkosivut, jotka ovat saksankieliset. Valmistajan omalla In-
stagram -tililla julkaistaan pelkastaan tuotekuvia saksankielisella sisallolla. Suomessa erityi-
sesti visuaalista markkinointiviestintaa on ollut haastava toteuttaa, koska sarjalla ei ole ole-
massa kilpailukykyista kuva- tai videomateriaalia, jota voisi jakaa esimerkiksi sosiaalisen me-

dian kanavissa tai kayttaa markkinointimateriaalien valmistamiseen.
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5.4.1 Kohderyhmat, tavoitteet ja strategiat

Markkinointiviestintaa suunnitellaan yleisesti kohderyhmittain niin, etta viestinta on yhden-
mukainen kokonaisuus. Kohderyhmia voi olla monenlaisia, kuten nykyiset ostajat, mahdolliset
ostajat, jalleenmyyjat, suosittelijat tai media. Imagomainonta voidaan suunnata kaikille koh-

deryhmille. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 329.)

Kenelle viestitaan?

Nykyiset ostajat |—— Kuluttajat

Mahdolliset uudet

ostajat 1 Vaikuttajat

Entiset ostajat | Mediat

Lopulliset kayttajat —— Yhteistyokumppanit

Kuvio 7: Markkinointiviestinnan erilaisia kohderyhmia

Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat yrityksesta, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
tiedottaminen, huomion herattaminen, kilpailijoista erottautuminen, mielenkiinnon ja myon-
teisten asenteiden luominen, ostohalun herattaminen, asiakkaan aktivointi, tuotetun arvon ja
hyodyn viestiminen, myynnin aikaansaaminen seka asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja
asiakassuhteen yllapitaminen. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 330.) Huolella asetetut tavoit-
teet ovat edellytys markkinointitoimenpiteiden onnistumiselle seka mittaamiselle ja sita
kautta oppimiselle. Tavoitteet johdetaan vuosisuunnitelmasta, joka peilaa koko liiketoimin-
nan tavoitteita. Tavoitteiden tulee olla realistisia, jotta niiden toteuttaminen olisi mahdol-

lista olemassa olevin resurssein. (Makinen ym. 2010, 213.)

Markkinointiviestinnalle tulisi maaritella myos strategia. Strategiassa ilmaistaan viestinnan
peruslinjaukset, kuten kenelle viestitaan ja miten. Markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa
hyodyksi tyontostrategiaa tai vetostrategiaa. Tyontostrategiassa viestinta kohdistuu jakelu-
tiehen, eli tukkukaupoille ja jalleenmyyjille. Nain viestia tyonnetaan jakelukanavassa eteen-
pain, tavoitteena, etta jakelutiet markkinoivat tuotetta kuluttajille. Tyontostrategiassa kay-

tetaan myynninedistamiskeinoja, kuten jalleenmyyjien koulutusta ja myyntikilpailuja tai
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maksetaan markkinointirahaa vahittaiskaupoille. Vetostrategiassa markkinointiviestinta koh-

distuu lopullisiin ostajiin ja tuotteiden kayttajiin. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 331.)
5.4.2 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tavoitteena on kannustaa kuluttajia ostamaan ja myyjia myymaan tuot-
teita. Myynninedistamista kohdistetaan lopullisiin ostajiin ja jakelutien jaseniin. Tavoitteena
on saada uusia ostajia ja vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta. Myynnin-
edistamistoiminta vahvistaa markkinointiviestintaa ja se voi olla kampanjaluontoista tai jat-
kuvaa. Myynninedistaminen integroidaan yrityksen mainontaan ja viestintaan. Myynninedista-
mistoimenpiteet suunnitellaan vuositasolla. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan yrityk-

sen tai tuotteen myynninedistamistavoitteet. (Bergstom & Leppanen, 2009, 448.)

Jalleenmyyjiin Kuluttajiin
kohdistuva kohdistuva
myynninedistaminen myynninedistaminen
Markkinointitukiraha Messut ja kilpailut
Myyntikilpailut ja Ilmaisnaytteet ja
ilmaisnaytteet kylkiaiset

Koulutus ja

tiedottaminen Pakettitarjoukset

Kuvio 8: Myynninedistamisen muotoja

Jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedistamisten on tarkoitus informoida seka innostaa myy-
maan. Markkinointituki on yksi tarkeimmista myynninedistajista tukku- ja vahittaiskaupassa.
Markkinointituella varmistetaan tuotteen nakyvyys esimerkiksi ketjun suoramainoksissa tai
hyva esillepanopaikka ketjun myymaloissa. Lisaksi tuotekoulutus seka erilaiset jalleenmyyijille
tarkoitetut palvelut ja tarjolla oleva informaatio edistavat myyntia. Ammattimessuilla voi
myos edistaa myyntia jakelutiessa. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista tehdaan mo-
nella eri tavalla. Tuote tai tuotteet yritetaan tuoda esille erottuvalla tavalla, jolloin se herat-
taa mielenkiintoa. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 448-450.) Tuotteiden esillepanolla esimer-

kiksi myymaloissa on merkittavia vaikutuksia myyntiin. (Harva Marketing, 2021).
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Messuille osallistuminen on hyva tapa edistaa myyntia ja messut voidaan jarjestaa ammatti-
laisille tai kuluttaja-asiakkaille. Messuille osallistuminen vie ison osan markkinointibudjetista,
joten messuosasto ja myynninedistamistoimet tulisi suunnitella huolellisesti. Suurin kustan-
nusera on messuosaston vuokra seka osaston suunnittelu, rakennus ja sisustus. Messuosallistu-
miselle on my0os asetettava tavoite. Kun messuvaraus tehdaan ajoissa, voi paasta vaikutta-
maan oman messuosaston sijaintiin. Osaston suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa ja mieli-
kuvitusta, jonka tulisi nakya vareissa, asuissa, sisustuksessa ja paino- ja oheistuotteissa. Li-
saksi tuotteen hyodyista tulisi pystya kertomaan asiakkaalle selkeasti ja kiinnostavasti. (Berg-
strom & Leppanen, 2009, 450.) Suomessa jarjestettavassa Pohjois-Euroopan suurimmassa kau-
neuden ja hyvinvoinnin | love me -tapahtumassa vierailee vuosittain lahes 60 000 kavijaa.
Messuilla yritysten on mahdollista kasvattaa oman brandin tunnettuutta ja kerata uutta asia-

kaskuntaa seka tehda kauppaa ostovoimaisten kavijoiden avulla. (I love me, 2021.)

Sponsoroinnilla voidaan myos harjoittaa myynninedistamistoimintaa. Sponsorointi tarkoittaa
henkilon, tapahtuman tai jonkin muun kohteen imagon ostamista kaytettavaksi yrityksen
myynninedistamiseksi. Sponsorointi on yleisesti rahallista tai aineellista tukea sponsoroinnin
kohteesta riippuen. Sponsoroinnin tuloksena molemmat osapuolet hyotyvat. Sponsorointipaa-
tokseen vaikuttavat markkinoinnin tavoitteet ja markkinointisuunnitelma. (Bergstrom & Lep-
panen, 2009, 453.)

Provida Organics ei ole osallistunut messuille vuoden 2020 pakkausuudistuksen jalkeen. Sar-
jalla ei ole myoskaan ollut saatavilla naytteita, joita voisi jakaa kuluttajille. Yritysasiakkaita,
kuten kosmetologeja on koulutettu sarjaan verkkokoulutusalustalla olevan materiaalin avulla.
Provida Organics tuotteita on annettu muutamille vaikuttajille sponsorointina. Lisaksi on

tehty muutamia vaikuttajayhteistoita vuonna 2020.
5.4.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on tiedon ja myonteisen
suhtautumisen lisaaminen, seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin. Markki-
noinnissa silla on tarkea merkitys, koska sen avulla vaikutetaan brandista ja tuotteista synty-
vaan imagoon. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvalineet.
Tiedotusvalineiden kertomia viesteja uskotaan paremmin kuin yrityksen tai brandin omia vies-
teja, kuten mainoksia. Tiedotus- ja suhdetoimintaa on myos suhteiden hoitaminen ja yllapita-
minen yhteistyokumppaneihin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvat pidemmalla
aikavalilla, silla tavoitteena on pitkaaikaisen suhtautumisen muutos. Ulkoinen tiedottaminen
on olennainen osa tiedotus- ja suhdetoimintaa. Ulkoisen tiedottamisen tavoitteena on raken-
taa luottamusta brandiin ja sen tuotteisiin. Ulkoisessa tiedotus- ja suhdetoiminnassa jarjeste-
taan tapahtumia ja osallistutaan esimerkiksi hyvantekevaisyyteen, eli lahjoitetaan rahaa tai

tuotteita kertaluonteisesti tai annetaan jatkuvaa tukea. Markkinointiviestinnassa on tarkeaa,



23

etta viestintatapoja kaytetaan suunnitelmallisesti, niin etta viestit tukevat ja taydentavat toi-

siaan ja tuottavat haluttuja tuloksia. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 457-458.)

PR on tarkea tyokalu yrityksille ja brandeille, jotka haluavat yhteyden mediaan ja vaikuttaa
kuluttajien mielipiteisiin (Myy Agency, 2019). Ulkopuolisten asiantuntija kumppaneiden kayt-
taminen on usein seka laadun etta kustannustehokkuuden kannalta suotavaa. Strategisten
paatosten tekeminen kuuluu aina yritykselle, kuten tavoitemielikuvan maarittely, vaikka sen
rakentamiseen voikin kayttaa ulkopuolista apua. Monesti markkinointiviestinnan luovaan tyo-
hon tai tutkimustoiminnan tekemiseen tarvitaan ulkopuolinen kumppani. (Makinen ym. 2010,
223.) Provida Organics ei ole jarjestanyt Suomessa PR-tapahtumia eika ole ollut PR-toimiston

asiakkaana vuoden 2020 pakkausuudistuksen jalkeen.

6  Markkinointitrendit ja luonnonkosmetiikka

Internet nousee keskeisimmaksi markkinoinnin valineeksi ja markkinointia tulee muuttaa niin,
etta internetin mahdollisuudet tulevat hyodynnettya. Internet on aikaansaanut uudenlaisen
lapinakyvyyden, jonka ansiosta kuluttajat omaavat tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa. Markki-
noinnissa on kyse asiakkaista, eika niinkaan tuotteista. Lisaksi markkinointi on paljon muuta-
kin kuin mainontaa, sisalto on markkinoinnin tarkein valine. Markkinoinnissa tarkeinta on tulla
loydetyksi, eika tyontaa viesteja kohti asiakkaita. Markkinoijan internetissa julkaisema sisalto
nousee keskeiseksi valineeksi vaikuttaa kuluttajiin asiakassuhteen eri vaiheissa. Varmistaak-
seen, etta kuluttajat loytavat myytavan tuotteen internetista, on tuotettava ja julkaistava
hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltoa. Lisaksi sisaltoa on pyrittava levittamaan mahdollisimman

tehokkaasti eri kanavia hyodyntaen. (Juslén, 2009, 67-75.)

Markkinoinnissa on tarkeaa tulla loydetyksi. Loydettavyys perustuu asiakkaan suostumukseen
eika pakottamiseen. Kuluttajat kayttavat enenevissa maarissa sosiaalista mediaa ja hakuko-
neita paastakseen ongelmansa parhaiten ratkaisevien tuotteiden aarelle. Markkinoijan tulee
huolehtia siita, etta kuluttajat loytavat tuotteet juuri silloin, kun he etsivat tietoa niista asi-
oista, joita markkinoija pystyy tarjoamaan. (Juslén, 2009, 80.) Menestyakseen pirstoutu-
neessa mediaymparistossa yrityksen on kyettava maarittelemaan viestit, jotka se haluaa vies-
tia yrityksen ulkopuolelle. Kun viestinta integroidaan, voidaan rakentaa brandia tavoitemieli-
kuvan suuntaa. Yleisesti kuluttaja etsii tietoa nettisivuilta, jonka jalkeen han hakee lisatie-
toja ja muiden kayttajien mielipiteita verkosta. Naiden lisaksi sosiaalisen median todellisuus

rakentaa kuluttajalle syntyvaa brandimielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 155.)

Asiakaskokemuksen tulisi olla henkilokohtaista, silla digitaalisessa maailmassa asiakkaiden
odotukset ovat korkealla. Yrityksen sisaisen synergian ja koordinoinnin heikkoudet nakyvat

asiakkaille. Hyva sisalto kiinnostaa kuluttajia ja siita ollaan valmiita maksamaan. Tarjonnan
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lisaantyessa odotusarvo markkinoijan tuottamaan sisaltoon nousee. Olisi tarkeaa puhutella
asiakkaita mielenkiintoisella ja relevantilla tavalla. Sosiaalinen media on asiakaskokemuksen
arkea ja palveluiden seka alustojen maara kasvaa jatkuvasti. Lisaksi mikrovaikuttajien maara
on kasvanut viime vuosina. Markkinointia ja mainontaa ei myoskaan nahda yhteiskunnasta ir-
rallisina, vaan brandin ja tuotteiden merkityksellisyyden tulisi nayttaytya arjessa. (Uljas-Ahl,
2021.)

Pro luonnonkosmetiikkayhdistyksen tekeman kyselyn mukaan luonnonkosmetiikan myynti kas-
voi liki 50 % vuonna 2020 verrattuna vuoteen 2019. Luonnonkosmetiikan suosion odotetaan
kasvavan entisestaan, eika sita nahda ohimenevana trendina. (Pro luonnonkosmetiikka ry
2021a.) Luonnonkosmetiikan valmistuksessa suositaan luonnonmukaisia ja kasviperaisia raaka-
aineita. Raaka-aineissa suositaan sertifioitua luomulaatua. Luonnonkosmetiikassa ei kayteta
geenimuunneltuja raaka-aineita, synteettisia hajusteita, oljyja, rasvoja tai variaineita. Myos-
kaan silikoneja tai mineraalioljyja ei kayteta luonnonkosmetiikassa. Valmistuksessa pyritaan
kayttamaan mahdollisimman yksinkertaisia menetelmia, jotta raaka-aineet sailyttavat luon-
nolliset ominaisuudet. Valmiin luonnonkosmetiikkatuotteen tulee olla mahdollisimman nope-
asti biohajoava. Pakkausmateriaaleissa pyritaan mahdollisimman ekologiin vaihtoehtoihin.
Raaka-aineiden tuotannossa, hankinnassa ja valmistamisessa minimoidaan ymparistohaitat.
EU:n kosmetiikka-asetus sitoo myos luonnonkosmetiikkaa. Toistaiseksi ei ole olemassa erik-
seen luonnonkosmetiikkaa koskevaa lainsaadantoa. Luonnonkosmetiikan sertifiointi tuo esille
kosmetiikkavalmistajat, joiden tuotanto ja tuotteet kuormittavat ymparistoa vahiten. Serti-
fioija, joka on tuotteen valmistajista riippumaton taho, tarkistaa tuotteet raaka-aineiden ja
valmistusmenetelmien osalta. Eri sertifioijat ottavat kantaa raaka-aineisiin, valmistusmene-
telmiin ja tuotantolaitoksiin seka ekologisuuteen. (Pro luonnonkosmetiikka ry 2021b.) Luon-
nonkosmetiikka on ollut yksi kasvavimmista trendeista kosmetiikka-alalla. Luonnonkosmetiik-
kaa on nykypaivana normaalia loytaa myos vahittaistavarakauppojen kosmetiikkahyllyilta.
Luonnonkosmetiikan valmistajia on tullut maailmanlaajuisesti valtavasti lisaa, lisaksi Suoma-

laisen luonnonkosmetiikan valmistus on kasvanut viime vuosina.

7  Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalinen media tarjoaa uusia kanavia ja valineita markkinoinnille. Sosiaalinen media on
tarkea valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa seka nuorten ja aikuisten ta-
voittamisessa. Kun sosiaalista mediaa hyodynnetaan myynninedistamisessa ja mainonnassa,
tulee toimenpiteille asettaa tavoite. Tavoitteena voi olla uutuustuotteen lanseeraus, tuottei-
den tai brandin tunnettuuden lisaaminen, mielikuvien vahvistaminen, lisaarvon tuottaminen
tai tuoteinformaation jakaminen. Markkinoija voi myos ostaa mainostilaa sosiaalisesta medi-
asta, mutta sosiaalisen median hyodyntaminen tulisi olla pitkajanteista ja jatkuvaa. Tiedon

jakamisessa on tarkeaa jakaa kiinnostavaa ja relevanttia tietoa kuluttajille. Erityisesti
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syvallinen tieto houkuttelee mielipidevaikuttajia, jotka valittavat arvokasta tietoa omissa ka-
navissaan. Loydettavyys on suurin haaste markkinoijalle sosiaalisessa mediassa. Tassa apuna
voidaan kayttaa mainontaa eri kanavissa, hakusanamainontaa tai lehdistotiedotteita. (Berg-
strom & Leppanen, 2009, 377-380.) Provida Organics -sarjalla Suomessa on talla hetkella kay-
tossa Instagram-tili, mutta markkinointiin sosiaalisessa mediassa ei ole kaytetty rahallista pa-

nostusta. Tunnettuutta on pyritty luomaan orgaanisesti.

Vaikuttajamarkkinointi on taiteen ja tieteen yhdistamista, jossa verkossa vaikutusvaltaiset ih-
miset sitoutuvat jakamaan brandiviesteja yleisolleen sponsoroidun sisallon muodossa. Mainos-
tajat ovat aina kayttaneet julkisuudenhenkiloita keinona lisata tietoisuutta brandeista, koska
ihmisilla on taipumus luottaa ihailemiinsa julkisuudenhenkil6ihin ja joskus pyrkia olemaan
heidan kaltaisiaan. (Sammis ym. 2015, 7-8.) Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voi tavoittaa
brandin tai tuotteen kannalta relevantit kohderyhmat ja paasta vaikuttamaan heidan asentei-
siinsa, tietoihin ja ostokayttaytymiseen. Vaikuttaja valitaan yrityksen arvoihin ja kohderyh-
miin peilaten, nain voidaan kertoa yleisoa oikeasti kiinnostavia tarinoita. On oleellista, etta
vaikuttajalla on omaa yleisoa sosiaalisessa mediassa ja halu tuottaa ammattimaista seka laa-
dukasta sisaltoa. Rehellista vaikuttajamarkkinointia tehdaan avoimesti, osapuolten ammatti-
taitoa kunnioittaen ja yleison tarpeet huomioiden. Vaikuttajamarkkinointi voi olla blogikirjoi-
tuksia, videoita, kuvia, sisallontuotantoa, brandilahettilaana toimimista, yhteistyota sosiaali-
sen median kanavissa, kilpailuja kuluttajalle tai tapahtumia. Vaikuttajamarkkinoinnilla saavu-
tetaan parempia tuloksia kuin monilla muilla markkinoinnin ja mainonnan keinoilla. Yrityk-
selle tai brandille oikea vaikuttaja on aidosti kiinnostunut tuotteesta seka tuntee sen, jakaa
samanlaiset arvot yrityksen kanssa ja on yleisonsa keskuudessa tunnustettu asiaan liittyen. Li-
saksi vaikuttajan ja brandin kohdeyleisot kohtaavat, vaikuttaja osaa tuottaa itse haluttua si-
saltoa, ymmartaa markkinointia ja on kiinnostunut kaupallisista yhteistoista. (PING Helsinki
2019.)

7.1 Facebook ja Instagram

Facebook on maailman suurin ja aktiivisin sosiaalisen median verkosto. Yritykset kayttavat Fa-
cebook -sivuja asiakkaiden sitouttamiseen seka kohdennettujen mainoskampanjoiden esitta-
miseen. Yritysten on mukautettava strategioitaan ja taktiikoitaan, jotta kayttajat saadaan si-
toutettua. Laadukkaan sisallon toteuttaminen on erityisen tarkeaa ja oikein kaytettyna Face-
book on edelleen houkutteleva alusta konkreettisten liiketoimintatavoitteiden saavutta-
miseksi. Facebookin avulla on mahdollista lisata branditietoisuutta. Kaiken kokoiset yritykset
saavuttavat suuria yleisoja muun muassa Facebook-mainosten avulla. Facebookin avulla on
mahdollista tarjota asiakaspalvelua, ja kuluttajat odottavat saavansa apua ongelmaansa yri-
tyksen Facebook -sivun kautta tai Messengerin avulla. Lisaksi yritysten on mahdollista myyda
tuotteitaan suoraan Facebookin kautta kuluttajalle. (Diamond & Haydon, 2018, 7-8.) Face-

book -sivu toimii brandin paikkana ilmoittaa kuluttajille tulevista tapahtumista ja tarjouksista
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seka antaa mahdollisuuden ottaa yhteytta. Facebook -sivulla voi jakaa uutisia, valokuvia, vi-
deoita ja muuta kohderyhmalle relevanttia sisaltoa. Sivu mahdollistaa my0s suoran keskuste-
luyhteyden asiakkaiden kanssa. Lisaksi Facebook -sivut nakyvat kaikille, riippumatta siita,
onko henkilolla omaa Facebook -profiilia. Nain hakukoneet, kuten Google, voi etsia ja indek-
soida Facebook sivun. Tama voi parantaa yrityksen paikannusta hakutuloksissa. (Diamond &

Haydon, 2018, 15.) Provida Organics -sarjalla ei ole suomenkielista Facebook -sivua.

Instagram on kuvien jakamiseen erikoistunut sosiaalisen median sovellus. Jotta voi saavuttaa
suosiota Instagramissa, tulee olla erinomainen tili hammastyttavilla ja esteettisilla kuvilla. Li-
saksi julkaisujen julkaisuajankohdalla on valia suosion saavuttamisessa. (Holmes, 2015, 16.)
Menestyakseen Instagramissa, tulisi seurata myos muita kayttajia seka tykata heidan julkai-
suistaan. Kannattaa etsia tileja, joissa viestit ovat samanlaisia kuin oman yrityksen tai bran-
din viestit. Kommentointi on myos suotavaa, silla kommentit huomaavat myos muut kaytta-
jat, eika vain profiilin omistaja. Aihetunnisteiden eli hashtagien avulla voi ohjata kuluttajia
valokuviin, vaikka he eivat seuraisikaan viela brandia. On tarkeaa kayttaa sellaisia tunnis-
teita, jotka ovat relevantteja kohderyhmalle. Instagramissa jarjestettavat kilpailut ovat hyva
keino sitouttaa kayttajia tiliin. Kilpailut ohjaavat enemman liiketta profiiliin ja niiden avulla
on mahdollista saada lisaa seuraajia. Instagramissa ei kannata kuitenkaan julkaista liian mon-
taa kuvaa liian usein, silla seuraajat eivat halua kuvien hukkuvan kuvasyotteeseen. Kannattaa
kiinnittaa huomiota kuvien ja viestien laatuun enemman kuin maaraan. Lisaksi profiilin esitte-
lytekstin kirjoittamiseen kannattaa panostaa. Esittelytekstin on tarkoitus olla lyhyt ja teho-
kas, ja nain saada ihmiset kiinnostumaan profiilista. Julkaistavan sisallon kannattaa olla mer-
kityksellista seka koukuttavaa. (Holmes, 2015, 18-20.)

Yritykset ja brandit ovat kayttaneet Instagramia markkinoidakseen tuotteitaan seka tuomalla
itseaan esiin. Mahdollisuudet kayttaa Instagramia yrityksille ovat valtavat. Tilin tulisi olla vi-
suaalinen kokemus kaikille kayttajille, jotka katselevat sita. Kuluttajat saavat kasityksen siita
mita odottaa, kun he seuraavat yrityksen tai brandin tilia. Sen pitaisi olla esteettisesti miel-
lyttava ja mielenkiintoinen kuluttajille. Lisaksi tulisi keksia luovia tapoja esitella palveluita
tai tuotteita asiakkaille. Julkaisuille kannattaa tehda aikataulu, silla kuvia ei kannata jul-
kaista liian harvoin tai liian usein. Aikatauluttamisella on mahdollista luoda tasapaino julkai-
sutahtiin. Julkaisut kannattaa valmistella etukateen ja julkaista ne sopivana ajankohtana, ku-
ten silloin, kun kayttajat ovat aktiivisimmillaan. On my0s varmistettava, etta sisalto kiinnos-
taa kohderyhmaa. Viestien tulee olla mahdollisimman houkuttelevia ja kuvien korkealaatui-
sia. (Holmes, 2015, 27-30.) Instagram on ensisijaisesti kuvien jakamispalvelu, ja tulisi panos-
taa siihen, etta yrityksen ja brandin jakamat valokuvat ovat korkealaatuisia ja erinomaista si-
saltoa kuluttajalle. Mita enemman ne ovat, sita todennakoisemmin ne keraavat suosiota ja
tykkayksia seka kasvattavat seuraajamaaraa. Instagramin sponsoroidut mainokset ovat myos

yksi hyva keino kerata yleisoa brandille. (Holmes, 2015, 38.)
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7.2 Blogit, videot ja podcastit

Blogeihin ja bloggaamiseen liittyy ominaisuuksia ja hyotyja, jotka edistavat markkinointia in-
ternetissa. Tarkeimmat syyt sille, miksi blogia kannattaisi hyodyntaa markkinoinnissa ovat sen
alhaiset kustannukset, helpompi loytyminen hakukoneissa, se on osa inbound-markkinointia,
valine hyodyllisen sisallon tarjoamiseen, keino rakentaa erottuvaa profiilia, keino saavuttaa
kilpailuetua ja se rakentaa vaikuttaja-asemaa. (Juslén, 2009, 205-207.) Markkinoinnin tehtava
on aina ollut omien tuotteiden kehuminen. Jos blogissa julkaistaan pelkastaan tallaista sisal-
toa, se voi olla jopa vahingollista. Tuotteiden kehumiseen keskittyvat blogit eivat keraa ylei-
soa eivatka kommentteja, talloin niista ei ole markkinoijalle hyotya. Blogin aiheiden tulisi ai-
dosti kiinnostaa asiakkaita. Markkinoijan tulisi asettua asiakkaan asemaan ja pyrkia selvitta-
maan mita asiakkaat ja kuluttajat haluaisivat lukea. Relevantti sisalto kasittelee asiakkaiden

ongelmia ja niiden ratkomista. (Juslén, 2009, 224.)

On ennustettu, etta vuoteen 2021 mennessa 82 % kaikesta viestinnasta on videoita. Kun vi-
deot ovat osana sisaltomarkkinointia, hakukonenakyvyys paranee, potentiaalisten asiakkaiden
huomio kiinnittyy paremmin ja julkaisut saavuttavat korkeamman sitoutumisasteen. Teknolo-
giat suosivat videoita ja videoiden toimivuuden mitattavuus on ainutlaatuista. Lisaksi videot
jaavat helposti mieleen, sahkoposteihin liitetyt videolinkit nostavat klikkausprosentteja, vi-
deot valittavat tunnetta ja videoiden avulla saavutetaan korkeampia konversioasteita. Naiden
lisaksi videomarkkinoinnilla on mahdollista saada lisaa asiakkaita. (Perus, 2019.) Videoita on
mahdollista hyodyntaa mainosten lisaksi sisaltomarkkinoinnissa. Videon avulla on mahdollista
valittaa tehokkaasti viesteja. Digisukupolvi on malttamatonta, eika aina jaksa keskittya tai
perehtya pitkiin teksteihin. Videoiden avulla voidaan kertoa brandin tarinaa, tuotteista, tar-
jouksista ja kampanjoista. Brandivideoita voi jakaa omissa kanavissa, kuten sosiaalisessa me-
diassa. Videoita kannattaa hyodyntaa myos messuilla tai tapahtumissa. Liikkuva kuva tavoit-

taa yleison huomion ja se on helppo tapa viestia suurelle yleisolle. (Kanava.to, 2021.)

Podcastien voima on sen vaikuttavuudessa, silla kuulija kuuntelee keskimaarin yhta podcast-
sarjaa muutaman tunnin. Lisaksi jopa 60-70 % kuuntelijoista kuuntelee podcastjakson loppuun
asti. Podcast on toimiva tyokalu markkinointiin, kun ymmarretaan, etta se tavoittaa yleisoa
kohtuullisesti, mutta vaikuttavasti. Podcast sopii erinomaisesti myyntipolun keskivaiheille,
jolloin kohderyhman kiinnostusta on toiveissa syventaa. Podcasteja voi hyodyntaa markkinoin-
nissa eri tavoin, kuten ostamalla mainontaa podcastien yhteyteen. Esimerkiksi mainoksen,
joka soi ennen podcastin alkamista. Sama mainos voi soida usean eri podcastin alussa. Host
read tai baked in -mainonnassa podcastin juontaja lukee mainoksen, talloin tavoitettavuus on
usein pienempi, mutta vaikuttavampi. Talloin on mahdollista hyodyntaa myos juontajan auk-
toriteettia. Sisaltoyhteistyossa esimerkiksi brandin edustaja paasee keskustelemaan kohderyh-
malle relevantista aiheesta suosittuun podcastiin. Talloin etuna on markkinoinnin edullisuus.
(Sanoma, 2021.)
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8  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO = Search Engine Optimization) on tarkea markkinoinnin tyokalu,
koska tutkimusten mukaan melkein 90 % ihmisista, jotka kuulevat uudesta tai mielenkiintoi-
sesta tuotteesta menevat ensimmaisena hakukoneeseen tekemaan hakuja. (Elbanna 2021.)
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa sivustojen loydettavyytta hakukoneissa. Op-
timoinnin avulla hakukonetuloksissa pyritaan paasemaan ensimmaisten hakutuloksen jouk-
koon. (Leino 2021.) Leinon (2021) mukaan sijoilla 1-3 olevat hakutulokset keraavat eniten
klikkauksia. Yritykset ja organisaatiot voivat kayttaa hakusanamainontaa, eli ostaa hakuko-
neista tiettyja sanoja tai sanaryhmia, jolloin haluttu mainos naytetaan hakukonetta kaytta-
valle. Hakukonemarkkinoinnin muotoja ovat muun muassa hakusanamainonta ja hakukoneop-
timointi. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 375.) Hakukoneet ovat internetissa olevan tiedon ko-
koajia. Hakukoneet ovat pikatie siihen tietoon, mihin kuluttajalla on tarve paasta. Hakukonei-
den tarkoituksena on tarjota internetin kayttajille tarpeita vastaavaa, ajantasaista ja laadu-
kasta tietoa. Hakukoneet loytavat myos uudet sivustot pienella viiveella. Kaikki ostopaatokset
syntyvat hallussa olevan tiedon ja siihen perustuvan valintaprosessin kautta. Kuluttajien kayt-
taytyminen on selvasti muuttunut, ja yha useampi ostopaatos kaynnistyy hakukoneen kautta.
Jopa 90 % kuluttajista etsii ostopaatoksia varten tietoa hakukoneen avulla. Hakukoneiden
kaytto perustuu kuluttajan haluun vastaanottaa markkinointiviestintaa. Yleisesti kuluttaja
syottaa hakukoneeseen ongelmaansa koskevia hakusanoja etsiessaan tietoa. Hakukoneiden on
loydettava helposti brandin internet-toimipaikkaan, yleensa verkkosivuille ja siella taytyy olla
mahdollisimman paljon, hyvin kirjoitettua sisaltoa. Nailla keinoilla pyritaan varmistamaan,
etta brandin tarjoamat tuotteet loytyvat hakukoneen avulla tehokkaasti. Hakukoneiden haku-
tulokset ovat joko luonnollisia tai maksettuja hakutuloksia. Luonnolliset tulokset perustuvat
hakukoneen omiin tietokantoihin ja niista loytyvaan tietoon ja maksetut tulokset perustuvat
ostettuun mainostilaan. (Juslén, 2009, 107-112.)

Hakukoneita kannattaa kayttaa markkinoinnissa, koska hakukoneet ovat tarkein yksittainen
uusien verkkosivustokavijoiden lahde (Kent, 2020, 13). Hakukoneet ovat tarkeita, koska niiden
avulla on mahdollista saada brandin verkkosivuille kavijoita, jotka ovat etsimassa ratkaisua
johonkin ongelmaansa. Hakukoneet auttavat kohdeyleisoa loytamaan brandin tarjoaman sisal-
lon ja vaikuttavat nain edistavasti yrityksen tavoitteiden saavuttamista. (Juslén, 2009, 156-
157.) Hakukonemainonnassa on oleellista vaikuttaa luonnollisiin eli maksuttomiin hakutulok-
siin. Luonnollisiin hakutuloksiin vaikutetaan muun muassa verkkosivustojen suunnittelulla ja
yllapidolla. Hakukonemainonnan hyvia puolia ovat ne, etta sita on nopea toteuttaa ja sen tu-
lokset nakyvat valittomasti. Tulokset riippuvat siita, kuinka hyvin mainokset ovat kirjoitettu,
miten laskeutumissivusto palvelee kavijoita ja kuinka paljon yritys on valmis maksamaan.
(Juslén, 2009, 242-243.) Hakukoneoptimoinnilla pyritaan parantamaan sivuston loydettavyytta
hakukoneita kaytettaessa. Optimointia kaytettaessa tavoitteena on loytaa sanat ja hakulau-

seet, jotka toimivat tehokkaasti hakukoneissa. Optimoinnin avulla yritys tai organisaatio voi
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paasta useammin hakutulosten karkeen tai ensimmaiselle hakutulossivulle, ja talloin saadaan

enemman kontakteja kuluttajiin. (Bergstrom & Leppanen, 2009, 376.)

Luonnollisten hakutulosten etuna on se, mikali sivu sijoittuu hyvin hakutuloksissa, hyva sijoi-
tus sailyy yleensa pitkaan. Maksettu nakyvyys edellyttaa aina rahallisen panostuksen. Luonnol-
lisissa hakutuloksissa sivujen maaran kasvattaminen lisaa hakukoneiden kautta tulevien kavi-
joiden maaraa verkkosivulla. Oikein toteutettu ja julkaistu sivu tarjoaa hakukoneille lisaa loy-
dettavaa sisaltoa. On osoitettu, etta luonnollisia hakutuloksia klikataan useammin kuin mak-
settuja tuloksia. Korkeasti koulutetut seka harjaantuneet hakukoneiden kayttajat suosivat ha-
kukoneiden luonnollisia hakutuloksia. Hyva sijoitus hakutuloksissa varmistaa sen, etta asiak-
kaan on mahdollista jatkaa kesken jaanytta ostoprosessia myos myohemmin. Maksetun haku-
konemainonnan etuna on sen nopeus, silla mainoskampanja voi olla nakyvilla jopa samana
paivana. Lisaksi maksetusta linkista kavijat voidaan ohjata yrityksen tai brandin haluamalle

laskeutumissivulle ja nain rakentaa asiakkaan ostopolkua. (Juslén, 2009, 243-245.)

Avainsanoilla loydytaan hakutuloksista ja avainsanat keraavat sivustoille kiinnostuneita kavi-
joita. Kun hakukoneoptimointia ollaan aloittamassa, kannattaa tehda avainsanatutkimus, jolla
selvitetaan liiketoiminnalle tarkeimmat avainsanat. Avainsanojen avulla verkosta etsitaan tie-
toa yrityksen tuotteista. Avainsanatutkimusta hyodynnetaan myos verkkosivujen sisallon suun-
nittelussa. Hakukoneoptimointi pitaa sisallaan monia erilaisia toimenpiteita ja se vaatii kuu-
kausittaista tyota. Hakukoneoptimointiprojektin aloituksessa suositellaan asiantuntijan hyo-
dyntamista, jolloin saavutettuja tuloksia voidaan arvioida ammattilaisen avulla. (Leino 2021.)
Provida Organics -sarjalla on muutama aktiivinen hakusanamainos kaytossa, jotka ohjaavat

hakijan maahantuojan kuluttajille suunnattuun verkkokauppaan.

9  Myynti- ja markkinointisuunnitelma

Provida Organics on Suomessa viela melko tuntematon luonnonkosmetiikkasarja kuluttajien
seka ammattilaisten keskuudessa. Toimeksiantajayrityksella ei ole ollut aikaisemmin myynti-
ja markkinointisuunnitelmaa kyseiselle brandille, joten se koettiin yritykselle hyodylliseksi ja
paatyi tasta syysta opinnaytetyon aiheeksi. Jotta Provida Organics sarjan tunnettuus ja taman

kautta myynti kasvaisi, sarjalle luodaan myynti- ja markkinointisuunnitelma vuodelle 2022.

Myynti- ja markkinointisuunnitelmassa maaritellaan markkinoinnin kohderyhmat ja tavoitteet.
Lisaksi tehdaan brandin tilanneanalyysi SWOT-analyysin avulla, jossa kartoitetaan brandin si-
saista ja ulkoista toimintaymparistoa. Suunnitelmassa luodaan myynti- ja markkinointisuunni-

telman lisaksi myos toimenpidekalenteri vuodelle 2022.
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9.1 Myynnin ja markkinoinnin kohderyhmat ja tavoitteet

Provida Organics sarjan kohderyhmaa ovat sita jalleenmyyvat yhteistyokumppanit, hoitolat ja
kuluttajat. Jotta useampi jalleenmyyja tai kuluttaja kiinnostuisi sarjasta, silla tulisi olla tun-
nettuutta seka kysyntaa asiakkaiden keskuudessa. Jalleenmyyjat eivat ole kiinnostuneita
brandista tai tuotteista, mikali niille ei ole ulkoista kysyntaa. Tasta syysta Provida Organics:in
tulisi panostaa erityisesti kuluttajien tietoisuuden kasvattamiseen seka saada heratettya mie-

lenkiintoa sarjaa kohtaan.

Jotta jo olemassa olevat jalleenmyyjat seka hoitolat intoutuisivat suosittelemaan sarjaa ja
sarjan tuotteita asiakkaille, tulisi heidatkin saada innostumaan ja kiinnostumaan sarjasta. In-
nostamiseen voi pyrkia esimerkiksi jalleenmyyntipisteiden henkilokunnalle jarjestettavien
tuotekoulutusten ja koulutuslahjojen seka myyntikilpailujen avulla. Hoitoloiden osalta koulut-
taminen seka erilaiset tarjoukset ja edut ovat keinoja vaikuttaa. Pienempien hoitoloiden
markkinointiosaaminen tai resurssit markkinoinnin tekemiseen voivat olla vahissa, jolloin
maahantuojan tuki markkinointiin liittyvissa asioissa on merkittava. Myynti- ja markkinointi-
suunnitelman tavoitteena on Provida Organics sarjan tunnettuuden lisaaminen ja sen myota

sarjan myynnin kasvattaminen.

Toiminnan onnistumista mitataan rahassa. Markkinointifunktion on osoitettava toiminnan tu-
lokset ja tehokkuus. Mittaaminen on myos valttamatonta, jotta yritys voi oppia. Markkinoinnin
tehokkuuden ja onnistumisen prosessi on nelivaiheinen, johon kuuluvat tavoitteenasetanta,
toimenpiteiden suunnittelu ja toteuttaminen seka toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen

ja tuloksista oppiminen. (Makinen ym. 2009, 161.)
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Oppiminen Tavoitteet

Mittaaminen Toiminta

Kuvio 9: Markkinoinnin onnistumisen ja tehokkuuden parantamisen prosessi

Liiketoiminnan tuloksia kuvaavia mittareita ovat myynti, kannattavuus ja jakelupeitto (Maki-
nen ym. 2009, 167). Jotta myynti- ja markkinointisuunnitelman onnistumista voitaisiin mitata,
tulee asettaa tavoitteita vuodelle 2022. Tuloksia kannattaa mitata vasta tehtyjen toimenpi-
teiden jalkeen, joten tavoitteet asetetaan koko tulevalle vuodelle 2022. Paatavoite vuodelle

2022 on kasvattaa Provida Organics:in kokonaismyyntia 20 %.

Kuluttaja-
asiakkaiden kasvu

Myynnin
kasvu
20 %

Instagram -tilin
seuraajamaaran
kasvu 50 %

Yritysasiakkaiden
kasvu 50 %

Kuvio 10: Tavoitteet vuodelle 2022
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Muita tukevia tavoitteita vuodelle 2022 on kasvattaa Provida Organics yritysasiakkaiden maa-
raa 50 % seka kasvattaa maahantuojana toimivan Itu Biodynin Lupaus Puoti verkkokaupasta
Provida Organics tuotteita ostavien kuluttajien maaraa 50 %. Lisaksi asetetaan tavoite kasvat-

taa Provida Organics Instagram-tilin seuraajamaaraa 50 %.
9.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on lyhennelma termeista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), op-
portunities (mahdollisuudet) ja threats (heikkoudet). SWOT-analyysin avulla yritykset ja orga-
nisaatiot voivat nopeasti tunnistaa seka sisaiseen toimintaansa liittyvat tekijat seka ulkoiset
tekijat, jotka riippuvat kehittyvasta ymparistosta. SWOT-analyysia kaytetaan paatoksenteko-
valineena ja strategisten suunnitelmien kehittamisen helpottamiseksi. SWOT-analyysin tehok-
kuus on sen yksinkertaisuus. Sen lisaksi, etta se on helppokayttoinen, sen avulla voidaan ke-
rata tuloksia. (Probert, 2015, 5.) SWOT-analyysin avulla tuetaan yrityksen strategista suunnit-
telua ja silla pyritaan objektiiviseen tulkintaan. Analyysin tuloksena on toimintasuunnitelma,
joka auttaa ymmartamaan mita toimenpiteita analysoitaville asioille tulisi tehda. (MCS,
2020.)

SWOT-analyysissa tutkitaan yrityksen tamanhetkista tilannetta tiettyna ajankohtana eteen-
pain suuntautuvasti. Siina analysoidaan myos rakennetta pitaen mielessa tulevaisuuden naky-
mat. Samalla SWOT-analyysissa keskitytaan yrityksen sisaisiin toimintoihin eli vahvuuksiin ja
heikkouksiin seka ulkoiseen ymparistoon eli mahdollisuuksiin ja uhkiin. Vahvuuksia ovat yri-
tyksen osatekijat, jotka vaikuttavat positiivisesti sen kehitykseen ja kilpailuasemaan. Heik-
koudet liittyvat organisaation sisaiseen toimintaan, mutta niilla on yleensa negatiivinen vaiku-
tus kehitykseen ja kilpailuasemaan. On elintarkeaa tunnistaa yrityksen sisaiset heikkoudet ke-
hittymisen kannalta. Yrityksen mahdollisuudet riippuvat ulkoisessa ymparistossa kaytettavissa
olevista mahdollisuuksista. Niita voidaan hyodyntaa etenemisen ja kilpailuaseman paranta-
miseksi. Uhkakuvat ovat myos peraisin yrityksen ulkoisesta ymparistosta. Kun uhkia havaitaan

ajoissa, voidaan niiden vaikutusta ennakoida paremmin. (Probert, 2015, 8-9.)
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*Hyva hinta- eHuono tunnettuus eLaajentaa «Kilpailevat
laatusuhde «Rajallinen tarjontaa brandit

«Demeter- saatavuus oppilaitoksiin ja «Ulkomaiset
sertifiointi «Pakkausdesign parturi- verkkokaupat
+Laaja valikoima «Markkinointituki kampaajiin

eLaajentaa

tarjontaa uusiin

jalleenmyyjiin

Kuvio 11: SWOT-analyysi Provida Organics:lle

Provida Organics:in vahvuuksina voidaan nahda sarjan laaja tuotevalikoima seka tuotteiden
erinomainen hinta-laatusuhde. Sarjan vahvuutena on myos Demeter-sertifioidut tuotteet,
joita toistaiseksi muut yritykset eivat tuo Suomen kosmetiikkamarkkinoille. Sarjan heikkou-
tena Suomessa on sen huono tunnettuus pakkausuudistuksen jalkeen. Lisaksi vuonna 2020
tehty pakkausuudistus ei vastaa taysin Suomessa kuluttajien mieltymyksiin nykyaikaisesta tai
trendikkaasta luonnonkosmetiikkabrandista. Sarjalla on viela toistaiseksi melko rajallinen saa-
tavuus jakelukanavien osalta. Lisaksi kuluttajan on vaikea tietaa, mista brandin tuotteita on
mahdollista ostaa. Yksi suurimmista heikkouksista on, etta sarjan valmistajalta ei ole mahdol-
lista saada Suomen kosmetiikkamarkkinoille kilpailukykyista markkinointitukea esimerkiksi

markkinointimateriaalien muodossa.

Sarjan mahdollisuuksiin kuuluvat muun tunnettuuden lisaamisen lisaksi jakelukanavien laajen-
taminen muun muassa kauneus- ja hiusalan oppilaitoksiin. Sarjasta on saatavilla ammattiko-
koisia tuotteita erinomaisella hinta-laatusuhteella ammattilaisten seka oppilaitosten kayt-
toon. Tuotteet mahdollistaisivat kannattavan seka laadukkaan tyoskentelyvalineen ammatti-
laisille seka opiskelijoille. Mahdollisuutena on myos laajentaa jalleenmyyntiverkostoa. Uhka-
kuvina brandille nahdaan kilpailevat, saman henkiset seka hintaluokaltaan vastaavat luonnon-
kosmetiikkabrandit, joiden tunnettuus on huomattavasti korkeammalla tasolla. Uhkana nah-
daan myos ulkomaiset verkkokaupat, jotka myyvat ja toimittavat tuotteita Suomeen edulli-

sesti.
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9.3 Ostajapersoonat ja sisaltostrategia eri ostajapersoonille

Kaikkein tarkein lahtokohta markkinoinnissa on tieto siita, kenelle on tarkoitus tuottaa arvoa.
Markkinoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa tunnistamalla brandin ostajapersoonat. Ostaja-
persoona on asiakas, jolla on jokin ongelma, jonka ratkaiseminen on mahdollista myytavilla
tuotteilla. Ostajapersoonalla voi myos olla jokin erityinen syy kiinnostua brandista. Ostajaper-
soona on tiettya ostajaryhmaa kuvaava esimerkkiostajan profiilikuvaus. Ostajapersoonia kay-
tetaan markkinoinnin suunnittelun apuna lisaamaan ymmarrysta asiakkaiden tavoitteista,
mieltymyksista, toiveista, huolenaiheista ja paatoksentekomalleista. Markkinointistrategian
laadun kannalta keskeisin vaihe on tunnistaa ja kuvata eri ostajapersoonat. Tavoitteena on
kuvata keskeiset ostajapersoonat ja sen jalkeen laatia suunnitelma ostajapersoonien palvele-
miseksi. Ostajapersoonien avulla voidaan yhdistaa markkinoinnin kannalta keskeiset prosessit.
Asiakkaan prosessi asiakkaana seka yrityksen markkinointi. Ostajapersoonat kytkeytyvat asiak-
kuuden elinkaaren eri vaiheisiin. Ostajapersoonia luodessa mietitaan mitka ovat asiakkaan
keskeiset ongelmat, millaiset asiat kiinnostavat asiakasta, millaista tietoa asiakas kaipaa ja

minkalaisia termeja asiakas kayttaa kuvaillessaan ongelmaansa. (Juslén, 2009, 146-148.)

Ostajapersoonat ovat markkinoinnin kivijalka. Ostajapersoonien avulla opitaan ymmartamaan
asiakkaita ja taman tiedon avulla on mahdollista rakentaa relevanttia markkinointia. Ostaja-
persoonien avulla voidaan tehda markkinointia, joka rakentuu ostopolun ymparille. (Suomen
Digimarkkinointi, 2021.) Sisaltostrategiaa tarvitaan, jotta voidaan vastata ostajapersoonien
tarpeisiin muun muassa internetissa julkaistavan sisallon avulla. Sisaltostrategiassa yhdiste-
taan tunnistetut ostajapersoonat, asiakkuuden eri vaiheet seka yrityksen osaaminen ja siita
syntyva tieto, joka muuttuu sisalloksi palvellen asiakasta. Ostajapersoonia ovat ne asiakkaat,
jotka lahestyvat yritysta eri nakokulmista. Asiakkuuden prosessi eri vaiheineen vaikuttaa sii-
hen, minkalaista tietoa asiakas tarvitsee ratkaistakseen ongelmansa. Tieto on yrityksen sisalla
olevaa osaamista, joka voidaan muuttaa asiakasta palvelevaksi sisalloksi. (Juslén, 2009, 148-
149.)
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"

KIHA KULUTTAJA

"Ostan luonnonkosmetiikkaa
suositusten ja hinnan perusteella."

e Tarkeina arvoina eettisyys ja ekologisuus

N\ \ e Helposti lahestyttavat luonnonkosmetiikan
tuotteet
e Luottaa vaikuttajien ja ystavien
, ‘ tuotesuosituksiin

e Esteettisyys tarkeaa

Kuvio 12: Ostajapersoona "Kiia kuluttaja”

Kiia on 30-vuotias keskikokoista suuremmassa kaupungissa asuva tyossakayva nuori nainen,
joka tahtaa eettisiin ja ekologisiin valintoihin arjessa. Han kayttaa luonnonkosmetiikkaa ja on
tietoinen luonnonkosmetiikkamarkkinoiden tarjonnasta. Han arvostaa helposti lahestyttavia
tuotteita ja on tietoinen tuotteiden hinta-laatusuhteesta. Kiia seuraa sosiaalisessa mediassa
vaikuttajia, jotka luovat sisaltoa keskittyen luonnonkosmetiikkaan ja eettisyyteen. Kiia on al-
kanut seuraamaan myos entista enemman mikrovaikuttajia. Kiia luottaa vaikuttajien seka ys-
taviensa suosituksiin luonnonkosmetiikassa, mutta tekee ostopaatokset harkiten. Kiia noudat-
taa yksinkertaista ihonhoitorutiinia, eika kaipaa monivaiheisia tai epaekologisia ihonhoitoru-

tiineja. Kiia arvostaa tuotteiden yksinkertaisuutta seka toimivuutta.

Koska Provida Organics on sertifioitua luonnonkosmetiikkaa, voidaan olettaa, etta sarjan osta-
japersooniin kuuluvat luonnonkosmetiikasta kiinnostuneet seka ekologiset ja eettiset arvot
omaavat kuluttajat. Tama kohderyhma on tietoinen markkinoilla olevista luonnonkosmetiikka-

sarjoista ja heidat vakuutetaan onnistuneella sisaltomarkkinoinnilla.
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"

JENNI .
JALLEENMYYJA

"Valikoimassani on helposti lahestyttavia
ja hinta-laatusuhteeltaan erinomaisia
luonnonkosmetiikan tuotteita."

e Arvostaa yksinkertaisia ja helposti
lahestyttavia tuotteita
¢ Haluaa tarjota asiakkaille toimivia ja hyvan
hinta-laatusuhteen omaavia tuotteita
‘ e Arvostaa brandin ja jalleenmyyjan yhteistyota

Kuvio 13: Ostajapersoona "Jenni jalleenmyyja”

Jenni on 45-vuotias luonnonkosmetiikan verkkokauppayrittaja. Han valitsee valikoimaansa ai-
noastaan sertifioitua luonnonkosmetiikkaa. Jenni seuraa alan trendeja ja on aktiivinen sosiaa-
lisen median kayttaja tyossa seka vapaa-ajalla. Han tekee yhteistyota vastuullisten kosmetiik-
kabrandien kanssa ja arvostaa maahantuojan tuottamaa lisaarvoa brandille. Hanelle on tar-

keaa myos verkkokaupan seka sosiaalisten medioiden visuaalisuus. Jennin valikoimassa on hel-
posti lahestyttavia seka selkeita tuotteita asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. Jenni tekee mielel-

laan erilaisia markkinointitempauksia yhteistyossa maahantuojien kanssa verkkokaupassaan.

Luonnonkosmetiikan suosion kasvaessa, myos luonnonkosmetiikkaa tarjoavat yritykset ovat
lisaantyneet. Kuluttajat tekevat mielellaan ostoksia verkossa silloin kun heille parhaiten sopii.
Tama jalleenmyyjien kohderyhma on kiinnostunut toimivista, helposti lahestyttavista ja hinta-
laatusuhteeltaan erinomaisista tuotteista. He arvostavat lapinakyvia brandeja seka maahan-
tuontiyrityksia. Eettiset ja ekologiset arvot yritysten toiminnassa ovat tarkeita. Tama kohde-
ryhma vakuutetaan erinomaisella viestinta- ja markkinointiosaamisella seka kannattavalla yh-

teistyolla.
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KOSMETOLOGI

"Arvostan luonnonkosmetiikan
ammattikosmetiikkasarjaa, joka on
lapinakyva, kannattava ja erinomaista

luomulaatua."

e Arvostaa maahantuojan tukea seka pitkaikaista
yhteisty6ta valitsemansa brandin kanssa

¢ Haluaa tarjota asiakkailleen tehokkaita, toimivia
ja laadukkaita luonnonkosmetiikan tuotteita

e Arvostaa maahantuojan jarjestamia koulutuksia

seka yhteisollisyyden tunnetta

"brandiperheessa"

Kuvio 14: Ostajapersoona "Kaisa kosmetologi”

Kaisa on 50-vuotias kauneushoitolayrittaja kolmannessa polvessa. Kaisa rakastaa hoitotyota ja

haluaa tarjota asiakkailleen parasta. Kaisa on valinnut tyovalineekseen luonnonkosmetiikan

omien arvojensa pohjalta. Kaisan ammattitaito on huippuluokkaa ja han mielellaan raataloi

hoitoja asiakkaan tarpeet huomioiden. Kaisa arvostaa ammattikosmetiikkasarjaa, joka on sel-

kea tuoteportfolioltaan, taloudellisesti kannattava seka 100 % sertifioitua luonnonkosmetiik-

kaa. Kaisa on tiedonnalkainen ja osallistuu mielellaan alan koulutuksiin seka messuille. Kaisa

ei lahde mukaan kaikkiin kauneusalan uusiin villityksiin, vaan pitaa oman linjansa ihonhoidon

ammattilaisena.

Koska Provida Organics tarjoaa myos ammattikosmetiikkaa yksinoikeudella pelkastaan hoito-

loiden kayttoon seka myyntiin, voidaan olettaa, etta sarjan ostajapersooniin kuuluvat myos

sertifioidusta luonnonkosmetiikasta kiinnostuneet kosmetologit. Tama kohderyhma vakuute-

taan asiantuntijaosaamisella, markkinointituella seka laadukkailla koulutuksilla.

Asiakkuuden vaihe Kiia kuluttaja Jenni jdlleenmyyja
Tietoisuus Kiia nakee sarjan Jenni nakee sarjan
tuotteen ensim- tuotteita ensim-

maista kertaa, mutta maista kertaa, mutta
ei viela ajattele os- ei viela ajattele

tavansa tuotteita. brandia myytavaksi

Kaisa kosmetologi

Kaisa nakee sarjan
tuotteita ensim-
maista kertaa, mutta

ei viela ajattele,



Tunteminen

Harkinta

Tassa vaiheessa Kii-
alle tulisi antaa mah-
dollisimman positii-
vinen ensivaikutelma
sarjasta. Visuaali-
sesti nayttava In-
stagram profiili kiin-
nittaa Kiian huo-

mion.

Kiia nakee sarjan
tuotteita yha useam-
min blogeissa, kau-
pallisissa yhteis-
toissa, lehdissa ja
messuilla seka kuu-
lee brandista ystavil-
taan. Tassa vai-
heessa Kiia pohtii
sarjan sopivuutta it-

selleen.

Tassa vaiheessa Kiian
tulisi saada tietaa,
etta sarjasta loytyy
hanen tarpeisiinsa

sopivia tuotteita.

Kiia nakee ja kuulee
vahvistusta sarjan
erinomaisuudesta.
Tassa vaiheessa han
alkaa etsimaan tie-
toa sarjasta hakuko-

neen kautta, kuten

omassa verkkokau-

passaan.

Tassa vaiheessa Jen-
nille tulisi antaa
mahdollisimman po-
sitiivinen ensivaiku-
telma sarjasta. Sar-
jan visuaaliset tuote-
kuvat kiinnittavat
Jennin huomion sosi-

aalisessa mediassa.

Jenni nakee sarjan
tuotteita kaupalli-
sissa yhteistoissa
muiden saman hen-
kisten yritysten
kanssa. Tassa vai-
heessa Jenni pohtii,
voisiko sarja sopia
hanen brandiportfo-

lioonsa.

Tassa vaiheessa Jen-
nin tulisi saada tie-
taa, etta sarjan
tuotteet ovat hanen

arvojensa mukaisia.

Jenni nakee vahvis-
tusta sarjan erin-
omaisuudesta. Jenni
alkaa etsimaan lisaa
tietoa sarjasta haku-
koneen avulla, kuten

brandin kotisivujen
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etta itse tyoskente-

lisi sarjan parissa.

Tassa vaiheessa Kai-
salle tulisi antaa
mahdollisimman po-
sitiivinen ensivaiku-
telma sarjasta. Laa-
dukkaat kuvat seka
tuotekuvaukset kiin-
nittavat Kaisan huo-
mion sosiaalisessa

mediassa.

Kaisa nakee sarjan
tuotteita ammatti-
lehdessa, sosiaali-
sessa mediassa, blo-
geissa ja alan mes-
suilla. Tassa vai-
heessa Kaisa pohtii,
sopisiko sarja hanen

tyovalineekseen.

Tassa vaiheessa Kai-
san tulisi saada tie-
taa, etta sarja on ha-
nen arvojensa mu-

kainen.

Kaisa nakee ja kuu-
lee vahvistusta sar-
jan erinomaisuu-
desta. Kaisa alkaa
etsimaan lisaa tietoa
hakukoneen avulla,

kuten brandin ja



Ostopaatos

Tyytyvaisyys

verkkosivuja ja tuo-

tearvosteluita.

Tassa vaiheessa
kaikki Kiiaa kiinnos-
tava tieto tulisi olla
helposti saatavilla,
kuten tuotteen osto-

paikat.

Kiia paattaa ostaa
sarjan tuotteen itsel-
leen verkkokaupan
kautta.

Tassa vaiheessa jal-
leenmyyjan rooli on
tarkea. Alennukset

ja kampanjat voivat
edesauttaa ostopaa-

tosta.

Kiia on tyytyvainen
ostokseensa ja kokee

hyotyvansa siita.

Tassa vaiheessa Kiian

ostopaatosta tulisi

ja sosiaalisen median

kanavien kautta.

Tassa vaiheessa Jen-
nille relevantti tieto
tulisi olla helposti
saatavilla, kuten
brandin vakuuttavat
kotisivut ja maahan-

tuojan yhteystiedot.

Jenni paattaa lahes-
tya maahantuojaa ja
tilata tuotteita en-

siksi itselleen testiin.

Tassa vaiheessa maa-
hantuojan rooli on
tarkea. Jennin tay-
tyy saada tuntea,
etta han on aloitta-
massa hedelmallisen
yhteistyon uuden

sarjan parissa.

Jenni on tyytyvainen
uuden yhteistyon
aloitukseen ja kokee

hyotyvansa siita.
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maahantuojan verk-

kosivujen kautta.

Tassa vaiheessa Kai-
salle relevantti tieto
tulisi olla helposti
loydettavissa, kuten
esimerkiksi yhtey-
denottolomake maa-

hantuojaan.

Kaisa paattaa lahes-
tya maahantuojaa ja
pyytaa ammattilai-
sille suunnattua lisa-
tietoa sarjasta. Kaisa
toivoo, etta voisi
saada muutaman
tuotteen testiin, en-
nen ostopaatoksen

tekoa.

Tassa vaiheessa maa-
hantuojan rooli on
tarkea. Kaisan taytyy
saada tietoa yhteis-
tyon luonteesta seka
tunne kumppanuu-
desta uuden sarjan
parissa, jotta yhteis-
tyo voi alkaa ja Kaisa
haluaa tehda osto-

paatoksen.

Kaisa on tyytyvainen
uuteen hoitosar-

jaansa ja kokee hyo-
tyvansa uudesta yh-

teistyosta.



Uskollisuus

Suosittelu

tukea sisaltomarkki-
noinnin avulla, joka
vahvistavat Kiian os-
topaatosta. Talloin
Kiia saattaa pohtia
jo muiden sarjan

tuotteiden ostoa.

Kiia luottaa brandin
tuotteisiin ja ostaa
uusia tuotteita lop-

puneiden tilalle.

Saanndlliset kampan-
jat ja kohdennettu
sisaltomarkkinointi
kannustavat Kiia jat-
kamaan ihonhoitoa
brandin tuotteiden

parissa.

Kiia on vakuuttunut
brandin erinomaisuu-
desta ja suosittelee
brandin tuotteita

myos ystavilleen.

Tassa vaiheessa Jen-
nin paatosta tulisi
tukea lisaarvon tuot-
tamisella, kuten
markkinointituella.
Jenni saattaa myos
pohtia tuotevalikoi-
mansa laajenta-

mista.

Jenni luottaa sarjaan
ja tuotteisiin seka
laajentaa aktiivisesti

tuotevalikoimaa.

Saannolliset kampan-
jat ja alennukset
kannustavat Jennia
jatkamaan brandin

parissa tyoskentelya.

Jenni on vakuuttunut
brandin erinomaisuu-
desta ja suosittelee
tuotteita myos kolle-
goilleen seka henki-
l6kohtaisella In-

stagram tilillaan.
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Tassa vaiheessa Kai-
san paatosta tulisi
tukea lisaarvon tuot-
tamisella, kuten
markkinointituella,
koulutuksilla ja yh-
teiseen toimintaan
osallistamisella bran-
din parissa. Kaisa
saattaa myos pohtia
tuotevalikoiman laa-

jentamista.

Kaisa luottaa sarjaan
ja tuotteisiin seka
laajentaa tuotevali-
koimaansa aktiivi-

sesti.

Saannolliset koulu-
tukset, alennukset ja
kampanjat kannusta-
vat Kaisaa jatkamaan
sarjan parissa tyos-

kentelya.

Kaisa on vakuuttunut
sarjan erinomaisuu-
desta ja suosittelee
sita kollegoilleen

alan koulutuksissa.

Taulukko 1: Sisaltostrategia eri ostajapersoonille

Sisaltostrategialla siirretaan asiakaslahtoinen markkinointistrategia toteutettavan markkinoin-
nin lahtokohdaksi. Sisaltostrategian avulla kaikki julkaistava sisalto liittyy oikeisiin asiakkaisiin

eli ostajapersooniin ja nain vastaa heidan tarpeisiinsa. (Juslén, 2009, 149.) Sisaltostrategiassa
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tulee huomioida kaikki eri ostajapersoonien tarpeet ja tehda brandi helposti loydettavaksi

verkossa.
9.4  Markkinoinnin toimenpidekalenteri

Brandin rakentaminen vaatii tyota kuluttajien mielikuvien muokkaamiseksi tavoitemielikuvan
mukaiseksi seka kannattavan liiketoiminnan aikaansaamiseksi. Markkinoinnin vuosisuunnitel-
man lahtokohtana on luoda kokonaiskuva liiketoiminta- ja markkinointistrategiasta. Prosessi-
johtamisella on mahdollista luoda parempaa ja tehokkaampaa tavoitemielikuvan mukaista
viestintaa. Kun prosessiin on kuvattu toimintamallit, kommunikaatio helpottuu ja jokainen voi
keskittya omiin tehtaviinsa. Prosessi maarittelee aikataulut ja odotukset, mutta ei rajoita luo-
vaa tyota, silla prosessi mahdollistaa riittavan ajan luoda laadukasta viestintaa. Lisaksi pro-
sessi varmistaa kanavien integroitumisen ja tehostaa toimintaa. Vuosisuunnittelu mahdollistaa

markkinointistrategian siirtymisen kaytantoon. (Makinen ym. 2010, 205-208.)

Erinomainen vuosisuunnittelu on yhteydessa liiketoiminta- ja markkinointistrategiaan, kulut-
taja-, kilpailija-, asiakas- ja toimialatietoon. Vuosisuunnittelussa kuvataan markkinointitoi-
menpiteet, jotka aiotaan toteuttaa kyseisena aikana, tavoitteena on sitouttaa yritys yhteisten
tavoitteiden ja toimenpiteiden taakse. Vuosisuunnittelu auttaa kohdistamaan resurssit, jotta
toimenpiteet on mahdollista toteuttaa. Vuosisuunnittelu saastaa aika- ja henkiloresursseja
seka rahaa. Vuosisuunnittelu ei kuitenkaan esta reagoimasta ympariston muutoksiin. Vuosi-
suunnittelu tehostaa markkinoinnin toimintaa ja kustannussaastoja syntyy, koska kaikilla on
yhteiset tavoitteet ja prioriteetit, toimenpiteille osataan varata resurssit ja median, palvelui-
den seka markkinointimateriaalien ostaminen tehostuu. Vuosisuunnitelma kiteytyy toimenpi-
dekalenteriksi, joka sisaltaa tarkeimmat markkinointitoimenpiteet. (Makinen ym. 2010, 205-
208.) Markkinoinnin toimenpidekalenterin avulla maaritetaan markkinoinnin tavoitteita suh-
teessa liiketoiminnan tavoitteisiin. Kalenterin avulla aikataulutetaan ja suunnitellaan toimen-
piteita selkeaan nakymaan. Lisaksi toimenpidekalenterin avulla voi suunnitella budjettia eri

toimenpiteisiin ja kanaviin liittyen. (Sanoma Markkinointi Routa, 2021.)

Provida Organics:ille toteutettiin markkinoinnin toimenpidekalenteri vuodelle 2022, josta sel-
viaa kaikki vuoden aikana tehtavat markkinointitoimenpiteet. Toimenpidekalenteri toteutet-
tiin Excel-ohjelmistotyokalulla. Vuosinakyman tarjoavan toimenpidekalenterin lisaksi toteu-
tettiin Canva-ohjelmistotyokalun avulla myynti- ja markkinointisuunnitelma kuukausinakymina
vuodelle 2022. Toimenpidekalenteri seka myynti- ja markkinointisuunnitelma ovat Provida Or-

ganics -sarjan myynnin ja markkinoinnin vuosisuunnittelun perusta.
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TOIMENPITEET %

Tarkoituksena nostaa A-tuotteiden tunnettuutta:
Provida Organics kasvovedet
Jalleenmyyja X lehtikuponkitarjouksena: Calendula,
Ruusu ja Jeunesse kasvovesi

¢ Avainsanojen lisddminen Google Ads -mainoksiin
I_O ka ku u 20 22 Provida Organics kasvovesien ymparille
Tarjous hoitola-asiakkaille samoista tuotteista:
kasvovesien tukkupakkaukset -15% lokakuun ajan
Banneri kasvovesista jalleenmyyjien verkkokauppaan
Provida Organics kasvovesi -artikkelin kirjoittaminen
ja lahettaminen julkaistavaksi jalleenmyyja X
verkkokaupan blogiin
Osallistuminen I love me -messuille 21.10.—
23.10.2022 Lupaus Puodin brandiportfolion mukana
Osallistutetaan messuille mukaan Provida Organics
sarjaa kayttavia kosmetologeja (voivat toimia tuote-
esittelijoinad seka tehda ihonhoidonohjausta tai
minihoitoja)
PR-toimiston pressipdivat lokakuun lopussa

Kuvio 15: Esimerkki myynti- ja markkinointisuunnitelman kuukausinakymasta

Kuukausinakymasta selviaa yksityiskohtaisemmat myynti- ja markkinointitoimenpiteet kuluvan

kuukauden ajalta.
9.5 Budjetti

Markkinointibudjetti on merkittava osa yrityksen muuttuvista kuluista. Markkinointisuunnitel-
man toteuttamiseen liittyviin kustannuseriin kuuluvat muun muassa viestinta, myynti ja ja-
kelu. Kun keskitetaan ostoja, ostaminen tehostuu. Toimenpidekalenterin avulla ostoja ei
tehda ainoastaan tarpeiden ilmaantuessa. Kun koordinoitu hankinta puuttuu, todennakoisesti
tuhlataan rahaa. Vuosisuunnittelu kokoaa markkinoinnin ja myynnin tarpeet, ja kun tiedetaan
esimerkiksi tarvittavat painotyot, ne voidaan kilpailuttaa. Kustannuksissa saastetaan yhdista-
malla volyymeja seka ammattimaisen ostamisen avulla. (Makinen ym. 2010, 208-209.) Vuonna
2020 Marketing Finland:in tekeman tutkimuksen mukaan kolmasosalla tutkimukseen vastan-
neista yrityksista markkinointibudjetti oli 2-4 % yrityksen liikevaihdosta. (Marketing Finland,
2020).

Provida Organics:in tavoitteena on tunnettuuden lisaaminen ja myynnin kasvattaminen. Koska
sarjan kohderyhmiin kuuluvat kuluttaja- ja yritysasiakkaita, Provida Organics panostaa jat-
kossa heille suunnattuun sisaltomarkkinointiin. Suurin ongelma kuitenkin on sarjan huono tun-
nettuus kuluttajien keskuudessa ja siihen pyritaan saamaan muutosta markkinointisuunnitel-
man avulla. Koetaan tarkeaksi aloittaa yhteistyd samoja arvoja jakavan PR-toimiston kanssa,
jotta Provida Organics:in tunnettuutta pystyttaisiin kasvattamaan reilusti verrattain lahtoti-
lanteeseen. Koska visuaalinen sisaltomarkkinointi koetaan tarkeaksi keinoksi nostaa Provida

Organics:in tunnettuutta, on paatetty toteuttaa markkinointimateriaalia myynnin tueksi.
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Taman johdosta on lahestytty Lahden Muotoiluinstituuttia yhteistyomerkeissa. Muotoiluinsti-
tuuttia on pyydetty projektiluonteisesti toteuttamaan Provida Organics:ille visuaalista markki-

nointimateriaalia kuvien, videoiden ja kuvitusten muodossa.

Koska Provida Organics:in markkinointibudjettiin kaytettavat rahasummat eivat ole julkista
tietoa, jaetaan Itu Biodyn:in suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden kulut prosentuaali-

sesti Provida Organics sarjan osalta suuntaa antavasti seuraavasti vuodelle 2022:

Markkinointimateriaalit
30%

Vaikuttaja-
Hakukone- markkinointi
optimointi 9
10% 30 %

Myynninedistaminen
30%

Kuvio 16: Provida Organics suuntaa antavat markkinointikulut prosenttilukuina

Kuluissa ei ole huomioitu sisaltomarkkinointia hoitavan ammattilaisen kiinteaa kuukausipalk-
kaa, PR-toimiston kanssa tehtavaa yhteistyota, messuja, eika Itu Biodyn:in verkkosivujen uu-

distamisprojektia, koska todellisia kuluja jaetaan Itu Biodyn:in useamman brandin kesken.

10 Pohdinta

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa keskustelussa toimeksiantajan kanssa, heilla oli selkea tarve
Provida Organics sarjan myynti- ja markkinointisuunnitelmalle. Sarja oli melko uusi heidan
brandiportfoliossaan, eika myynti- ja markkinointisuunnitelmaa ollut aikaisemmin toteutettu
sarjalle. Oli tiedossa, etta sarja on viela melko tuntematon kuluttajien keskuudessa. Siksi
opinnaytetyon aiheeksi valikoitui myynti- ja markkinointisuunnitelma, jonka tavoitteena on

kasvattaa Provida Organics sarjan tunnettuutta ja sita kautta kysyntaa seka myyntia.
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Suurimpana ongelmana nahdaan sarjan huono tunnettuus kuluttajien keskuudessa. Sarja on
toistaiseksi tunnettu hyvin pienen ammattilaisjoukon keskuudessa. Erityisena haasteena Pro-
vida Organics sarjalla on Suomen luonnonkosmetiikkamarkkinoille sopivan markkinointituen
puuttuminen erityisesti verkkoon tuotetussa sisallossa. Valmistajan kotisivut seka sosiaalisen
median kanavat ovat saatavilla pelkastaan saksankielisina. Heilla ei myoskaan ole tarjota vi-

deomateriaalia, joka on tarkea osa markkinointia nykypaivana.

Lokakuussa 2021 jarjestetyn videotapaamisen perusteella sai hyvan kasityksen siita, minkalai-
sia markkinointitoimenpiteita Saksassa tehdaan tai ei tehda sarjan eteen. Tapaamisen perus-
teella tuli ymmarretyksi, etta markkinointitoimenpiteisiin panostetaan merkittavasti vasta,
kun tyomaara vahenisi radikaalisti syysta tai toisesta. Erityisia kasvusuunnitelmia heilla ei
myoskaan ollut yrityksen osalta. Mita ilmeisemmin, he ovat tyytyvaisia nykyiseen tilantee-
seensa. Saksassa Provida Organics:illa on vahva maine hoitolasarjana kosmetologien keskuu-
dessa, eika heilla ole tarkoituksena laajentaa sarjan saatavuutta tavarataloihin tai ketjuliik-
keisiin. Suomessa sarja on myynnissa Ruohonjuuren myymaloissa seka verkkokaupassa. Tama
ei ole ollut esteena sille, etta sarja on myynnissa kosmetologeilla seka niin sanotuilla ketju-
liikkeilla, silla tuotevalikoima on niin laaja. Provida Organics:in Studio Line -linja on tarkoi-
tettu pelkastaan hoitoloiden kayttoon, jolloin tuotevalikoiman saatavuutta on mahdollista ra-
jata eri myyntipisteista huolimatta. Koska sarjan tuotevalikoima on hyvin laaja, suurimmille
jalleenmyyijille voisi jatkossa tarjota ainoastaan sarjan ydin- tai volyymituotteita. Talloin am-
mattilaisille jaisi eksklusiivisempi tuotevalikoima, jolloin keskinainen kilpailu ei olisi niin mer-

kittava.

Jotta ammattilaiset ja jalleenmyyjat kiinnostuisivat sarjasta, tulisi kiinnostusta ja kysyntaa
olla kuluttajien keskuudessa. Sisalto- ja visuaalisen markkinoinnin tueksi on lahestytty Lahden
Muotoiluinstituutin opiskelijoita yhteistyoprojektiin liittyen tuottamaan visuaalista markki-
nointimateriaalia Provida Organics sarjalle. Materiaaleja on tarkoitus hyodyntaa sosiaalisen
median kanavissa, Itu Biodyn:in verkkosivuilla, muun markkinointimateriaalin valmistamisessa
seka markkinointitukena jalleenmyyjille, erityisesti hoitoloille. Koska sarjan valmistaja on
asettanut haasteen kilpailukykyisen markkinointimateriaalin puuttumisena, olisi maahan-
tuojalla mahdollisuus kilpailla muiden ammattilaisille suunnattujen luonnonkosmetiikkasarjo-
jen kanssa Suomessa tarjoamalla hoitola-asiakkaille markkinointimateriaalia esimerkiksi ku-
vien ja videoiden avulla. Nain hoitola-asiakkaat voisivat hyodyntaa materiaaleja omissa mark-
kinointikanavissaan. Materiaalien valmistuttua olisi mahdollista tarjota materiaaleja myos sar-
jan valmistajalle, jolloin voisi keskustella esimerkiksi yhteistyosta markkinointimateriaaleihin

liittyen valmistajan kanssa.

Koska sarjalla ei ole omia suomenkielisia verkkosivuja, voisi sarjalle perustettava Facebook-
sivu toimia kotisivun korvikkeena. Talloin Facebook-sivu loydettaisiin muun muassa hakuko-

neista ja sisaltomarkkinointia olisi mahdollista aikatauluttaa ja suunnitella. Lisaksi olisi
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mahdollista hyodyntaa Facebookin tarjoamia yritystyokaluja markkinoinnissa. Myynti- ja
markkinointisuunnitelmaa seka toimenpidekalenteria tehdessa tulisi huomioida myos resurs-
sit, eli kuka toteuttaa suunnitelmaan laadittuja markkinointitoimenpiteita ja vastaa toimin-
nasta. Sarja voisi hyotya esimerkiksi Brand Manager -tittelin tai vastaavan alla toimivasta toi-
menkuvasta, joka ottaisi vastuuta sarjasta, johtaisi sarjan myyntia ja markkinointia luonnon-

kosmetiikkamarkkinoilla seka vastaisi markkinointitoimenpiteista tulevaisuudessa.

Koska Provida Organics on monelle kuluttajalle tuntematon luonnonkosmetiikkasarja, on val-
mistuvan markkinointimateriaalin avulla mahdollista muokata Suomeen syntyvaa Provida Or-
ganics brandimielikuvaa haluttuun suuntaan. Tama antaa myos mahdollisuuden erottua kilpai-
lijoista. Suomessa on saatavilla myos muita saksalaisia luonnonkosmetiikkasarjoja, kuten
NaTrue -sertifioidut Weleda ja Lavera. Sarjojen tuotteet ovat hintakategorioiltaan myos kes-
kihintaisia, kuten Provida Organics. Toistaiseksi Weleda ja Lavera eivat tarjoa tuotteita am-
mattilaisille. Tama antaa kilpailuedun Provida Organic:sille erottua hoitolatasoisena, mutta
hintakategorialtaan vastaavana luonnonkosmetiikkasarjana. Sarjan huonon tunnettuuden voi
nahda myos mahdollisuutena. Myynti- ja markkinointisuunnitelma seka ymparille suunnitellut
yhteistyot mahdollistavat rakentaa yli 35-vuotiaalle Provida Organics:ille trendikkaan ja raik-

kaan brandimielikuvan Suomen luonnonkosmetiikkamarkkinoille.
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Liite 1: Provida Organics toimenpidekalenteri vuodelle 2022
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Provida Organics toimenpidekalenteri vuodelle 2022

Hakukoneoptimointi

Kasonaamion ymparile

Biodynin wsila

rakertaminen Provida

Avainsanoja Ginkgo bio
kuorinnan ymparile

Avainsanoja kaswovesien
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Liite 2: Provida Organics myynti- ja markkinointisuunnitelma vuodelle 2022

Provida Organics

MYYNTI- JA MARKKINOINTISUUNNITELMA 2022

_—

Markkinointimateriaalien valmistamisen aloittaminen
yhteistydssa Muotoiluinstituutin kanssa (sis. valokuvia,
videoita, esite)
Suomenkielisen Facebook -sivun perustaminen Provida
Ta m m i ku u 2022 Organics:ille seké Instagram-tilin yhdistaminen

* Yhteistyon aloitus PR-toimiston kanssa
Ammattikokoisten hiustuotteiden, esittelymateriaalin seka
hinnaston lahettdminen testattavaksi Ammattioppilaitos
Prakticumiin — seuraava ekokampaajakoulutus alkaa
7.1.2022
Provida Organics kuvapankkien seka saksankielisten
materiaalien lapikdynti ja tarvittavan tiedon kaantéaminen
suomeksi
Hoitoloille suunnatun hoitoprotokollan suunnittelun
aloittaminen
Itu Biodynin verkkosivujen uudistus - tavoitteena luoda
hakukoneoptimoidut seka informatiiviset sivut, joista
|6ytyvat tietoa Provida Organics sarjasta kuluttajalle seka
erityisesti yritysasiakkaille

TOIMENPITEET



TOI

Helmikuu 2022

Maaliskuu 2022 ™
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C——

Tarkoituksena nostaa ns. A-tuotteen profiilia: Manteli
kasvonaamio

Jalleenmyyja X lehtikuponkitarjouksena Provida
Organics Manteli kasvonaamio

Avainsanojen lisddminen Google Ads-mainoksiin
Manteli kasvonaamion ymparille

Provida Organics Manteli kasvonaamio -tarjous myos
jalleenmyyijille - tavoitteena nostaa kyseisen tuotteen
tunnettuutta helmikuussa: tukkupakkauksen ostajalle
yksi hoitolakokoinen naamio kaupan paalle
Blogikirjoituksen kirjoittaminen Manteli
kasvonaamiosta ja lahettaminen julkaistavaksi
jalleenmyyja X blogiin

Blogikirjoituksen ja tarjouksen jakaminen hoitola-
asiakkaille uutiskirjeelld

Blogikirjoituksen jako Facebookissa
Ystavanpaivatarjous hoitola-asiakkaille: 11.2.—
14.2.2022 koko Provida Organics valikoima -15 %
Manteli kasvonaamioiden arvonta Instagramissa

MENPITEET

MENPITEET

Naistenpdiva 8.3. tarjous hoitola-asiakkaille: -20%
koko Provida Organics valikoima, tarjous voimassa
vain 8.3.2022

Uuden Provida Organics visuaalisen ilmeen,
markkinointimateriaalituen ja hoitoprotokollan lahetys
seka esittely hoitola-asiakkaille Teamsin valityksella
Kyselyn lahettaminen hoitola-asiakkaille fyysisen
hoitokoulutuksen ajankohdasta toukokuussa 2022
Kun koulutuspaiva varmistunut, hoitokoulutuksesta
ilmoittaminen SKY:n koulutuskalenterissa sekd
Provida Organics hoitoloille suunnatussa Facebook-
ryhmassa

Itu Biodynin verkkosivu- uudistuksen valmistuminen
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TOIMENPITEET

Huhtikuu 2022

Toukokuu 2022

Jalleenmyyja X henkilékunnan kouluttaminen Provida
Organics sarjaan (verkkokoulutus) + koulutuslahjat
Blogikirjoituksen kirjoittaminen ja lahettdminen
jalleenmyyja X verkkokauppaan julkaistavaksi: Provida
Organics - 5 suosikkituotetta

Blogikirjoituksen julkaisu myds oman verkkosivun
artikkeleissa ja Facebookissa

Podcast yhteisty6: Provida Organics ja ayurvediset
tuotteet

Provida Organics brandildhettilds tempaus: hakemus
sosiaaliseen mediaan - tavoitteena |6ytaa sarjalle
sopiva brandilahettilasprofiili tuottamaan sisaltéa
bréndista ja tuotteista Instagramiin

Muutaman uuden hakusanamainoksen rakentaminen
Google Ads:iin ja ohjaus uusille kotisivuille
PR-toimiston pressipdivat huhtikuun lopussa

TOIMENPITEET

Brandilahettiladn valinta ja yhteistydn aloitus
Provida Organics hiustuotepakettien arvonta
Instagram- ja Facebook tileilla seuraajien kesken
Provida Organics hiustuotteiden esittelymateriaalin ja
hinnaston lahettaminen Suomen Ekokampaajat ry:lle
Provida Organics hoitokoulutuksen jarjestaminen
Helsingissa Ihohoitola Lupauksessa
Blogikirjoituksen (hiustuotteet) jakaminen
Facebookissa seka uutiskirjeessa kuluttajille

Lupaus Puoti uutiskirjeen tilaajille kaikki Provida
Organics hiustuotteet —20% alennuskoodilla
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Kesakuu 2022

TOIMENPITEET

e Provida Organics saksankielisten blogiartikkelien
kdantédminen suomeksi ja julkaisu Itu Biodyn:in
verkkokaupan artikkeleissa

o Kesatuotepakettien Idhettdminen valituille vaikuttajille
(3-5 tuotetta)

e Kesatuotekampanja Itu Biodynin
kuluttajaverkkokaupassa (Lupaus Puoti): valitut
kesatuotteet —20% kesakuun ajan

e Instagram ja Facebook: kesatuotteiden esittelya

Heinakuu 2022

TOIMENPITEET

Lomakausi

Provida Organics kesatuotepakettien arvonta
Instagram ja Facebook -tileilld

Loppuvuoden (syksyn ja joulun) kampanjoiden
suunnittelua

Blogiartikkelin kirjoitus, julkaisu ja jako uutiskirjeelld —
Provida Organics - luottotuotteet kes&an (sis.
alennuskoodin Provida Organics -valikoimaan)

Valitut kesatuotteet —10% tarjouksessa hoitola-
asiakkaille
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TOIMENPITEET

Tarkoituksena nostaa ns. A-tuotteen profiilia: Ginkgo
bio kuorinta
Jalleenmyyja X lehtikampanja: Provida Organics

E | k 2 0 22 Ginkgo bio kuorinta
O U U Avainsanojen lisddminen Google Ads-mainoksiin

Ginkgo bio kuorinnan ymparille

Tarjous samasta tuotteesta hoitola-asiakkaille:

tukkupakkaus -15 %

Artikkelin kirjoittaminen Ginkgo bio kuorinnasta ja sen

jakaminen jalleenmyyja X blogiin

¢ Blogikirjoituksen jakaminen Provida Organics:in
Facebook-sivulla seka uutiskirjeessa kuluttajille ja
jalleenmyyjille

e Ginkgo bio kuorinnan lahetys valituille vaikuttajille

e Bannerin tekeminen Ginkgo bio kuorinnasta
jalleenmyyjien verkkokauppaan elokuuksi

e Instagram: Gingko bio kuorinta aiheiset julkaisut

TOIMENPITEET

Syyskuu 2022

e Suomen Kosmetologien Yhdistyksen jasenrekisterin
yhteystietojen hyddyntaminen (1 krt/vuosi)
sahkopostimarkkinointi: esittely Provida Organics
sarjasta tyovalineena hoitolassa

Myyntikilpailu jélleenmyyja X henkilékunnalle
Voide -kampanja Itu Biodynin
kulutajaverkkokaupassa: kaikki Provida Organics
voiteet -20% syyskuun ajan

Bannerin tekeminen kampanjasta Itu Biodynin
kuluttajaverkkokauppaan

Blogikirjoituksen kirjoittaminen voiteista

Voide -esittely julkaisut Instagramissa

Voide -arvonta valitun vaikuttajan kanssa somessa
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e e V\

Tarkoituksena nostaa A-tuotteiden tunnettuutta:
Provida Organics kasvovedet
Jalleenmyyja X lehtikuponkitarjouksena: Calendula,
Ruusu ja Jeunesse kasvovesi

e Avainsanojen lisaédminen Google Ads -mainoksiin
I_O ka ku u 20 22 Provida Organics kasvovesien ymparille
Tarjous hoitola-asiakkaille samoista tuotteista:
kasvovesien tukkupakkaukset -15% lokakuun ajan
Banneri kasvovesista jalleenmyyjien verkkokauppaan
Provida Organics kasvovesi -artikkelin kirjoittaminen
ja lahettaminen julkaistavaksi jalleenmyyja X
verkkokaupan blogiin
Osallistuminen I love me -messuille 21.10.-
23.10.2022 Lupaus Puodin bréndiportfolion mukana
Osallistutetaan messuille mukaan Provida Organics
sarjaa kayttavia kosmetologeja (voivat toimia tuote-
esittelijoind seka tehda ihonhoidonohjausta tai
minihoitoja)
PR-toimiston pressipdivat lokakuun lopussa

Marraskuu 2022 ...cwmer

Teema: Provida Organics hoitolat

Blogikirjoitus Provida Organics hoitoloista seka
hoidoista

Blogikirjoituksen jakaminen Facebookissa
Hoitolaesittelyt Instagramissa
Blogikirjoituksen jako uutiskirjeena ja verkkosivujen
artikkeleissa

Yhteisty6t mikrovaikuttajien kanssa Provida Organics
hoitoloiden kanssa (sis. hoitolakaynnista
raportoiminen sosiaaliseen mediaan)

Podcast yhteistyd: Provida Organics ja taydelliset
tuotteet alkavaan talvikauteen ayurvedan mukaan



Joulukuu 2022
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TOIMENPITEET

Joulu- ja lomasesonki

Jalleenmyyja X lehtikampanja: Hamamelis
Puhdistusmaito ja Avocado kdsivoide

Tarjous hoitola-asiakkaille samoista tuotteista:
tukkupakkaukset —15%

Provida Organics joululahjojen ldhetys vuoden aikana
yhteistéissa mukana olleille vaikuttajille ja lehdistdlle:
voisi olla samat tuotteet, kuten joulukuun
lehtikampanjassa (Hamamelis Puhdistusmaito ja
Avocado kdsivoide)

Facebook ja Instagram: joululahjoiksi sopivien
tuotteiden esittelya

Blogikirjoituksen jako Facebookissa seka
verkkosivujen artikkeleissa

Markkinontisuunnitelman teko vuodelle 2023
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