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Opinnaytetyon tarkoituksena oli auttaa suunnittelemaan, minkalaisin markkinoinnin keinoin
luonnonkosmetiikanmeikkisarja Dyp Cosmethic voitaisiin tuoda Suomen kosmetiikkamarkki-
noille. Toimeksiantajana toimi kosmetiikanmaahantuontiyritys Bonstato Oy. Tavoitteena oli
selvittaa, millainen suhde meikkituotteiden kuluttajilla on kestaviin meikkibrandeihin, millai-
sella markkinoinnilla heita olisi hyva lahestya seka mitka ovat ne vaylat, joiden kautta kulut-
tajat kuulevat uutuustuotteista.

Teoriaosuudessa kaytiin lapi markkinointia paaasiassa kestavan ja sosiaalisen median markki-
noinnin seka vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Lisaksi teoriassa kasiteltiin markkinointisuunni-
telman rakentamista. Toiminnallisena osuutena toteutettiin Google Forms-lomakkeella kysely-
tutkimus, jonka tutkimusongelmana oli selvittaa, millaisella markkinoinnillisella suunnittelulla
uutta varikosmetiikansarjaa tuotaisiin parhaiten potentiaalisille kuluttajille esiin Suomen
markkinoilla, ja miten kosmetiikankuluttajat suhtautuvat meikkisarjan vastuullisuuteen. Tut-
kimuksen kysymykset eivat suoraan koskeneet Dyp Cosmethicia, mutta ne muodostettiin bran-
din tuotteiden ja arvomaailman pohjalta. Lisaksi kysymyksien muodostuksessa hyodynnettiin
opinnaytetyon teoriapohjaa. Vastauksista saatiin hyodyllista tietoa Dyp Cosmethicin markki-
noinnin suunnittelua varten, ja niiden pohjalta tehtiin kilpailija- seka SWOT-analyysi. Kysely-
tutkimuksessa kavi ilmi, etta sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi oli suosituinta
ja odotetuinta. Meikkituotteiden kuluttajat olivat kiinnostuneita brandien vastuullisuudesta ja
toivoisivat brandeilta enemman lapinakyvyytta seka ekologista tarjontaa.

Asiasanat: Kestava kehitys, kosmetiikkapakkaukset, markkinointi, meikkibrandi, uudelleen-

taytettava kosmetiikka
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The purpose of this thesis was to help find out the ways to market natural cosmetic brand Dyp
Cosmethic in Finland. The thesis was commissioned by a cosmetic importing company Bon-
stato Oy. The goal was to find out what kind of relationship consumers who use make-up
products, have with sustainable make-up brands, what kind of marketing would be good to
approach them and what are the channels through which the consumers hear about new prod-
ucts.

The theoretical part covered marketing through sustainable marketing, social media market-
ing and influencer marketing. In addition, it discussed building a marketing plan. In this the-
sis, a survey was carried out with Google Forms. The research problem was to find out what
kind of marketing planning would be the best way to introduce a make-up brand to potential
consumers in the Finnish market, and how cosmetics consumers feel about the responsibility
of a make-up brand. The research questions were created related to Dyp Cosmetic but they
were not directly about the brand. The theoretical part of the thesis was also used in forming
the questions. The answers provided useful information for planning Dyp Cosmetics market-
ing, and a competitor analysis and a SWOT analysis were made based on the answers. The an-
swers showed that marketing through social media is the most popular and consumers expect
it from social media. Consumers of make-up products were interested in brand responsibility
and would like see more transparency and ecological offerings from brands.

Keywords: sustainability, cosmetic packaging, marketing, makeup brand, refillable cosmetics
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1 Johdanto

Luonnonkosmetiikka on kasvattanut suosiotaan. Luonnonkosmetiikan tuotteita ei loydy nyky-
aan pelkastaan erikoisliikkeista, vaan ihan kaikenlaisilta jakelijoilta. Uusien kosmetiikkasarjo-
jen tulo markkinoille on suunniteltava siis hyvin, jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan tie-
toiseksi sarjasta ja onnistuneella markkinoinnilla kuluttajien kiinnostus sarjaa kohtaan saa-

daan myos heraamaan.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja Bonstato Oy on pieni suomalainen kosmetiikanmaahan-
tuonnin yritys. Yritys tuo talla hetkella maahan CosmEtica Francen luonnonkosmetiikanmeik-
kisarjaa Zao Makeupia, jonka jakelijoita ovat kauneushoitolat, kampaamot seka kosmetiikan-
myyntiin erikoistuneet erikoisliikkeet. Nyt yritys on tuomassa suomen markkinoille
Cosm " Etika Francen toisen luonnonkosmetiikanmeikkisarjan Dyp Cosmethicin, jonka markki-
nat ovat suuremmissa jakelijoissa, kuten kauppaketjuissa. Talloin myyntivolyymin odotetaan

olevan isompi, koska tavoitettavissa on laajempi asiakaskunta.

Dyp Cosmethic sisaltaa laajan valikoiman erilaisia varikosmetiikan tuotteita seka meikkisivel-
timia. Sarjan tuotteiden raaka-aineet ovat 100 prosenttisesti luonnonmukaisia seka useat
niista ovat luomuviljeltyja. Sarja on myos vegaaninen seka saanut PETA:n Cruelty free-mer-
kinnan. Dyp Cosmethicin etu erottua muista luonnonkosmetiikan meikkisarjoista on sen usei-
den tuotteiden pakkauksien uudelleentayttomahdollisuudet. Ekologiset arvot ovat olleet isosti
mukana Dyp Cosmethicin luomisessa ja sen vuoksi niiden esiin tuominen sarjan markkinoin-

nissa on tarkeaa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi markkinointia seka markkinointisuunnitelman to-
teuttamista. Teoriaosuudessa tarkemmin lapi kaytaviksi markkinamuodoiksi on valittu opin-
naytetyon toteutusta parhaiten palvelevat muodot. Nykypaivan suosituimpia markkinointi-
muotoja ovat erilaiset sisallontuotannonmuodot kuten vaikuttaja- ja sosiaalisenmedianmark-
kinointi. Naiden markkinoinninmuotojen hyodyntamisen uskotaan olevan kaikista toimivimmat
keinot saada uusi kosmetiikkasarja parhaiten kuluttajien tietoisuuteen, joten siksi niiden tar-
kastelu on koettu hyodyllisimmiksi. Lisaksi myos kestavan markkinoinnin keinoja kaydaan teo-
riaosuudessa lapi, koska kyseessa on sarja, jolle ekologisuus on erittain iso arvo. Talloin on
tarkeaa sarjan uskottavuuden vuoksi, etta markkinoinnissa otetaan namakin tekijat huomi-

oon.

Osana opinnaytetyota toteutetaan maarallinen kyselytutkimus. Tutkimusongelmana on selvit-
taa, millaisella markkinoinnillisella suunnittelulla uutta varikosmetiikansarjaa tuotaisiin par-
haiten potentiaalisille kuluttajille esiin Suomen markkinoilla ja miten kosmetiikankuluttajat

suhtautuvat meikkisarjan vastuullisuuteen. Kyselytutkimuksen kysymyksien pohjana



hyodynnetaan Dyp Cosmethicin arvomaailmaa, ekologisuutta seka opinnaytetyon teoriapohjaa

markkinoinnista.

2  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kosmetiikan maahantuontiyritys Bonstato Oy. Yrityksen toi-
mitilat sijaitsevat Vantaalla ja yrityksen perustaja seka toimitusjohtaja on Kati Kareinen.
Bonstato Oy:n toiminta on kaynnistynyt vuonna 2019, kun Kareinen alkoi tuomaan maahan
ranskalaisitalialaisen Cosm 'Etika Francen luonnonkosmetiikan meikkisarjaa Zao Makeupia.
Yrityksen liikevaihto oli 63 000 euroa vuoden 2021 tilinpaatoksen tiedon mukaan (Finder.fi
2023). Bonstato Oy tuo Suomen kosmetiikkamarkkinoille vain yhta kosmetiikkasarjaa. Zao Ma-
keupin tuotteilla on ympari Suomea noin 40 jalleenmyyjaa ja jalleenmyyjina toimivat lahinna
kauneushoitolat, ekokampaamot ja kosmetiikan myyntiin erikoistuneet liikkeet. (Kareinen
2022.)

Bonstato Oy:n on tulevaisuudessa tarkoitus kasvattaa liiketoimintaansa. Yritys alkaa tuomaan
Suomen markkinoille myos toista Cosm"Etika Francen luomaa varikosmetiikkasarjaa Dyp Cos-
methicia. Sarja tulee eroamaan heidan talla hetkella tuomasta Zao Makeupista myyntivolyy-
millaan, koska Dyp Cosmethicin tuotteita on tarkoitus saada osaksi isompien kauppaketjujen
varikosmetiikkavalikoimaa. Isommilla kauppaketjuilla on isommat asiakaskunnat, jolloin saa-
vutettavissa on isompi ja laajempi kayttajakunta. Hinnaltaan Dyp Cosmethic on kohtuuhintai-
nen sarja, kun tuotteiden hinnat ovat 5-30 euron hintahaarukassa. Edullisempi hinta lisaa laa-

jemman kayttajakunnan tavoitettavuutta. (Kareinen 2022.)

Dyp Cosmethicille on luotu Instagram ja Facebook tilit suomenkielisille alustoille, ja molem-
mat toimivat nimella Dyp Cosmethic Suomi. Nailla tileilla sarjan markkinointi on aloitettu jo
vuoden 2021 kevaalla, mutta sarjan lanseeraus Suomen markkinoille jouduttiin laittamaan

tauolle. (Kareinen 2022.)

3 Dyp Cosmethic

Dyp Cosmethic on ranskalaisitalialaisen Cosm "Etika Francen luonnonkosmetiikan varikosme-
tiikkasarja, joka sisaltaa laajan valikoiman erilaisia meikkituotteita, kynsilakkoja ja meikki-
siveltimia. CosmEtika Francen perustivat vuonna 2012 David Reccole, Philippe Donnat, Yvan
Rouvier ja Salima Macozzi Reccole. Cosm 'Etika Francen ensimmainen kehittama luonnonkos-
metiikan meikkisarja on Zao Makeup, joka on siis Dyp Cosmethicin sisarussarja. (Boutique Dyp
2023; Kareinen 2022; Zao Makeup 2023.)



Luonnolliset raaka-aineet, vegaanisuus, kestava kehitys ja tuotteiden uudelleentayttomahdol-
lisuudet olivat tarkeina teemoina Zao Makeupin luomisessa ja nama samat arvot toistuvat
myos Dyp Cosmethicin tuotteiden kohdalla. Molemmat sarjat ovat luonnonkosmetiikkaa, 100
prosenttisesti vegaanisia, Cruelty Free ja Ecocert-luomusertifioituja. Poikkeuksena molem-
missa sarjoissa kynsilakoissa kaytetyt raaka-aineet. Kummastakin sarjasta loytyy iso osa tuote-
tyyppeja, jotka ovat uudelleentaytettavissa, esimerkiksi huulipunat ja luomivarit. (Boutique
Dyp 2023; Zao Makeup 2023.)

“DYP

COSMETHIC

Kuvio 1: Dyp Cosmethic logo
3.1 Arvot

Dyp Cosmethic luotiin eettiseksi ja edulliseksi meikkisarjaksi. Sarja pyrkii vastuullisuuteen
kaikilta osa-alueilta. Raaka-aineet ovat luonnonmukaisia, pakkaussuunnittelussa on huomioitu
ekologisuus, elainperaisia raaka-aineita ei kayteta ollenkaan, tuotteiden halutaan olevan toi-
mivia seka yrityksen sisainen toiminta pyritaan tuomaan lapinakyvasti esiin. (Boutique Dyp
2023.)

Eldinten oikeudet ovat tarkeita Cosm’Ethica Francelle. Dyp Cosmethicin tuotteet ovat saa-
neet PETA:n Cruelty Free-merkinnan, mika tarkoittaa, etta tuotteet ovat elainkokeettomia.
Tuotteet ovat myds 100 prosenttisesti vegaanisia, koska Cosm “Ethica France on sitoutunut
kunnioittamaan elainten oikeuksia kaikilla osa-alueilla. Heidan kaikkien sarjojensa meikki-
siveltimien harjakset on valmistettu synteettisesta materiaalista. (Boutique Dyp 2023; Zao
Makeup 2023.)

Sarjan tuotteissa kaytetaan raaka-aineina luomulaatuisia kukkia, jotka nakyvat vahvasti myos
sarjan brandayksessa erilaisin mielikuvin. Muun muassa sarjan filosofiassa lainataan Henri Ma-
tissea sanonnallaan; he, jotka haluavat, nakevat kukkia kaikkialla. Sarjan tuotteiden avulla
halutaan vahvistaa ihmisten itsevarmuutta ja hyvaa oloa itsensa kanssa. Cosm "Etika France

pyrkii myos itse lisaamaan kauneutta ymparilleen tuomalla yhteista hyvaa yhteiskunnalle ja
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toivovat sen nakyvan tuotteiden laadussa ja asiakkaiden tyytyvaisyydessa. Kukkien kuvioinnit

koristavat myos tuotteiden pakkauksissa seka markkinointimateriaaleissa. (Botique Dyp 2023.)

Dyp Cosmethic haluaa viestia, ettei meikkaamisen tarvitse olla vakavaa ja kannustavat leikki-
mielisyyteen. Sarjan tuotteilla voi luoda monipuolisia erilaisia meikkityyleja, minka lisaksi
useat sarjan tuotteet ovat raataloitavissa yksilollisiksi. Tuotteiden uudelleentayttomahdolli-
suus tarjoaa tilaisuuden leikitella tuotteiden ulkonaolla ja esimerkiksi huulipunien hylsyihin
on valittavissa erilaisia varivaihtoehtoja. Tuotteiden sisallon voi muokata myos mieleisekseen
esimerkiksi luomalla luomivaripaletin itse valikoimistaan savyvaihtoehdoista. Uudelleentaytto
mahdollisuus on kuluttajalle myos taloudellista, koska koko tuotetta ei tarvitse ostaa uudes-
taan samalla hinnalla tai esimerkiksi koko luomivaripalettia pelkastaan yhden loppuneen sa-

vyn vuoksi. (Boutique Dyp 2023.)
3.2 Ekologisuus

Kuluttajat ovat tietoisempia kulutuksestaan ja huomioivat ekologisuuden valinnoissaan. He
tiedostavat valintojensa sosiaaliset ja ymparistolliset vaikutukset. Kosmetiikan kuluttajat pyr-
kivat entista enemman valitsemaan eettisesti ja ekologisesti valmistettuja tuotteita, jotka si-

saltavat luonnollisia ja luomulaatuisia raaka-aineita. (Sahota 2014, 7.)

Kosmetiikkateollisuuden vastuullisuutta tarkastellaan muita teollisuudenaloja enemman,
koska sen tuotteita yleisesti pidetaan ei-valttamattomina tuotteina, joita kaytetaan vain ulko-
naon parantamiseen. Kosmetiikka yhdistetaan yleensa erityisesti meikkituotteisiin, mutta nii-
den lisaksi kosmetiikkateollisuus sisaltaa myos erilaisia hygienian yllapidollisia tuotteita seka
hoitavia ihon- ja hiustenhoitotuotteita. Erityisesti kosmetiikkatuotteiden pakkaukset ovat
kriittisen tarkastelun kohteena. Monet luksusbrandit saattavat kaaria tuotteensa usean eri
pakkauskerroksen alle ja ne sisaltavat myos paaosin muovia seka muita maatumattomia ai-
nesosia. Sen lisaksi, etta ylimaaraiset pakkauskerrokset lisaavat kosmetiikkateollisuuden tur-
haa jatekuormaa, ne saattavat lisata turhaan tuotteen hintaa kuluttajalle. (Sahota 2014, 3-6.)
Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi pakkauksista ja pakkausjatteesta (94/62/EY)
maarittelee ensisijaiseksi keinoksi pakkausten ja pakkausmateriaalien ymparistovaikutusten
lieventavaksi ja ehkaisevaksi keinoksi pakkausmateriaalien kokonaismaaran vahentamisen. Ta-
man jalkeen pyritaan huomioimaan pakkauksen uudelleenkaytto seka kierratysmahdollisuudet
ja vasta viimeisena huomioidaan jatteiden hyodyntamismahdollisuudet. Ekologisesti onnistu-
nut pakkaussuunnittelu voi olla kosmetiikkabrandille erittain iso markkinointietu (Sahota
2014, 128).

Cosm " Etika France haluaa tarjota kuluttajille vastuullisempia vaihtoehtoja kulutusvalinnois-
saan. Taman vuoksi Dyp Cosmethcin tuotteet ovat 100 prosenttisesti luonnonkosmetiikkaa ja
useat raaka-aineet ovat luomulaatuisia. (Boutique Dyp 2023.) Kosmetiikkatuote on koko-

naisuus, jonka pakkauksen toteutuksella on merkitysta tuotteen ekologisessa arvossa.
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Pakkauksen materiaalivalinnoilla ja muotoilulla voidaan kahdella tapaa vaikuttaa ekologisen
pakkauksen luomiseen. (Sahota 2014,128.) Tuotteiden pakkaussuunnittelu on isosti osa Dyp
Cosmethicin ekologisia arvoja. Sarjan tuotteissa halutaan nayttaa, etta myos ekologinen ja

eettinen voi olla kaunista, arvokasta, hauskaa ja edullista. (Boutique Dyp 2023.)

Uudelleentayttomahdollisuus on Cosm "Etika Francen tuotteissa heille tarkeaa ja sen vuoksi
Dyp Cosmethicin tuotteissa se mahdollisuus halutaan tuoda heti kuluttajille esiin jo ensimmai-
sen ostettavan tuotteen raatalointi mahdollisuuksissa. Tuotteen loppuessa voidaan kokonaan
uuden pakkauksen sijaan erillisena ostaa pelkastaan uusi sisalto, jolloin on mahdollista ostaa
sama tuote eri savyssa. Nain kuluttajaa tuetaan valitsemaan ymparistolle kestavampi vaihto-
ehto. Kaikkien tuotteiden kohdalla uudelleentaytto ei ole mahdollista. Tammoiset tuotteet
ovat yleensa niita niin kutsuttavia loppuun kaytettavia tuotteita ja helpommin kierratetta-
vissa, kuten puusta valmistetut meikkikynat. Puuta hyodynnetaan myos sarjan tuotteiden rasi-
oiden ja koteloiden valmistuksessa. Dyp Cosmethic haluaa tukea kuluttajaa kierrattamaan
sarjan tuotteita ja siksi sen toteuttaminen on haluttu tehda mahdollisimman helpoksi jarjes-
tamalla tayttopakkauksille omat kierratyslaatikot jalleenmyyjien toimipisteille. (Boutique Dyp
2023.)
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Kuvio 2: Ohje nestemaisten tuotteiden uudelleentayttoa varten (Kareinen 2022)
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4 Markkinointi

Markkinoinnilla saadaan kuluttajille yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut tutuksi, jol-
loin yritys saa mahdollisesti myyntia. Maailman digitalisoituminen on mullistanut markkinoin-
nin keinoja erityisesti 1990-luvulta lahtien (Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka 2022, 20) ja
perinteisten markkinoinninkeinojen rinnalle on tullut erilaisia digitaalisia keinoja toteuttaa
markkinointia. Kaikki digitaalinen markkinointi toteutetaan sahkoisesti ja kaikki ne keinot,
joita ei lasketa digitaalisen markkinoinnin muodoiksi maaritellaan perinteiseksi markkinoin-
niksi. (Suomen Hakukonemestarit 2023.) 2010-luvun alussa alkoivat yleistya taman paivan it-
sestaan selvat digitaalisenmarkkinoinnin muodot, kuten sosiaalisenmedianmainonta, minka
vuoksi sita aikaa kutsutaan digitaalisen markkinoinnin tamanhetkisen historian kulta-ajaksi.
Talla hetkella digitaalinen markkinointi kukoistaa, mutta elaa suvantovaihetta. Uusia tyoku-
luja kehitetaan koko ajan, mutta mitaan suuresti mullistavaa ei ole viela tapahtunut. Digitaa-
lisen markkinoinnin ennustetaan mullistuvan viimeistaan vuonna 2025. (Karjaluoto ym. 2022,
271-272.)

Monet yritykset suosivat digitaalisia markkinoinnin keinoja niiden helppouden, edullisuuden ja
nopeuden vuoksi verrattuna perinteisen markkinoinnin keinoihin. Digitaalinen markkinointi
mahdollistaa myos kaksisuuntaisen kommunikoinnin kuluttajien kanssa, mika ei ole aikaisem-
min perinteisen markkinoinnin keinoin ollut mahdollista. Taman vuoksi digitaalisen markki-
noinnin toimivuutta on helpompi seurata ja pystytaan nopeasti reagoimaan muutoksiin. (Suo-
men Hakukonemestarit 2023.) Digitaalisessa markkinoinnissa on haasteensa, koska se kehittyy
ja muuttuu koko ajan. Se vaatii talloin yrityksilta entista enemman uuden tiedon oppimista ja
omaksumista. Jotta pysyy digitaalisen markkinoinnin trendeissa mukana, on oltava valmis
omaksumaan uusien teknologia-alustojen kaytto kehityksen mukana. Yrityksien on kuitenkin
pystyttava rajaamaan teknologian hyodyntaminen niihin keinoihin, joista on liiketoiminnalle

eniten hyotya. (Karjaluoto ym. 2022, 44-45.)

Markkinointi on aina toteutustavastaan huolimatta prosessi, jossa yritys ja asiakas kohtaavat.
Se on onnistunutta silloin kun oikea tuote on oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja asiakas saa-
daan tietoiseksi siita. Markkinoinnin on onnistuttava viestimaan, etta yrityksen tuote tai pal-
velu on tarpeellinen asiakkaan toiveiden ja tarpeiden toteuttamiseen. Lopputuloksena proses-

sin on tuotettava tuottoa yritykselle. (Westwood 2013, 9.)

Ympariston jatkuva seuraaminen on toimivan markkinoinnin toteuttamisen kannalta tarkeaa.
Yrityksen on oltava tietoinen koko ajan tuotteestaan, hinnasta, viestinnasta ja jakelusta.
Nama nelja tekijaa koostavat markkinoinnissa maailmanlaajuisesti tunnetun 4P:n termin. En-
simmainen P on product, eli tuote. Tuotteensa tai palvelunsa pitaa tuntea ja olla tietoinen
sen myynnista. Toisena P:na on price, eli hinta, koska hinnoittelun on oleellista kohdata

markkinansa realistisesti. Kolmas P on promotion tarkoittaen viestintaa, eli olla perilla, miten
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tuote nakyy markkinoilla ja miten siita viestitaan. Viimeisena neljantena P:na on place eli ja-
kelu. Tuotteella tai palvelulla taytyy olla oikeanlaiset jakelukanavat ja ne on hyva tuntea. Ta-
han sisaltyy seka fyysinen jakelun sijainti seka asiakaspalvelu, jotka jakelun toteuttavat.
(Westwood 2013, 10.)

PRICE

4P

PROMOTION PLACE

Kuvio 3: Markkinoinnin 4P:ta Westwoodin (2013, 10) mallia mukaillen
4.1  Kestava markkinointi

Termina kestava markkinointi on tunnettu virallisesti vasta vajaa 30 vuotta. Markkinat maa-
raytyvat aina megatrendien mukaan, siina missa aiemmin globalisaatio ja digilisaatio ovat
maarittaneet markkinoita, on nyt ilmastonmuutos vaikuttavassa asemassa. (Lillberg & Mattila
2020, 27, 92.) Ennen yrityksille asetetut odotukset ovat keskittyneet vain voiton tuottami-
seen, kun ilmastonmuutoksen myota yrityksien liiketoiminnalta on alettu vaatia enemman.
Asiakkailla voi olla enemman odotuksia yrityksia kohtaan, yrityksille on tullut uusia lakisaatei-
sia velvoitteita ja toiminnan taytyy antaa vastauksia kestavaan kehitykseen liittyviin kysymyk-
siin. (Richardson 2020, 7.)

Ilmaston-

Globalisaatio Digilisaatio muutos

Kuvio 4: Markkinoiden maaraytyminen (Lillberg & Mattila 2020, 27)
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Kestavyys on suhteellisen tuore kasite ja sen vuoksi siita puhuttaessa saatetaan kayttaa erilai-
sia termeja. On kiistelty siita, mika on kestavyydelle paras maaritelma seka keino sen mittaa-
miseen. Kestavaa markkinointia maariteltaessa perusajatus on usein yhtenainen. Martin ja
Schouten (2012) maarittelevat kestavan markkinoinnin prosessina, joka lisaa tai sailyttaa seka
luonnollista etta inhimillista paaomaa asiakkaille viestinnan, toiminnan ja luomisen kautta.
(Richardson 2020, 19.) Lillberg ja Mattila (2020, 21) ilmaisevat kestavan markkinoinnin maari-
telman tiivistetymmin sellaisen markkinoinnin osaamisena, joka minimoi oman hiilijalanjal-

jen.

Kestavan markkinoinnin parhaasta potentiaalista voidaan puhua kadenjalkena, jolla vaikute-
taan positiivisesti ilmastonmuutoksen torjuntaan. Markkinoinnilla ja markkinoijilla on mahdol-
lisuus vaikuttaa yksilonvalintoihin, koska markkinointi perustuu aina vaikuttamiseen. Markki-
noinnilla arvotetaan tavoittelemisen arvoiset asiat. Koska markkinoinnilla voidaan vaikuttaa
kuluttajien arvoihin ja kaytannonvalintoihin, on yrityksilla suuri mahdollisuus vaikuttaa tata

kautta ilmastonmuutoksen torjuntaan. (Lillberg & Mattila 2020, 21.)
4.1.1 Kestava brandi

Yritykset kohtaavat ristiriidan liiketoiminnassaan ja kestavassa markkinoinnissa. Markkinoin-
nilla pyritaan saada kuluttaja ostamaan yrityksen tarjoama tuote tai palvelu, jolloin yritys saa
voittoa. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, etta maailman pelastaminen ei tapahdu vihrealla
kuluttamisella vaan vahemmalla kuluttamisella. Taman vuoksi yrityksilta vaaditaan puheiden
lisaksi myos sisaisia tekoja. (Lillberg & Mattila 2020, 76.)

Ilmastonmuutoksen huomioimista odotetaan lahes kaikenlaiselta yritystoiminnalta. Kestavan
markkinoinnin kautta yritykset muun muassa harjoittavat talouttaan resurssiviisaasti, jolloin
otetaan vastuuta ilmastonmuutoksen torjunnasta ja edistetaan luonnonvarojen suojelua. Yri-
tys ottaa myos osaa yhteisia tavoitteita saavuttavan yhteiskunnallisen ilmapiirin rakentami-
seen liian vastakkainasettelun sijaan. Yrityksen brandi voi liittya ilmastonmuutokseen, ilmas-
tojarjesto voi olla brandi, mutta lahtokohtaisesti yrityksen ja sen brandin ensisijaisena tehta-
vana ei ole tehda ilmastoviestintaa vaan viestia, mita se myy kuluttajille. Koska kestavaa
markkinointia odotetaan yrityksilta enenemissa maarin, sen avulla erottautuminen on haasta-

vampaa mita se oli viela joitakin vuosia sitten. (Lillberg & Mattila 2020, 69, 72.)

Kuluttajat odottavat ilmastokestavan yrityksen tuotteilta samanlaista suorituskykya, kuin kor-
keamman hiilijalanjaljen omaavilta vastaavilta tuotteilta. Toimivan tuotteen lisaksi kulutta-
jan ostopaatokseen vaikuttaa hinta. Usein vastuullinen valinta on se kalliimpi vaihtoehto, eika
ole sen vuoksi kaikille taloudellisesti mahdollista. (Lillberg & Mattila 2020, 148, 160.) Kulutta-
jat kuitenkin haluaisivat suosia vastuullisempia vaihtoehtoja. Habib, Hardisty & White (2019)

mutta vain 26 prosenttia lopulta tekee niin. Jotta kuluttajat saadaan valitsemaan enemman
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kestavia vaihtoehtoja, on yritysten tarkeampaa pelkan muutoksesta puhumisen lisaksi saada
kuluttajat todella tekemaan muutoksia kulutustottumuksissaan. (Lillberg & Mattila 2020,
197.) Erityisesti nuoremmat kuluttajat uskovat yritysten mahdollisuuksiin muuttaa maailmaa
parempaan suuntaan, silla 84 prosenttia 18-34-vuotiasta uskoo globaalien tuotemerkkien saa-
van aikaan enemman positiivisia vaikutuksia maailmanlaajuisesti hallituksiin verrattuna (Truth
About Global Brands 2014).

Ihmisten valintoihin vaikuttavat paljon ympariston sosiaaliset paineet. Markkinoinnillisesti
tassa ihmisten luontaisessa ominaisuudessa on seka hyvat etta huonot puolet. Sosiaalinen vai-
kutus parhaimmillaan kannustaa muitakin tekemaan saman valinnan. Toisaalta jos esimerkiksi
ilmastoystavallisia valintoja esiintyy vain harvoilla ihmisilla, ei niiden sosiaalinen status ole
valttamatta niin hyvaksytty. Myos poliittinen vakaumus luo sosiaalista painetta kuluttajan
suhtautumiseen tuotteisiin, joita markkinoidaan ilmastonmuutoksen nakokulmasta. Sosiaali-
nen paine voi myos vaikuttaa kuluttajaryhmissa. Esimerkiksi jotkut miehet yhdistavat kesta-
vyyden naiseuteen, mika voi vaikuttaa heidan ostopaatokseensa, ellei tuotetta ole valmiiksi
brandatty maskuliiniseksi. (Habib, Hardisty & White 2019.)

Sen lisaksi, etta ihmiset ovat alttiita toimimaan sosiaalisten paineiden mukaan, ovat he usein
hyvin rutinoituneita. Moni paivittainen teko on rutiininomaista ja syvalle sisaistettya, minka
vuoksi niiden muuttaminen voi olla haastavaa. Elamassa tapahtuvat isommat muutokset ovat
usein se hetki, jolloin tietoisesti tarkastellaan omia rutiineja ja uusien rutiinien luomiselle ol-
laan mahdollisesti vastaanottavaisempia. (Habib, Hardisty & White 2019.) Siina missa toinen
nakee ilmastonmuutoksen mahdollisuutena, niin toinen kokee sen tuovan rajoituksia, luopu-
mista omista eduista ja uhkana omille oikeuksilleen (Lillberg & Mattila 2020, 82). Oikeanlai-
sella markkinoinnilla viesti voidaan ilmaista mahdollisuutena edistaa hyvia kaytantoja. Yrityk-
silla on vastuu kannustaa kuluttajia uusien toimintamallien sisaistamiseen, koska tavanomai-

nen kulutustoiminta ei voi jatkua sellaisenaan. (Richardson 2020, 176.)

4.1.2 Viherpesu

Kuluttajien valveutuneisuus ja kriittisyys yritysten kestavaa ja vastuullista toimintaa kohtaan
kehittyy koko ajan. Yritykselle on siis kannattavaa harjoittaa toimintaansa mahdollisimman
ekologisesti ja tuoda sita markkinoinnissaan esiin. (Pajuniemi & Rantala 2022.) Ymparistoysta-
vallisessa markkinoinnissa on kuitenkin paljon ongelmallisuutta. Yritysten ymparistovaittamiin
perustuvan markkinoinnin on havaittu olevan harhaanjohtavaa, liioiteltua ja virheellista jopa
42 prosenttia EU-komission ja kansallisten viranomaisten tekemien valvontakampanjoiden mu-
kaan. (Kuluttajaliitto 2023.) Suomessa vuonna 2022 Suomen ymparistokeskuksen tekeman sel-
vityksen mukaan jopa yli puolet ymparistovaitteista olivat epaasiallisia (Frilander 2023). Kes-
tavassa markkinoinnissa kaikkien ymparistovaittamien taytyy perustua totuuteen. Tuotteilla

ja palveluilla on oltava aitoja ymparistohyotyja ja niiden valmistustapa ja tuotantoketju on
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tuotu nakyvaksi aina raaka-ainetasolta kierratykseen asti. Jos ymparistovaitteita ei pystyta
todentamaan ja yritys toimii lupaustensa vastaisesti, kutsutaan yrityksen markkinointia viher-
pesuksi. (Ung 2022.)

Pelkat ulkoiset lupaukset yrityksen kestavasta ja ymparistoystavallisesta toiminnasta eivat
riita, vaan sen pitaa vastata lupauksiinsa myos sisaisessa toiminnassaan. Yuonna 2017 tehdyn
tutkimuksen mukaan vain 6 prosenttia yritysten tyontekijoista koki yrityksen arvojen todelli-
suudessa kohtaavan ulkopuolelle annettujen lupausten kanssa. (Lillberg & Mattila 2020, 63.)
Kuluttajien on myos vaikea luottaa yritysten ymparistovaittamien todenperaisyyteen, kun
vuonna 2022 Kantar selvitti tutkimuksensa kautta, etta jopa 81 prosenttia kuluttajista pitaa

haastavana arvioida yritysten ymparistovaitteiden paikkansa pitavyytta (Kuluttajaliitto 2023).

Suomessa kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo, ettei totuudenvastaista ja harhaanjohtavaa

markkinointia toteutettaisi. Erilaisia ymparistomerkintoja on kaytossa EU-alueella yli 200, jo
ten merkintojen luotettavuus on kyseenalaista ja naiden valvonta voi olla haastavaa. (Frilan-
der 2023.) Jotta yritysten vihrea puuhastelu saataisiin kuriin, tarvittaisiin siihen enemman
saatelya (Lillberg & Mattila 2020, 76). Euroopan komissio on pitkaan kehitellyt uutta lakialoi-
tetta, jolla pyritaan kitkemaan perusteettomien ymparistovaitteiden kayttoa markkinoinnissa
ja kevaalla 2023 tama Green claims-lakialoite esiteltiin. Kuluttajien mahdollisuuksia kesta-
vampiin kulutusvalintoihin pyritaan esityksen mukaan parantamaan muun muassa rajoituksilla
ymparistomerkintoihin, tehokkaammilla rangaistuksilla seka yhtenaisimmilla pelisaannailla

ymparistovaitteille. (Kuluttajaliitto 2023.)

Yritysten harjoittama viherpesu on vahingollista erityisesti niille yrityksille, jotka todella toi-
mivat kestavan markkinoinnin mukaan ja he joutuvat entista enemman vakuuttamaan kulutta-
jaa vaitteidensa todenmukaisuudesta. Kuluttajan skeptisyys yritysten ymparistoystavallisyytta
kohtaan kasvaa, kun toiminnan huomataan olevankin valheellista. Talloin koko yhteiskunnan
yhteiset ymparistotavoitteet karsivat. Valveutunut yritys ottaa selvaa kestavan markkinoinnin
etiikasta seka keinoista toteuttaa liilketoimintaansa valttaakseen syyllistymasta vahingossa-

kaan viherpesuun. (Ung 2022.)
4.2  Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen muiden ihmisten kanssa omassa mediaympa-
ristossaan, joka on nykyisillaan keskittynyt mobiililaitteiden ymparille (Mediamaestro 2023).
Sosiaalisen median hyodyntaminen yritysten markkinoinnissa on nousussa. Yuonna 2022 Suo-
malaisten yritysten sosiaalisen median markkinointiin kaytetty budjetti nousi 12,7 prosenttia
vuodesta 2021. Yrityksilla on iso potentiaali tavoittaa asiakkaansa sosiaalisen median alusto-
jen kautta, silla vuonna 2022 Suomen vaestosta 83,3 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa.

(Suni 2023.) Sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa on yrityksille houkuttelevaa,
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koska se on yleensa tehokas ja edullinen tapa tavoittaa uusia asiakkaita ja pitaa ylla nykyista

asiakaskuntaa (Otavamedia 2023).

Kuluttajien tapa vastaanottaa markkinointia on muuttunut ja sen vuoksi markkinoijien taytyy
pystya kehittamaan uudenlaisia tapoja tavoittaa kohderyhmansa. Kuluttajan rooli passiivisena
markkinoinnin vastaanottajana on kehittynyt aktiiviseksi toimijaksi, joka ei hae mainoksia
vaan ratkaisuja. Tuotteiden ja palveluiden vertaaminen on tehty helpommaksi ja usein kulut-
taja on perehtynyt asiaan, ennen ostopaatoksen tekoa. (Kananen 2018, 11.) Suomessa mobiili-
laitteella tehtyja verkko-ostoksia tehdaan 71 prosenttia, johon sosiaalisen median markki-
noinnilla iso vaikutus (WDS 2023).

Sosiaalisen median markkinointi on laaja kasite, mutta se voidaan jakaa kahdella eri tavalla
tapahtuvaan markkinointiin sosiaalisen median alustoilla; orgaaniseen eli ilmaiseen nakyvyy-
teen tai maksettuun mainontaan. Sosiaalisen median markkinoinnille yhteista on se, etta silla
luodaan erilaisia sisaltoja kuluttajille videoiden, kuvien ja artikkelien muodossa. Ilmaisesta
nakyvyydesta puhutaan silloin kun sisalto on yrityksen sisaisesti tuottamaa ilman, etta siita
olisi maksettu yrityksen ulkopuolelle. Laadukkaan sisallon luominen maksaa yritykselle aikaa
ja rahaa joka tapauksessa, vaikka nakyvyyteen ei menisi ylimaaraisia kuluja. Yrityksen sisai-
seen sisallontuotantoon kannattaa kuitenkin panostaa, silla se viestii kuluttajalle aktiivisuutta
ja asiakaslahtoisyytta. Uudet asiakkaat tavoitetaan usein maksetun mainonnan keinoin, jolloin
markkinointikampanjaan panostetaan enemman sisallollisesti seka rahallisesti. Tallaiset kam-
panjat tuovat yritykselle usein lisaa nakyvyytta, jolloin uusien kuluttajien tavoitettavuus laa-

jenee. (Pispala 2023.)

Oikeanlaisella sisallolla on iso merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa. Yrityksen sisalto
luo yrityksen brandin ja aseman sosiaalisessa mediassa, jolla lisaksi erottaudutaan kilpaili-
joista. Sisaltd on myos tapa luoda yhteys ja kommunikoida potentiaalisten seka nykyisten ku-
luttajien kanssa. Kohdeyleison toiveiden ja tarpeiden tunnistaminen on erittain tarkeaa onnis-
tuneen sisallon luomisessa. Sisallon pitaa olla monipuolista ja kiinnostusta herattavaa seka

myo0s innostavaa ja viihdyttavaa. (Kananen 2018, 11, 49, 95, 100.)

Sosiaalisen median alustoja on useita, minka vuoksi sosiaalinen media on hyvin jakautunutta.
Yrityksille on tarkeaa tietaa milla alustoilla heidan potentiaalinen asiakaskuntansa on. (Suni
2023.) Asiakkaiden lisaksi, yritykselle arvokasta tietoa on myos se, milla alustoilla kilpailijat
ovat (Kananen 2018, 81). Yrityksen on hyva miettia, ne itselleen kannattavimmat kanavat olla
esilla sosiaalisessa mediassa ja miten siella haluaa olla esilla. Sosiaalisen median alustojen
tarkoitukset ovat erilaisia, minka vuoksi kaikilla alustoilla ei toimi samanlainen sisalto. Yrityk-
sen sisalto mukautetaan kaytetylle kanavalle sopivaksi. (Suni, 2023.) Yrityksen ydinviesti ei
kuitenkaan saa muuttua, vaikka sisalto olisi kanavakohtaista, vaan se mukautetaan kanavan

olemukseen. Yrityksen tuottaman sisallon taytyy olla yhtenainen sen makrotavoitteiden
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kanssa. (Kananen 2018, 56.) Jokaisen sosiaalisen median kanavan yllapito vaatii resursseja,
osaamista ja ymmarrysta. Siksi yrityksen on hyva miettia kannattaako jokaisessa kanavassa
olla fyysisesti lasna vai riittaako pelkka nakyvyys esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin kautta.
(Halonen 2019, 31.)

4.2.1 Facebook

Facebook on sosiaalinen verkosto, jossa voi kommunikoida monin eri tavoin muiden kayttajien
kanssa. Rekisteroityminen siihen on ilmaista, mutta palvelu toimii mainosrahoitteisesti, joten
sen vuoksi se sisaltaa paljon yritysten mainontaa. (Verkosta virtaa 2023, 2,4.) Facebookilla on
maailmanlaajuisesti yli kaksi miljardia kayttajaa ja se on yksi suosituimpia somelustoja (Kana-
nen 2018, 82). Facebookin kayttajamaarat ovat olleet kuitenkin laskussa ja Suomessa Face-
bookin kayttajien maara pieneni nelja prosenttia vuodesta 2021 (Suni 2023). Facebookin kayt-
tajat koostuvat paaasiassa milleniaali sukupolvesta seka heita vanhemmista sukupolvista.

Nuorempien kayttajien maara on laskussa. (Omapaja 2022.)

Yritykset suosivat Facebookia markkinapaikkana ja vuonna 2022 Suomessa yli puolet sosiaali-
sen median viittausliikenteesta oli lahtoisin Facebookista. Tama oli kaikista somealustoista
huomattavasti eniten, kun seuraavaa sijaan pitavan Instagramin kautta tapahtuva viittauslii-
kenne oli 15,90 prosenttia. (Suni 2023.)

4.2.2 Instagram

Ennen kun Facebook osti Instagramin vuonna 2012, se toimi paaasiassa valokuvien julkaisu
alustana. Nykyaan sisaltoa voidaan luoda hyvin monipuolisesti myos liikkuvan kuvan muo-
dossa. Instagram on yksi tehokkaimmista itsensa ilmaisu alustoista ja sen vuoksi se tukee hy-
vin visuaalisesta ilmaisusta hyotyvia yrityksia, kuten muoti, kauneus, ruoka ja matkailu. (Ka-
nanen 2018, 85.)

Vuonna 2022 41,5 prosenttia suomalaisista kaytti Instagramia ja suurin osa kayttajista oli nai-
sia (Suni 2023). Suomessa Instagram on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava ja
maailmanlaajuisesti neljanneksi suosituin kahdella miljardilla kayttajallaan (Mediamaestro
2023). Suomessa Instagramin kayttajamaarat ovat olleet lievassa laskussa, mutta viittauslii-
kenne sen kautta on kasvanut eniten kaikista sosiaalisen median kanavoista. Tama tarkoittaa
sita, etta monet asiakkaat ovat loytaneet yrityksen tuotteita tai palveluja Instagramin kautta,

jolloin Instagram on ollut yrityksille kannattava markkinapaikka. (Suni 2023.)

4.2.3 Snapchat

Snapchat on sosiaalisen median palvelu, jonka kautta voi seurata muiden luomaa sisaltoa ku-
vien ja videoiden muodossa. Snapchatissa jaettu sisalto on usein arkisempaa ja hiomattomam-

paa. Sovelluksen chat-ominaisuus on erittain suosittu erityisesti nuorten kayttajien
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keskuudessa ja toimii paaasiallisena viestintasovelluksena kaverien kesken esimerkiksi van-

hempien sukupolvien suosiman WhatsApp-viestisovelluksen sijaan. (Jantti 2017.)

Vuonna 2022 Snapchatin kayttajien maara kasvoi Suomessa 32,1 prosenttia ja sen kautta voi
Suomessa tavoittaa 1,85 miljoonaa ihmista. Snapchat oli kayttajamaaraltaan yksi kasvavim-

mista sosiaalisen median alustoista. (Suni 2023.) Maailmanlaajuisesti se on vuonna 2023 kah-
deksanneksi suosituin sosiaalisen median alusta 635 miljoonalla kayttajallaan (Markkinointi-

maestro 2023).

4.2.4 TikTok

TikTok on sosiaalisen median alusta, jonka kautta jaetaan lyhyita videoita. TikTok on tullut
tunnetuksi alun perin sinne ladatuista tanssivideoista ja on ollut monien uusien tanssitrendien
alkulahde. Nykyaan alustan kautta loytaa monenlaista sisaltoa tanssivideoista ruoka- ja sii-

vousvinkkeihin. (Nieminen 2022.)

TikTok on nouseva sosiaalisen median alusta ja on tullut erityisen suosituksi nuorten ja nuor-
ten aikuisien parissa, silla 63 prosenttia sen kayttajista maailmanlaajuisesti on 10-29-vuoti-
aita. (Nieminen 2022.) Vuonna 2022 TikTokin yli 18-vuotiaiden kayttajien maarat kasvoivat
Suomessa 18,1 prosenttia ja sen kautta voi tavoittaa 25 prosenttia suomen aikuisesta vaes-
tosta (Suni 2023). Suomen nuoresta vaestosta 80 prosenttia kayttaa TikTokia kuukausittain ja

se on nuorten yksi suosikki sosiaalisen median alusta (Markkinointimaestro 2023).
4.2.5 YouTube

YouTube eroaa muista sosiaalisen median alustoista silla, etta sinne luotu sisalto vaati enem-
man panostusta muihin alustoihin verrattuna. YouTubeen ladataan videomateriaalia, joka tu-
lee sinne yleensa jaadakseen ja palvelee kayttajiaan pitkaan. Sisalto on myos ajallisesti pi-
dempaa muiden sosiaalisen median videoidenjako alustoihin verrattuna. (Omapaja 2022.)
YouTubea kaytetaan hakukonepalveluna Googlen lisaksi seka Google myos suosii hakuko-
nenakyvyytta laskiessaan YouTubesta loytyvaa videosisaltoa (Kananen 2018, 82; Omapaja
2022).

YouTuben kayttajamaarat ovat hieman laskeneet vuodesta 2021 mutta kuitenkin suomen va-
estosta kayttaa YouTubea 83,3 prosenttia. Suomalaiset suosivat erityisesti YouTuben musiikki-
, ASMR- ja pelisisaltoa. (Suni 2023.) Maailmanlaajuisesti YouTubella on 74,8 miljardia kaytta-

jaa ja on verkkoliikenteeltaan suurin sosiaalisen median alusta (Markkinointimaestro 2023).
4.2.6 Twitter

Twitter on napakoiden julkaisujen valityskanava, joihin voidaan lisata kuva- ja videomateriaa-

lia. Se toimii suosittuna yhteiskunnallisten aiheiden keskustelualustana, jota erityisesti monet
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poliitikot hyodyntavat. Twitteria ei koeta perinteiseksi sisallontuotannon alustaksi, koska se

toimii ajankohtaisena pikaviestinnan kanavana. (Kananen 2018, 84; Omapaja 2022.)

Vuonna 2022 kaikista Suomessa isoimmassa kasvussa ollut sosiaalisen median kanava oli Twit-
ter 97,5 prosentin kasvullaan. Suomalaisten tavoitettavuus Twitterin kautta 1,5 miljoonaa ih-
mista ja sen on kayttajamaaransa perusteella vuonna 2023 neljanneksi suosituin sosiaalisen
median alusta Suomessa. Maailmanlaajuisesti se on yhdeksanneksi suosituin. (Markkinointi-
maestro 2023; Suni 2023.)

4.2.7 LinkedIn

LinkedIn toimii sosiaalisen median alustana henkilokohtaiselle brandaykselle seka yrityksien
toiminnan esiin tuomiselle. Se on isossa roolissa modernina rekrytointi kanavana. (Kananen
2018, 84.) LinkedInissa on kuitenkin lisaantynyt myos oman henkilokohtaisen elaman jakami-

nen (Omapaja 2022).

Suomessa vuonna 2022 tavoitettavien ihmisten maara on LinkedInissa kasvanut 13,3 prosent-
tia. Suurin osa suomalaisista kayttajista oli vuonna 2022 naisia. (Suni 2023.) LinkedInilla on
Suomessa vuonna 2023 1,8 miljoonaa kayttajaa on ja se on kahdeksaksi suosituin sosiaalisen

median sovellus (Markkinointimaestro 2023).
4.3  Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median kasvu on tuonut esiin markkinoinnin muodon, joka ei ole ollenkaan uusi
tapa harjoittaa markkinointia, mutta on nousujohteisin markkinoinnin trendi: vaikuttajamark-
kinointi. lhmisia, joilla on vaikutusvaltaa muiden ihmisten paatoksen tekoon, on hyodynnetty
markkinoinnissa aina monin eri tavoin. Sosiaalisen median myota vaikutusvaltaisten ihmisten
piiri on laajentunut ja se lisaksi mahdollistaa monipuolisilla alustoillaan nopean ja helpon ta-

van jakaa tietoa suurillekin yleisoille. (Halonen 2019, 36.)

Usein kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa enemman tutun ihmisen mielipide ja kokemukset,
kuin perinteinen markkinoinnillinen viestinta suoraan yrityksilta. Taman vuoksi vaikuttaja-
markkinointi on tehokas keino toimia yritysten viestinviejina kuluttajille. (PING Helsinki
2022.) Halonen (2019) maarittelee vaikuttajamarkkinoinnin olevan yksinkertaisimmillaan vai-
kuttajien kautta olevaa tarinan kerrontaa. Han tiivistaa tahan WOMMA:n (Word of Mouth Mar-
keting Association) maaritelman vaikuttajamarkkinoinnista, jonka mukaan se on vaikuttajien
tunnistamista, etsimista ja heidan kanssaan vuorovaikuttamista ja sen pyrkimyksena on tukea

lilketoiminnallisia tavoitteita.

Vaikka vaikuttajien voimaan perustuvan markkinoinnin harjoittaminen ei ole uusi asia, niin
silti se mita kaikkea vaikuttajamarkkinointi sisaltaa voi vaihdella eri tahojen kesken (Halonen

2019, 37). Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan yrityksen ja vaikuttajan kaupallisen
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yhteistyon markkinoinnillinen lopputuote voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema yritysta
tai sen tuotteita kasitteleva video-, audio- tai kuvajulkaisu tai blogikirjoitus. Samat markki-
noinnin saannot koskevat myos esimerkiksi vaikuttajan toimimista yrityksen brandilahetti-
laana tai yritykselta saatuja tuotelahjoja ja -etuja. Yhteistyo pitaa aina tuoda selkeasti esiin
kuluttajalle. Silloin kun yritys pyrkii edistamaan myyntiaan tai tuomaan brandiaan tunnetuksi
se maaritellaan markkinoinniksi, jolloin kuluttajasuojalain myota pyritaan takaamaan se, etta
kuluttaja on tietoinen, milloin haneen yritetaan vaikuttaa kaupallisesti. (Kilpailu- ja kulutta-

javirasto 2019.)

Yritykset suosivat vaikuttajamarkkinointia, koska se on heille monin tavoin kannattavaa. Se
vaatii yritykselta vahemman omia investointeja esimerkiksi laitteistoon, sita voidaan ostaa
tarpeeseen ja markkinoinnin sisalto voi olla erilaista seka monipuolisempaa. (Pienmaki 2023.)
Monen yrityksen markkinoinnin keskittaminen vaikuttajamarkkinointiin on nousussa ja lisaa
sithen kaytettavaa budjettia. Vuonna 2022 maailmanlaajuisesti 93 prosenttia markkinoijista
oli hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia ja kaikista eniten markkinoijat kayttivat siihen sosi-
aalisen median alustoista Instagramia. Enemmisto markkinoijista kokee vaikuttajien luoman
sisallon usein tuottavammaksi sisaiseen markkinointiin verrattuna. Kuluttajat luottavat yrityk-
sien itse tuottamaan sisaltoon 38 prosenttia, kun taas vaikuttajien suosituksiin luotetaan 61

prosenttia. (Satora 2023.)

Markkinoijista 72 prosenttia kokee vaikuttajamarkkinoinnin kautta yrityksen tavoittavan laa-
dukkaampia asiakkaita. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta ei mitata nayttokertojen ja ta-
voitettavuuden kautta, vaan kuluttajien sitouttamisaste on tarkein mittari. Sen vuoksi yrityk-
sen on tarkeaa huomioida vaikuttajan suhde omiin seuraajiinsa valitessaan oikeanlaista vai-

kuttajaa markkinoinnilliseen yhteistyohon. (Meltwater 2022.)

4.3.1 Vaikuttaja

Sosiaalisen median ensimmaisina markkinoinnillisina alustoina toimivat blogit, joiden kautta
bloggaajat pystyivat vaikuttamaan lukijoidensa ostopaatoksiin. Sosiaalisen median mobilisoi-
tuminen ja monipuolisempi alustojen valikoima on mahdollistanut bloggaajien vaikutusvallan
my0s muiden vaylien kautta ja monet uudet yleisoa puhuttelevat henkilot ovat nousseet esiin
hyodyntaen uusia sosiaalisen median alustoja. Markkinoijat alkoivat yleisesti kayttamaan ter-
mia ”vaikuttaja” henkiloista, joilla on isoja seuraajamaaria sosiaalisenmedian alustoillaan.
Word of Mouth Marketing Associaton maarittelee vaikuttajan henkiloksi, jolla on keskimaa-
raista suurempi tavoitettavuus tai vaikutus puskaradion tai vertaisviestinnan kautta. (Halonen
2019, 14.)

Lahes kuka vain voi saada itsensa muiden ihmisten tietoisuuteen mista pain maailmaa tahansa
sosiaalisen median kautta. Ennen sosiaalista mediaa vaikuttajan asemaan noustiin joidenkin

muiden saavutusten kautta esimerkiksi urheilun tai musiikin saralla. Nykyaan vaikuttajat
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voidaan jakaa julkkisvaikuttajiin ja somevaikuttajiin. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet
vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokkaampaa some-vaikuttajien kautta, koska kuluttajat ko-
kevat heidat usein samaistuttavammiksi, kuin mahdollisesti etaisemmaksi jaavan julkisuuden
henkilon. (Halonen 2019, 14 & 16.)

Yleisomaara ei valttamatta kerro vaikuttajan potentiaalista vaikuttaa yleisonsa valintoihin.
Globaaleilla vaikuttajilla, joilla on seuraajia maailmanlaajuisesti voi olla suuri yleiso, mutta
heidan uskottavuutensa vaikuttajana voi olla heikompi verrattuna lokaaliin, eli rajatumman
alueen vaikuttajaan. Vaikuttajat jaotellaan usein seuraajamaarien mukaan makro-, mikro- ja
nanovaikuttajiin, mutta markkinoinnillinen tehokkuus riippuu vaikuttajan suhteesta ylei-
soonsa. (Halonen 2019, 19-20.) Usein pienemmilla mikro- ja nanovaikuttajilla on laheisempi
suhde seuraajiinsa, jolloin heidan yleisonsa on sitoutuneempaa. Markkinoijien kiinnostus pie-
nempien vaikuttajien kanssa toteutettaviin yhteistdihin on ollut sen takia nousussa. (Meltwa-
ter 2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio perustuu vaikuttajien samaistuttavuuteen. lhmiset haluavat
seurata vaikuttajaa ja ovat kiinnostuneita hanesta. Talloin he ovat myos vastaanottavaisem-
pia vaikuttajan tuottamalle kaupalliselle sisallolle, jos se toteutetaan vaikuttajan tavallista
sisaltoa mukaillen. Onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse vaikuttajan, yrityksen ja
yleison yhteensopivuudesta. (Halonen 2019, 15-16.) Suomalaisista vaikuttajista 82 prosenttia
vastasi eniten yhteistyokumppaninsa valintaan vaikuttavan yhteinen arvomaailma yrityksen
kanssa Promotyn vuonna 2022 teettaman tutkimuksen mukaan. Vaikuttajalle on siis tarkeaa,
etta han pystyy seista edustamansa yrityksen arvojen takana, mika tekee heista uskottavia
markkinoijia (Meltwater 2022). Vaikuttaja on ansainnut yleisonsa luottamuksen ja suosion, jo-
ten vaikuttajan uskottavuus on erityisen merkityksellinen tekija vaikuttajan arvon maarityk-
sessa. Yritykselle on arvokasta, etta vaikuttaja tuntee oman yleisonsa kiinnostukset ja osaa

luoda sisaltonsa sen mukaan. (Halonen 2019, 14-15.)
4.3.2 Vaikuttaja-PR

Vaikuttajamarkkinoinnin suosion nousu on myos nostanut PR-markkinointia esiin, koska naiden
kahden markkinoinninmuodon on huomattu tukevan toisiaan. Ero naiden markkinointi muoto-
jen valilla on se, etta siina missa vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajalle maksetaan, niin PR-
markkinoinnissa nakyvyys ansaitaan. (Weckstrom 2020.) PR:ssa yrityksien pyrkimyksena on
saada nakyvyytta vaikuttajien sosiaalisen median kanavissa ilman, etta nakyvyydesta makset-
taisiin. Vaikuttajalle voidaan kuitenkin antaa ilmaisia tuotteita tai palveluita, joiden mainos-
tamiseen vaikuttajalla ei ole sopimuksellisia velvoitteita. (Halonen 2019, 38-39.) Jos vaikut-
taja kuitenkin esittelee naita yleisolleen sosiaalisen median kanavissa, niin sisalto pitaa mer-

kita kaupalliselle sisallolle kuuluvalla tavalla (Ruuskanen 2023).



24

Ansaitakseen nakyvyytta vaikuttajan sosiaalisen median kanavissa yritys saattaa lahettaa vai-
kuttajalle ilmaisia tuotelahetyksia tai kutsua tilaisuuteen, jossa yrityksen tuotteita ja palve-
luita esitellaan (Ruuskanen 2023). Vaikuttaja-PR:ssa on riskeja, joihin yritys ei voi vaikuttaa.
On mahdollista, ettei vaikuttaja tuo yritysta ollenkaan esiin sosiaalisessa mediassaan tai tuot-
teet tai palvelut tuodaan yleisolle esille negatiivisesti. PR-tilaisuudet ovat kuitenkin yrityksille
hyva keino kartoittaa potentiaalisia vaikuttajia maksettuihin yhteistyokampanjoihin vaikutta-

jan kiinnostuksen perusteella yritysta kohtaan. (Halonen 2019, 156.)

5  Markkinointisuunnitelman rakentaminen

Jokaisella markkinoinnilla on tavoitteet, joita sen kautta tavoitellaan. Naiden tavoitteiden
saavuttaminen yrityksen kannalta kannattavasti vaatii suunnittelua ja erilaisten strategioiden
hyodyntamista. Tavoitteiden pitaa olla selkeita ja yritykselle realistisia ja markkinoinnillisten
strategioiden pitaa olla lahtokohdiltaan samassa linjassa yrityksen oman toiminnan strategi-
aan (Lehtinen & Niinimaki 2005, 20). Markkinointisuunnitelmalla pyritaan siis saavuttamaan

markkinoinnin tavoitteet markkinointiresursseja soveltamalla (Westwood 2013, 11, 13).

Markkinointisuunnitelman toteutus lahtee aina ensin tilanneanalyysista markkinoinnin nako-
kulmasta, missa syvennytaan yrityksen markkinoinnin ymparistoon, markkinoinnin toimintoi-
hin seka sisaisesta markkinointijarjestelmasta. Ympariston tarkastelussa analysoidaan yrityk-
sen markkinoita, asiakkaita, kilpailijoita seka taloudellista etta poliittista asemaa markki-
noilla. Markkinointitoimintoja yritys pystyy tarkastelemaan 4P menetelman avulla (Kuvio 3),
missa tarkastellaan yrityksen toimintoja tuotteen, hinnan, viestinnan ja jakelun kautta. Sisai-
sen markkinoinninjarjestelman tarkastelussa kaydaan lapi nykyista markkinointi rakennetta ja

sen systeemeja. (Westwood 2013, 14-15.)
5.1 SWOT-analyysi

Markkinointistrategisten valintojen ja markkinointisuunnitelman laatimisen keskeisten tekijoi-
den kattava tarkastelu ja analysointi luo hyvan pohjan markkinointisuunnitelman valmistelu-
prosessille. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.) Yksi yleisin yritysten strategisen analysoinnin
tyokalu on SWOT-analyysi. Sen hyodyntaminen on yritykselle yksinkertainen, mutta hyodylli-
nen keino markkinointisuunnitelman aloituksessa. Sen avulla voi analysoida yrityksen sisaisia
vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia markkinoinnin nakokulmasta.
(Westwood 2013, 22.)

Yrityksen mahdollisuudet ja uhat on hyva tunnistaa, vaikka usein ne ovatkin sellaisia tekijoita,
joihin yritys ei suoranaisesti pysty itse vaikuttamaan. Vahvuudet ja heikkoudet taas ovat
yleensa niita tekijoita, joihin yritys pystyy vaikuttamaan sisaisella toiminnallaan. SWOT-ana-

lyysin tekeminen auttaa hahmottamaan yrityksen markkinoinnin realistiset tavoitteet ja
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mahdollisuudet, jolloin strategiset tavoitteet on mahdollista asettaa. (Westwood 2013, 22.)
Analyysin tarkastelun taytyy kuitenkin olla tarpeeksi kattavaa ja eri asioiden ristikkaistarkas-

telu on myos laajan analysoinnin kannalta tarkeaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.)

Vahvuudet Heikkoudet

SWOT

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 5: SWOT-analyysi Westwoodin (2013, 22) mallia mukaillen
5.2 Markkinoinnin SMART-tavoitteet

Tarpeeksi perusteellisen analysoinnin jalkeen yrityksen on helppo asettaa markkinointinsa ta-
voitteet. Tavoitteiden maarittelylla tiedetaan, etta mita markkinoinnilla halutaan saavuttaa.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 74.) Tuotteen tai palvelun taytyy olla tasapainossa markkinoi-
densa kanssa, jolloin on tiedossa, etta mita yritys haluaa tavoitteillaan myyda ja mille mark-
kinoille. Ymmarrys yrityksen ja sen tuotteen asemasta markkinoilla on tarkeaa oikeanlaisten
tavoitteiden asettamiseksi. Tavoitteita on hyva olla seka lyhyelle etta pitkalle aikavalille.
(Westwood 2013, 24.)

Tavoitteita ei kannata jattaa pelkan ajatuksen tasolle, vaan muotoilla ne mahdollisimman
konkreettisiksi. Tavoitteiden hahmottaminen auttaa keskittymaan siihen, mita markkinoin-
nilla halutaan saavuttaa. SMART-malli on hyva tyokalu markkinoinnin tavoitteiden hahmotta-
miseen. Kun markkinoinnin tavoitteet on maaritelty SMART-mallia mukaillen, voidaan puhua
SMART-tavoitteista. (Karjaluoto ym. 2022, 81.)

SMART-mallin kirjaimet koostuvat sanoista specific, measurable, assignable/achievable, real-
istic ja time-bound. Specific eli tarkka tavoite on maaritelty tarkasti esimerkiksi markkina-
osuuksina. Measurable eli mitattava tavoite on nimensa mukaan mitattavissa, minka avulla
varmistetaan, onko tavoitteet saavutettu. Mitattava tavoite maarittelee tarkan tavoitteen,
joten nama kaksi ensimmaista tavoitetta ovat riippuvaisia toisistaan. SMART-mallin A-kirjain
voi merkitykseltaan vaihdella lahteen mukaan. Karjaluoto, Lahtinen, Mero ja Pulkka (2022,

82) kayttavat A-kirjaimessa assignable-sanaa, jolloin tavoitteelle pitaa olla maariteltavissa
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oma vastuunkantaja, kuten yrityksen markkinointitiimi. Westwood (2013, 24) kayttaa taas
achievable-termia, jolla tarkoitetaan saavutettavissa olevaa tavoitetta. Tarkoittaen etta yri-
tyksella taytyy olla resursseja tarpeeksi tavoitteiden saavutettavaksi. Realistic taas tarkoittaa
realistisia tavoitteita, joiden taytyy olla yrityksen mahdollista saavuttaa. Viimeinen kirjain T
tulee sanasta time-bound, joka tarkoittaa aikataulutettuja tavoitteita. Tavoitteiden saavutta-

miseen asetetaan siis aikataulu. (Karjaluoto ym. 2022, 82; Westwood 2013, 24.)
5.3 Strategiat

Markkinoinnintavoitteisiin paasemiseksi kaytetaan siihen markkinoinninstrategioita. Strategi-
alla tarkoitetaan menetelmia, joilla kuvataan keinoja tietyn aikataulun sisalla tavoitteiden
saavuttamiseen. Strategiat taytyy erottaa taktiikoista, jotka taas ovat paivittaisia yksityiskoh-
tia sisaltavia yksittaisia toimintatapoja. Markkinointistrategiat liittyvat yleisten kaytantojen
muutoksissa tuotteiden, hintojen, myynninedistamisen ja jakelun osalta. (Westwood 2013,
34.)

Markkinointistrategioita on monenlaisia ja on tarkeaa hyodyntaa juuri niita strategioita, jotka
auttavat parhaiten yritysta saavuttamaan asettamansa tavoitteet. Markkinoinninstrategiat
voidaan jakaa muun muassa puolustaviin, kehittaviin ja hyokkaaviin strategioihin. Puolusta-
villa strategioilla pyritaan pitamaan kiinni yrityksen jo olemassa olevista asiakkaita. Myos ke-
hittavilla strategioilla keskitytaan pitamaan nykyiset asiakkaat tyytyvaisina tarjoamalla laa-
jempi valikoima yrityksen tuotteista ja palveluista. Hyokkaavia strategioita kaytetaan taas,
kun halutaan kasvattaa liiketoimintaa uusilla asiakkailla. Strategioita valitessa on tarkeaa
huomioida asiakaslahtoisyys, silla samalla kun suunnitellaan keinoja uusien asiakkaiden loyta-
miseen, niin on myos tarkeaa pitaa kiinni vanhoista asiakkaista. Myos hinnoittelustrategiat on
hyva ottaa huomioon strategia suunnittelussa. Oleellista on esimerkiksi maaritella, etta halu-
taanko markkinoille menna korkealla hintatasolla, jolloin tavoitellaan suurempaa voittoa vai
alhaisemmalla hinnalla, jolloin myyntivolyymi taas on usein suurempaa. (Westwood 2013, 34-
36.)

Strategiat ohjaavat yrityksen markkinoinnin suuntia kohti tavoitteiden saavuttamista ja vaikka
nykymaailman markkinat kehittyvat nopeastikin lyhyella aikavalilla, on yrityksen tarkeaa olla
johdonmukainen strategioidensa toteutuksen kanssa. Vaikka yritys on jo valinnut markkinoin-
ninstrategiansa, niin ympariston seuraamista ei silti saa unohtaa. On tarkeaa seurata markki-
noita ja tietaa mita markkinoilla tapahtuu, jolloin voi tehda rohkeita kokeiluja markkinoin-
nissa. Niidenkin pitaa kuitenkin olla harkittuja seka perusteltuja tekoja ja olla yhtenevaisia
yrityksen asettamien markkinointistrategioiden kanssa. Asiakkaalle liian poukkoilevasti esiin-
tyva markkinointi voi aiheuttaa hammennysta ja nain olla vahingollista yrityksen brandille.
Markkinoinninstrategiat toimivat yritykselle raameina, joiden sisalla kokeiluja voidaan toteut-
taa. (Karjaluoto ym. 2022, 71)
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Potentiaalisia markkinoinninstrategioita kannattaa hyodyntaa niin paljon kuin vain mahdol-
lista. Monet strategiat tulevat selkeasti tavoitteista, mutta on hyva olla avoin myos erilaisille
ideoille. Tavoitteiden saavuttamiseen nahden strategioiden on oltava keskenaan johdonmu-
kaisia. Laajasta strategioiden tarjonnasta rajataan lopulta ne, jotka tarjoavat suurimmat

mahdollisuudet onnistumiseen. (Westwood 2013, 37.)
5.4  Budjetointi

Markkinointisuunnitelman budjetointi on huomioitava osana yritystoiminnan budjettia, koska
se on osa yrityksen toimintasuunnitelmaa. Vaikka resursseja markkinointisuunnitelman strate-
gioiden ja toimintatapojen toteutukseen olisi, niin budjetti saattaa olla niiden toteutuksessa
rajoittava tekija. Markkinointisuunnitelman kustannustehokkuus yrityksen kannalta on tarkeaa
ja siksi ajatus budjetin suuruudesta heti suunnittelun alkuvaiheessa on hyva olla selkea.
(Westwood 2013, 60-61.) Yrityksen markkinoinnin budjetin suunnittelussa kustannustehokkain
tapa on, etta heti alusta asti ovat mukana ne henkilot, joiden vastuulla markkinoinnin suun-
nittelu ja toteutus tulee olemaan. Nain valtytaan ikavilta yllatyksilta ja risteavilta odotuk-
silta. (Takala 2007, 91.) Markkinointiin sijoitettujen investointien tuottoa voi olla usein vai-
keaa maarittaa, jolloin yrityksen johdon voi olla vaikea hahmottaa markkinoinnin arvoa (Leh-
tinen & Niinimaki 2005, 99).

Budjetin suunnitteluun vaikuttaa yrityksen tuotteen tai palvelun sen hetkinen tilanne markki-
noilla. Jos yritys on vasta tulossa markkinoille, niin markkinointi tulee mahdollisesti vaati-
maan suurempia paaomasijoituksia. Valmiilla markkinapaikalla budjetti voidaan paremmin
suhteuttaa odotettuun myynnin kasvuun, eika suurempia paaomasijoituksia yritykselta valtta-
matta tarvita. Kustannustehokkuuden arviointi on tarkeaa, koska yrityksen tuottoa kasvatta-
maton markkinointisuunnitelma ei ole toteuttamiskelpoinen. Osittaisen tuloslaskelman laati-
minen voi auttaa paattamaan millaiset markkinoinninstrategiat olisivat toteutuskelpoisia kan-
nattavan markkinointisuunnitelman kannalta. (Westwood 2013, 62-64.) Laaja tarkastelu bud-
jettia suunnitellessa auttaa hahmottamaan markkinoinninkustannustehokkuuden kokonaisku-
vaa. Takala (2007, 91) kannustaa yrityksia arvioimaan kustannustehokkuutta myos lifetime va-
lue-mallin kautta. Tassa mallissa keskitytaan huomioimaan myynnin arvo, eli asiakkaalta
saatu tuotto asiakkuuden koko elinkaaren ajalta, markkinoinnista aiheutuvien kulujen sijaan.
Mallin hyodyntaminen auttaa hahmottamaan millaiset taloudelliset hyodyt markkinoinnilla on
pidemmalla aikavalilla. (Takala 2007, 91.)

Joskus kuitenkin markkinoinninstrategiat osoittautuvat liian isoiksi kustannuksiltaan tuottoon
nahden. Taman vuoksi jo suunnitellut strategiat saatetaan paatya hylkaamaan kokonaan, mika
ei ole myoskaan yritykselle taloudellisesti kannattava vaihtoehto. Valmiiksi tehty tyo kannat-

taa hyodyntaa, ja tarkastella voisiko markkinoinnin suunnitellut tavoitteet saavuttaa
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erilaisella strategiasuunnittelulla, jotka olisivat yhtenevaisemmat mahdollisen budjetin
kanssa. (Westwood 2013, 60.)

5.5 Kohderyhmat

Oikean kohderyhman maarittely takaa yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuden ja saastaa yri-
tysta taloudellisesti, kun markkinointibudjetti osataan kohdistaa oikein. Kohderyhman maarit-
tely auttaa myos asiakassuhteen luomisen lisaksi sen yllapidossa. Asiakkaiden saavuttaminen
ja sitouttaminen voi olla mahdotonta, jos yritys ei ole maaritellyt kohderyhmaansa oikein.
(Ikonen 2023.)

Yrityksen markkinoinnin suunnittelussa on tarkeaa huomioida kohderyhmansa yksilona. Miten
yrityksen kohderyhmaan kuuluva yksilo ajattelee ymparoivasta maailmastaan ja mitka asia
ohjaavat hanen toimintatapojaan, ovat tarkeaa tietoa yrityksen markkinointiviestinnan kan-
nalta. Yrityksen kohderyhmalle suunnitellussa markkinoinnissa on tarkeaa myos huomioida su-
kupolvi, koska eri sukupolvien mediasuhteeseen vaikuttavat lapsuudenajan mediaymparistot.
(Takala 2007, 110.)

6  Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on selvittaa, millaisella markkinoinnillisella suun-
nittelulla uutta varikosmetiikansarjaa tuotaisiin parhaiten potentiaalisille kuluttajille esiin
Suomen markkinoilla ja miten kosmetiikankuluttajat suhtautuvat meikkisarjan vastuullisuu-
teen. Tutkimusongelmaan vastauksien saamiseksi toteutettiin osana tata opinnaytetyota kyse-
lytutkimus (Liite 1), jonka tarkoituksena oli selvittaa millaisia markkinoinninkeinoja Dyp Cos-
methicin markkinoinnissa Suomessa voitaisiin hyodyntaa. Tutkimuksen kysymykset luotiin
opinnaytetyon teoriaosuuden seka Dyp Cosmethicin brandin pohjalta. Kysymykset olivat yleis-
tavia eivatka suoraan kohdistettuja Dyp Cosmethiciin, koska sarja on Suomessa viela tuntema-
ton. Kaytettavaksi tutkimusmuodoksi valikoitui maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, jota

taydensivat muutamat avoimet tutkimuskysymykset.

Kysely oli jaettu kolmeen osioon. Ensimmaisessa osiossa kartoitettiin vastaajien taustatietoja
seka meikkituotteidenkayttotottumuksia. Toinen osio painottui markkinointiin liittyviin kysy-
myksiin ja kolmannessa osiossa aiheena oli ekologisuus. Yhteensa kyselytutkimus sisalsi 26 ky-

symysta.

Kyselytutkimuksen jakoalustana kaytettiin Google Forms-lomaketta ja kysymyksien ymmarret-
tavyytta testattiin ensin muutamalla koevastaajalla ennen virallisten vastauksien vastaanot-
toa. Kyselytutkimus oli avoin vastauksille 7 paivaa 17-23.4.2023. valisen ajan. Toteutuksen

haasteena oli selkean jakofoorumin puuttuminen seka tiukka aikataulu, minka vuoksi tavoite
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vastauksien maarassa pidettiin kohtuullisena eli 50 vastaajassa. Kyselytutkimusta jaettiin
opinnaytetyon tekijan omissa sosiaalisen median kanavissa seka parissa kosmetiikan kayttoon
keskittyvassa Facebook-ryhmassa. Vastaajilta ei pyydetty mitaan yhteystietoja ja he pysyivat

taysin anonyymeina.
6.1  Tutkimusmenetelmat

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa kaytettiin seka maarallisia eli kvantitatiivisia seka
laadullisia eli kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Sajaman (1993) mukaan maarallisessa tutki-
muksessa saavutetaan numeraalista tietoa ja laadullisessa pyritaan saavuttamaan tietoa mer-

kitysten ymmartamiseen. Usein naiden menetelmien kaytto tukee toisiaan. (Vilkka 2021, 55.)

Maarallista tutkimustapaa kaytetaan tutkimuksissa, joissa halutaan selvittaa, onko jokin asia
muuttunut, vaikuttaako joku asia toiseen tai yleisesti kuvailla jotain asiaa. Syyt ihmisen toi-
minnalle selvitetaan numeraalisin, kausaalisin seka teknisin keinoin. Maarallisessa tutkimuk-
sessa yleisin toteutustapa on hyodyntaa aineiston keraamisessa kyselylomaketta ja se sopii

erityisesti silloin, kun vastauksia kerataan suurelta ja hajallaan olevalta yleisolta. Vastaajat
pysyvat talloin myos yleensa anonyymeina. Vastaajia kyselylomakkeeseen voidaan tavoittaa

internetin valityksella tai paikan paalla erilaisissa tapahtumissa. (Vilkka 2021, 55, 76-77.)

Tilastolliset riippuvuudet eivat aina selita yksiloiden toiminnan syita. Laadullisessa tutkimus-
tavassa tavoitteena on paljastaa ihmisten toimintatapojen merkityksia. Tutkimus selvittaa ih-
misten halut, uskomukset, kasityksen, arvot ja ihanteet. Tutkimusaineiston keraaminen voi-

daan toteuttaa monin eri tavoin. Usein aineisto kerataan haastattelun muodossa, jolloin vas-

taus kysymykseen annetaan omin sanoin. (Vilkka 2023, 55, 99.)
6.2  Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimukseen vastasi 7 paivan aikana yhteensa 92 henkiloa. Lomakkeen linkkia jaettiin
eri foorumeille eri ajankohtina. Vastausmaarat lisaantyivat selkeasti aina sen jalkeen, kun
opinnaytetyon tekija jakoi lomakkeen linkkia omissa sosiaalisen median kanavissaan. Tasta

voidaan paatella, etta suurin osa kyselytutkimuksen vastaajista tuli naiden kautta.

Kyselytutkimuksen ensimmainen osio koostui taustakysymyksista, joiden ansiosta voitiin kar-
toittaa vastaajien ika, sukupuoli ja meikkituotteiden kayttotottumukset seka suhde luonnon-
kosmetiikan meikkeihin. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukupuolta ja vas-
tausvaihtoehdot olivat nainen, mies, joku muu ja en halua kertoa. Vastaajista 99 % oli naisia
ja vain yksi vastasi sukupuolekseen joku muu. Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien ikaa
ja jokaiseen ikajakaumaan saatiin vahintaan yksi vastaaja. Lahes puolet vastaajista (48 %) oli-
vat 26-34-vuotiaita. Muut vastaajat jakaantuivat ialtaan 19 % 53-65 vuotiaisiin, 15 % 35-43
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vuotiaisiin, 11 % 18-25 vuotiaisiin, 3 % 44-52 vuotiaisiin, 3 % alle 18-vuotiaisiin ja 1% oli yli 65-

vuotiaita (Kuvio 6).

lka
1% 3%
19% ‘ 11%
3%
15%
48%

Alle 18-vuotias » 18-25 vuotta 26-34 vuotta 35-43 vuotta
44-52 vuotta 53-65vuotta = Yli 65-vuotias

Kuvio 6: Kyselytutkimukseen vastanneiden henkiloiden ikajakauma

Seuraavaksi tiedusteltiin miten usein vastaajat kayttavat meikkituotteita ja mita kautta he
ostavat eniten meikkituotteita. Vastaajista 47 % vastasi kayttavansa meikkituotteita lahes pai-
vittain, 29 % saannollisesti, 19 % silloin talloin ja 5 % harvoin. Vastausvaihtoehtona oli myos
“en koskaan”, mutta sita ei vastannut kukaan. Vastaajilta haluttiin tietaa heidan ensisijainen
vaylansa ostaa meikkituotteita, johon he saivat vastata vain yhden vaihtoehdon (Kuvio 7). Li-
saksi vastausvaihtoehtona oli “joku muu, mika”, johon vastaaja pystyi vapaasti kirjoittamaan
vastauksensa. Vastaajista suurin osa (37 %) osti ensisijaisesti meikkituotteensa tavaratalosta,
22 % vastasi kosmetiikkaliikkeen verkkokaupasta, 18 % ruokakaupoista, 12 % kosmetiikkaliik-
keesta, 2 % tavaratalon verkkokaupasta, 2 % luontaistuoteliikkeen verkkokaupasta, 1 % aptee-
kista ja 1 % luontaistuoteliikkeesta. Valmiita vastausvaihtoehtoja olivat myos apteekin verkko-
kaupasta ja kauneushoitolasta/kampaamosta, mutta kukaan vastaajista ei valinnut naita vaih-
toehtoja. Nelja vastaajaa vastasi avoimeen vastausvaihtoehtoon ostavansa meikkituotteensa

ensisijaisesti laivareissuilta, Dermosililta, kosmetiikkatukusta ja edustajalta.
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Mita kautta ostat eniten meikkituotteitasi?
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Kuvio 7: Valmiit vaihtoehdot kysymykseen ”mita kautta ostat eniten meikkituotteitasi?”

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan Dyp Cosmethicille sopivia markkinointitapoja ja koska ky-
seessa on luonnonkosmetiikan meikkisarja, haluttiin kyselytutkimuksen avulla selvittaa, mil-
lainen suhde vastaajilla on luonnonkosmetiikkaan. Kaksi naista kysymyksista olivat maarallisia
ja niissa kysyttiin; kaytatko luonnonkosmetiikan meikkituotteita ja tiedatko, miten luonnon-
kosmetiikka eroaa synteettisesta kosmetiikasta. Ensimmaisen osion viimeinen kysymys oli
avoin ja siina vastaajia pyydettiin kertomaan, etta mita luonnonkosmetiikan meikkisarjoja

tuntevat entuudestaan.

Vastauksissa 38 % prosenttia vastaajista kertoi osan heidan meikkituotteistaan olevan luon-
nonkosmetiikkaa, 24 % vastasi, etta ei kayta luonnonkosmetiikkaa, 17 % prosenttia ei talla
hetkella kayta luonnonkosmetiikkaa, mutta haluaisi, 14 % ei tiennyt ovatko hanen meikkinsa
luonnonkosmetiikkaa ja 7 % vastasi kayttavansa ainoastaan luonnonkosmetiikkaa. Enemmisto
vastaajista uskoi tietavansa ainakin jonkin verran (45 %), miten luonnonkosmetiikka eroaa
synteettisesta kosmetiikasta ja 30 % vastaajista tiesi varmasti. Lopuissa vastauksissa 11 % sa-
noi, ettei tiennyt miten nama eroavat toisistaan, 8 % ei osannut sanoa ja 6 % vastasi ehka tie-

tavansa.

Vastaajat saivat vapaasti vastata mita luonnonkosmetiikan meikkisarjoja he tuntevat entuu-
destaan. Vastauksista poimittiin ne sarjat, jotka ovat sertifioituja luonnonkosmetiikan meikki-
sarjoja (Kuvio 8). Kolme tunnetuinta luonnonkosmetiikan meikkisarjaa olivat Madara, Zuii Or-
ganic ja Lavera. Muut mainitut sarjat olivat Zao Organic Makeup, Boho Green Makeup, Alima

Pure, Lily Lolo, Couleur Caramel, Korento, Avril Organic, Benecos, Kjaer Weis, Estelle &
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Thild, Havu Cosmetics, Ilia Beauty ja puroBIO Cosmetics.

Useat vastaajista mainitsivat vastauksissaan myos paljon luonnonkosmetiikan ihonhoitosar-
joja, kuten Bybi, Mossa, Weleda, Murumuru, Ekopharma, Saaren Taika, Luonkos ja Laponie of
Scandinavia. Paljon tuli myos ”en tunne” vastauksia ja monelle ei juuri nyt tullut mieleen mi-
taan. Jotkut vastaajat olivat vastanneet yrityksia, joiden kautta luonnonkosmetiikan meikki-
sarjoja voi ostaa, kuten Twistbe, Ruohonjuuri, Biodelly ja House of Organic. Vastauksissa oli
myos meikki- ja ihonhoitosarjoja, jotka eivat ole virallisesti luonnonkosmetiikkaa kuten Lu-
mene, LV ja Olivia Klein. Yksi vastaaja kertoi, ettei tunne nimelta luonnonkosmetiikan meik-
kisarjoja, mutta valitsee tuotteen ekosertifikaattien perusteella: “En tunne nimelta, katson

ekosertifikaattimerkintoja valittamatta siita mita sarjaa meikit varsinaisesti ovat”.

Mita luonnonkosmetiikan meikkisarjoja tunnet?
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Kuvio 8: Tutkimukseen vastanneiden tuntemat sertifioidut luonnonkosmetiikan meikkisarjat
6.2.1 Toisen osion vastaukset

Kyselytutkimuksen toisen osion kautta haluttiin selvittaa erityisesti vastaajien suhdetta meik-
kiuutuuksien markkinointiin ja sosiaalisenmedian kayttoon. Suurimmalla osalla vastaajilla oli
jonkinlaista kiinnostusta uusia meikkituotteita kohtaa, kun 45 % vastaajista oli jonkin verran
kiinnostunut, 30 % ei ollut erityisen kiinnostunut ja 23 % oli erittain paljon kiinnostunut. Vain

2 % vastasi, ettei ole ollenkaan kiinnostunut meikkiuutuuksista.

Aiheen kanssa jatkettiin tiedustelemalla mita kautta vastaajat yleensa kuulevat meikkiuu-
tuuksista ja mita kautta he odottavat ensisijaisesti saavansa tietoa meikkiuutuuksista. Val-
miiksi annetut vaihtoehdot molemmissa kysymyksissa olivat: kosmetiikkaliikkeista, tavarata-
loista, apteekeista, luontaistuoteliikkeista, aikakausilehdista, TV:sta, kosmetiikka-alan am-
mattilaisilta, sosiaalisenmedian vaikuttajilta, julkisuudehenkiloilta, kosmetiikkabrandien

omista some kanavista, kosmetiikkabrandien omilta verkkosivuilta, ystavilta ja en mistaan tai
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en osaa sanoa. Lisaksi oli annettu vaihtoehto ”joku muu”, mihin vastaaja pystyi kirjoittamaan
itse vastauksensa. Suurin osa vastasi kuulevansa meikkiuutuuksista sosiaalisenmedian vaikut-
tajilta (39 %). Seuraavaksi yleisin vayla oli kosmetiikkabrandien omat sosiaalisenmediankana-
vat (21 %) ja kolmantena 12 % vastasi kuulevansa ystavilta. Loput vastaukset jakaantuivat:
TV:sta 8 %, aikakausilehdista 5 %, kosmetiikkaliikkeista 3 %, kosmetiikka-alan ammattilaisilta
3 %, tavarataloista 2 %, en mistaan 2 % ja kosmetiikkabrandien omilta verkkosivuilta 1 %. Avoi-
missa vastauksissa mainittiin jalleenmyyjilta, Pinterest ja TikTok.

Kysyttaessa mita kautta vastaajat ensisijaisesti odottavat kuulevansa meikkiuutuuksista, nousi
kosmetiikka brandien omat sosiaalisen median kanavat (29 %) odotetuimmaksi tiedon vaylaksi.
Seuraavaksi eniten odotettiin saavan tietoa sosiaalisenmedian vaikuttajilta (22 %). Iso osa vas-
taajista ei osannut sanoa (12 %) ja loput vaylat olivat: kosmetiikkaliikkeista 11 %, aikakausi-
lehdista 5 %, TV:sta 5 %, ystavilta 4 %, tavarataloista 3 %, kosmetiikkabrandien omilta verkko-
sivuilta 3 %, luontaistuoteliikkeista 1 %. Lisaksi yksi vastaaja oli vastannut avoimeen vaihtoeh-
toon “ei valia”. Kummassakaan kysymyksessa kukaan ei valinnut vaihtoehtoja ”apteekeista”

tai ”julkisuuden henkilolta” (Kuvio 9).

Mita kautta odotat ensisijaisesti saavasi tietoa
meikkiuutuuksista?
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Kuvio 9: Valmiit vaihtoehdot kysymykseen ”mita kautta odotat ensisijaisesti saavasi tietoa

meikkiuutuuksista?”

Vastaajilta haluttiin tiedustella, mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopaatokseensa uuden
meikkituotteen kohdalla. Ohjeeksi annettiin valita enimmillaan kolme vaihtoehtoa. Vaihtoeh-

dot olivat: ystavan kokemukset, tuotearvostelut, tuotteen ulkonako, meikkibrandin
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arvomaailma, tuotteessa kaytetyt raaka-aineet, ekologisuus, markkinointilupaukset, ammatti-
laisen mielipide, some-vaikuttajan suositukset ja julkisuudenhenkilon suositukset. Eniten vas-
taajien ostopaatokseen vaikuttivat tuotearvostelut (70 %) ja ystavan kokemukset (53 %).
Kaikki loputkin kysymyksessa esitetyt vaihtoehdot vaikuttivat osan vastaajista ostopaatoksiin:
tuotteessa kaytetyt raaka-aineet 32 %, sosiaalisenmedianvaikuttajan suositukset 27 %, ammat-
tilaisen mielipide 25 %, meikkibrandin arvomaailma 22 %, tuotteen ulkonako 20 %, markkinoin-
tilupaukset 18 %, ekologisuus 12 % ja julkisuudenhenkilon suositukset 1 %. Kysymyksessa ei ol-
lut avointa vastausvaihtoetoa, mutta yksi kyselyyn vastanneista ilmoitti kyselytutkimuksen yh-

teyshenkilolle kaivanneensa yhdeksi vastausvaihtoehdoksi tuotteen hintaa.

Seuraavassa kysymyksessa esitettiin kysymys, etta "minkalainen markkinointi herattaa kiin-
nostuksesi uutta meikkituotetta kohtaan” (Kuvio 10). Suurin osa vastaajista kiinnostuu uu-
desta meikkituotteesta sosiaalisen median mainosten kautta (34 %). Muut kiinnostusta herat-
tavat markkinointimuodot olivat: vaikuttajan/julkkiksen kanssa toteutettu yhteistyokampanja
13 %, vaikuttajan/julkkiksen nakeminen kayttamassa tuotetta 11 %, mainokset kivijalkalii-
keessa 9 %, lehtimainos 8 %, mainokset verkkokaupassa 8 %, kosmetiikkakonsultti/meikkaaja
esittelemassa tuotetta 8 %, kosmetiikka-alan ammattilaisen nakeminen kayttamassa tuotetta
7 %, TV-mainos 3 % ja tuotteen ymparille keskitetty tapahtuma 1 %. Vastausvaihtoehtoina oli
myos “mainokset kauneushoitolassa/kampaamossa”, mutta kukaan vastaajista ei valinnut ky-

seista vaihtoehtoa.
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Minkalainen markkinointi yleensad herattda kiinnostuksesi
uutta meikkituotetta kohtaan?

35
30
T 25
H
H
£
2 20
=
S
= 15
=3
m
g
g 10
5
0
> 2 > 2 2 > ) > 2 S 2
& & &8 & gt & O P & O &
> 2 < o > s e Q S
S L 3~ < xS & O
& o N & N & © o & A
& 5 R W & NG S Y N ; &
> Sl i N & ~E & P 5P N <2
g & F & ¢ & ¥V & & 2
© & SRS 2 > 3¢ o &
2 oS & X & & 2 & &
> . ) & AP S o ) &
& BN @ ¢ ) oF ) N NE
X NG & & S & @ & NS
NG Q& & O BN 2 £ o R
o o \} Q/(Q Q:\} \l_\.‘ Q,((\ o
3 AN P & A\ A &
@’é & & ~ & B &
\"b\ AN \.\b Q\ o e
N & e ¥ o &
. P "
N & oF & NG o
> H oS 'S D N
3 > & N &
N S &
NG K ?
X 2 o
%-\‘}\‘ S c,\(\ "b\/b
> ¢ %
< . ,\\\g&—
&
&£
o
=

Kuvio 10: Vastaukset kysymykseen ”Millainen markkinointi yleensa herattaa kiinnostuksesi

uutta meikkituotetta kohtaan?”

Osion kolme viimeista kysymysta keskittyivat sosiaalisen median kayton ymparille ja vastaa-
jilta kysyttiin mita sosiaalisen median sovelluksia he kayttavat aktiivisesti, minka sosiaalisen-
median sovelluksen kautta kuulet eniten meikkiuutuuksista ja minka sosiaalisenmedian sovel-
luksen kautta seuraat eniten meikkitrendeja. Suosituimmat sosiaalisenmedian kanavat vastaa-
jien kesken olivat Instagram (30 %) ja Facebook (27 %). Muiden vaihtoehtojen kesken aanet
jakaantuivat: TikTok 13 %, Snapchat 10 %, YouTube 10 %, LinkedIn 9 % ja Twitter 1 %. Vaihto-
ehtona oli myos ”en mitaan”, mutta kaikki vastaajat kayttivat jotain sosiaalisenmedian kana-
vaa. Kysymyksessa oli myos avoin vaihtoehto, johon yksi vastaaja vastasi ”"Pinterest”. Puolet
vastaajista kuulee meikkiuutuuksista sosiaalisen median kanavista eniten Instagramista (50 %).

Muut sosiaalisen median kanavat, joista vastaajat kuulevat meikkiuutuuksista eniten olivat:
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TikTok 21 %, Facebook 20 % ja YouTube 3 %. Vastaajista 6 % vastasi, ettei kuule minkaan sosi-
aalisen median kanavan kautta meikkiuutuuksista. Kukaan vastaajista ei kuule ensisijaisesti
meikkiuutuuksista Snapchatin, LinkedInin tai Twitterin kautta.

Meikkitrendeja suurin osa vastaajista seuraa sosiaalisessa mediassa Instagramin kautta (37 %)
ja seuraavaksi eniten TikTokin kautta (29 %). Osa vastaajista seurasi trendeja myos Faceboo-
kin (8 %) ja YouTuben (1 %) kautta. 25 % vastaajista ei seurannut meikkitrendeja minkaan sosi-
aalisen median kanavan kautta. Kukaan vastaajista ei seurannut meikkitrendeja eniten Snap-
chatin, Twitterin tai LinkedInin kautta (Kuvio 11).

Mink3a sosiaalisenmedian sovelluksen kautta
seuraat eniten meikkitrendeja?

8%

1% 37%

29%

Facebook Instagram Snapchat TikTok

Youtube Twitter m LinkedIn ® En minkaan

Kuvio 11: Sosiaalisenmedian sovellukset, joista vastaajat seuraavat eniten meikkitrendeja
6.2.2 Kolmannen osion vastaukset

Kyselytutkimuksen viimeisen osion kysymyksilla haluttiin tarkastella vastaajien suhtautumista
meikkibrandien arvoihin ja uudelleentaytettavaan kosmetiikkaan. Osion ensimmaisessa kysy-
myksessa kysyttiin taustatietona, etta miten tarkeana vastaajat kokevat kestavan kehityksen.
Vastaajista 48 % koki kestavan kehityksen erittain tarkeaksi, 42 % jokseenkin tarkeaksi, 8 % ei

kokenut juurikaan tarkeaksi, 1 % ei kokenut lainkaan tarkeaksi ja 1 % ei osannut sanoa.

Taman jalkeen tutkimuksessa kysyttiin vastaajien kiinnostusta meikkibrandien arvomaailmaan
ja vaikuttaako se vastaajan ostopaatokseen. Suurinta osaa tutkimukseen vastanneista kiin-
nosti jonkin verran kayttamansa meikkibrandin arvomaailma (66 %), erittain paljon kiinnosti
22 %, “ei paljoa” vastasi 9 % ja vastaajista 3 % ei kiinnostanut ollenkaan. Vastausvaihtoehtona
oli my0Os ”en osaa sanoa”, mutta kukaan vastaajista ei vastannut sita. Puolet vastaajista vas-
tasi meikkibrandin arvomaailman vaikuttavan valilla ostokayttaytymiseensa (50 %). Toinen
puolikas jakaantui: riippuu meikkituotteesta 24 %, hyvin harvoin 12 %, aina 7 %, en osaa sanoa
5 % ja ei ollenkaan 2 % (Kuvio 12).
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Vaikuttaako meikkibrandin arvomaailma
ostokayttaytymiseesi?
2% 2R T%

12%
24% 50%
Aina Valilla Riippuu meikkituotteesta
Hyvin harvoin Ei ollenkaan En osaa sanoa

Kuvio 12: Meikkibrandin arvomaailman vaikutus vastaajien ostokayttaytymiseen

Seuraavat kaksi kysymysta liittyivat meikkisarjojen vastuullisuuden esiin tuomiseen. Ensim-
maiseksi kysymyksena kysyttiin, etta toivoisivatko vastaajat meikkibrandin tuovan vastuulli-
suutensa esiin markkinoinnissa. Vastaukset jakaantuivat: kylla 75 %, ehka 19 %, en osaa sanoa
4 % jaen 2 %. Toinen kysymys oli avoin ja siina vastaajat saivat vapaasti vastata kysymykseen
”mitka tekijat viestivat sinulle meikkisarjan vastuullisuudesta?”. Vastauksista poimittiin ylei-
simmat teemat (Kuvio 13), jotka vahintaan kaksi eri vastaajaa mainitsivat vastauksissaan. Eni-
ten vastauksissa oli mainintoja ekologisista pakkauksista ja samassa yhteydessa usein mainit-

tiin se, etta tuotetta ei ole testattu elaimilla.

”Maininta ettei tuotetta ole testattu elaimilla tai etta pakkaus on kierratetysta materiaalista.

Pakkausten mahdollinen uusiokaytto (esim. tayttopakkaukset).”
”Vegaanisuus/elainkokeista kieltaytyminen, kierratettavat materiaalit.”

”Mahdollisimman vahan pakkausmateriaalia, mahdollinen uudelleentaytettavyys, luonnonkos-

metiikka, elainkokeettomuus”
”Muovin kayton vahentaminen ja ei testata elaimilla.”

Vastauksissa esiintyi useita mainintoja myos tuotanto- ja valmistusprosessin lapinakyvyyteen
liittyen, markkinoinnin ja raaka-aineiden eettisyydesta tai ovatko raaka-aineet luonnonmukai-
sia. Sertifikaatit ja erilaiset pakkausmerkinnat koettiin myos viestivan vastuullisuudesta seka

tuotteiden vegaanisuus.

”Avoimuus tuotantoprosessista ja kaytetyista raaka-aineista, seka rehellinen viestinta.”
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”Vastuullisuudesta viestivat merkinnat pakkauksessa esimerkiksi pakkauksen kierratykseen

liittyen. Brandin yleinen arvomaailma vaikuttaa mielikuvaan vastuullisuudesta.”

”Riittavat pakkausmerkinnat.”

”Mietityt raaka-aineet, pakkaus, hiilijalanjaljen minimoiminen, luonnonmukainen koostumus”
”Jos ne ovat sertifioituja tai esim. vegaaneja.”

Muutamissa maininnoissa koettiin tuoteturvallisuuden, kotimaisuuden ja pakkauksen ulkonaon
viestivan meikkibrandien vastuullisuudesta. Vastauksissa harmiteltiin yritysten valheellista
vastuullisuus markkinointia: ”Harmillisen moni merkki tekee selkeaa viherpesua markkinoin-
nissaan.” Useampi vastaaja vastasi kysymykseen, ettei osaa sanoa mitka asiat viestisivat ha-

nelle meikkibrandin vastuullisuudesta.

Mitka tekijat viestivat sinulle meikkisarjan
vastuullisuudesta?
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Kuvio 13: Eniten mainintoja saaneet meikkisarjan vastuullisuudesta viestivat tekijat

Viimeisen osion loppupaan kysymykset liittyivat uudelleentaytettavaan kosmetiikkaan. Dyp
Cosmethic on uudelleentaytettava meikkibrandi, joten sarjan markkinoinnissa on oleellista
tietaa kuluttajien suhtautumista ja ajatuksia uudelleentayttoominaisuudesta. Ensimmaiseksi
kysyttiin kiinnostaako vastaajia meikkituotteiden uudelleentayttomahdollisuus (Kuvio 14).
Vastaajat olivat kiinnostuneita: kylla 36 %, jonkin verran 34 %, ei erityisesti 21 %, en osaa sa-

noa 5 % ja ei ollenkaan 4 %. Toisen kysymyksen mukaan suurin osa vastaajista ei ollut koskaan
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kayttanyt uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa (62 %) kun taas 27 % oli kayttanyt. 11 % vastaa-

jista ei tiennyt, onko han kayttanyt uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa.

Kiinnostaako sinua meikkituotteiden
uudelleentaytté mahdollisuus?

5%
4%
36%
21%
34%
Kylla lonkin verran Ei erityisesti Ei ollenkaan En osaa sanoa

Kuvio 14: Vastaajien kiinnostuksen jakautuminen uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa kohtaan

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, etta millaisena vaihtoehtona vastaajat kokevat kosmetii-
kan uudelleentayttomahdollisuuden. Valmiita vastausvaihtoehtoja olivat: ekologisena, mie-
lenkiintoisena, nykyaikaisena, edullisena, vaikeana ja kalliina (Kuvio 15). Lisaksi oli vastaus-
vaihtoehto ”joku muu”, mihin sai vastata vapaasti. Vastaajista 67 % koki uudelleentaytetta-
vyyden ekologisena vaihtoehtona, mielenkiintoisena 51 %, nykyaikaisena 47 %, edullisena 27
%, vaikeana 13 % ja kalliina 2 %. Niilla vastaajille, jotka kokivat uudelleentayttomahdollisuu-
den vaikeana vaihtoehtona, esitettiin avoin jatkokysymys, johon he saivat vastata vapaasti,
miksi kokivat nain. Vastaajista 12 vastasi vaihtoehdon ”vaikeana” ja 10 heista vastasi esitet-
tyyn lisakysymykseen. Viisi heista vastasi miettivansa hygieenisyytta ja kolmessa vastauksessa
koettiin hinnan olevan suhteessa kallis: ” Mietityttaa, miten se on hygieenista. Koen uudel-
leentayton olevan myos kallista, etta sita viitsisi tehda”. Kolmessa vastauksessa mainittiin
syyksi se, etta uudelleentaytto ei toimi kaikkien tuotetyyppien kohdalla. Mainintoja tuli myos
sotkuisuudesta, pakkausten kulumisesta, vaikeasta taytettavyydesta seka tayton toteuttami-

sesta.
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Millaisena vaihtoehtona koet meikkien
uudelleentdyttomahdollisuuden?

70
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Vfastausten lukumaara

Kuvio 15: Valmiiksi annetut vaihtoehdot kysymykseen ”Millaisena vaihtoehtona koet meikkien

uudelleentayttomahdollisuuden?”

Vastaajille esitettiin kysymys, haluaisivatko he suosia uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa ja
63 % heista vastasi "kylla”. 28 % ei osannut sanoa ja 9 % vastasi ei. Kyselytutkimuksen viimei-
sena kysymyksena esitettiin avoin kysymys: "Mitka tekijat saisivat sinut kayttamaan uudel-
leentaytettavaa kosmetiikkaa?”. Avoimista vastauksista poimittiin eniten mainitut teemat
(Kuvio 16) ja niiden perusteella meikkituotteen uudelleen tayton hinta verrattuna uuden tuot-
teen ostoon vaikuttaisi isolla osaa vastaajakuntaa. Lisaksi tuotteiden helppokayttoisyys seka
helppo saatavuus saisi monen kayttamaan uudelleen taytettavaa kosmetiikkaa. Myos ekologi-

suus mainittiin monissa vastauksissa.

”Helppo uudelleentayttomekanismi, hinta edullisempi kuin kokonaan uusi tuote.”

”Se, etta se tehdaan helpoksi ja taloudellisesti kannattavaksi.”

”Kustannustehokkuus, ekologisuus, ajatus havikin vahentamisesta myos kosmetiikkatuotteiden

kohdalla kuulostaa mielenkiintoiselta.”

”Jos taytto on tehty helpoksi, kuten saatavuus ja asennus.”

Useat vastaajat mainitsivat uudelleentaytettavan kosmetiikan tarjonnan vahaisyyden ja etta,
he haluaisivat saada tietoa enemman sen hyodyista. Pakkauksilta ja tuotteilta toivottiin myos
kestavyytta ja hyvaa hygieniaa. Lisaksi muutama vastaaja mainitsen sen, etta kosmetiikka-

tuotteen valinnassa tarkein ominaisuus on sen toimivuus.
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” Hinta, tuotteen laatu ja helppous. Ja jos olisi enemman eri vaihtoehtoja tarjolla. Nyt tun-
tuu, etta uudelleentaytettavia ei ole kovin paljon tarjolla ja ostopaatokseeni vaikuttaa paljon
tuotteen laatu ja toimivuus. Jos uudelleentaytettava ei yksinkertaisesti vain ole hyvaa, en va-

litse tuotetta. Mieluummin ostan sellaista, jota oikeasti kaytan loppuun saakka.”
”Jos olisi enemman vaihtoehtoja naihin tuotteisiin/tuotteita mita voisi uudelleen tayttaa.”

”En ehka taysin ymmarra uudelleen kaytettavan kosmetiikan termia: mita kaikkea siihen kuu-
luu ja milla tavalla. Mutta helppokayttoisyys, kohtuullinen hintataso ja se, etta itsella olisi

enemman tietoa uudelleen kaytettavan kosmetiikan hyodyista.”

”Se, etta tarjontaa olisi huomattavasti nykyista enemman. Minusta myos tuntuu, etta nyky-
ajan ihmisilla on liikaa vaihtoehtoja mista valita. Jos kaikki uudet kosmetiikkapakkaukset oli-
sivat uudelleentaytettavia, ihmiset varmasti alkaisivat kuluttaa niita enemman, kun ei olisi

muita vaihtoehtoja.”

Mitka tekijat saisivat sinut kayttamaan
uudelleentaytettdavaa kosmetiikkaa?
50
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Vfastausten lukumaara
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Kuvio 16: Eniten mainitut tekijat, jotka saisivat vastaajat kayttamaan uudelleentaytettavaa

kosmetiikkaa
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7  Kyselytutkimuksen analyysi

Tutkimuksen vastausten luotettavuuteen, tarkkuuteen ja pysyvyyteen eli reliabiliteettiin voi
vaikuttaa moni asia. Reliabiliteettia voi heikentaa vastaajien muistin puutteellisuus, kysymys-
ten vaarinymmartaminen tai motivaatio. Vastaustilanteen olosuhteet voivat myos vaikuttaa
seka paikka ja aika. Tutkimuksen tekijalla saattaa olla vaikutusta vastaustenantajaan tai vas-
taukset saatetaan kirjata virheellisesti. Tutkimuksen mittaustuloksia voidaan pitaa patevina
eli valideina, jos mittauksilla onnistutaan mitata juuri sita, mita oli tarkoitus mitata. (Taanila
19, 27.)

Opinnaytetyossa toteutettuun kyselytutkimukseen saatiin vastauksia vahimmaistavoitetta
enemman. Odotetun 50 vastaajan sijaan kyselytutkimus tavoitti 92 vastaajaa. Alle sadan vas-
taajan tulokset tulkitaan yleensa vastaajamaaran mukaan, mutta tassa opinnaytetyossa paa-
tettiin kasitella vastaukset lahtokohtaisesti prosentuaalisesti. Taman koettiin olevan lukijays-
tavallisempi tapa, kun vastauksia oli lahes sata. Vastausmaaraan oltiin tyytyvaisia, koska yksi
tutkimuksen haasteista oli se, ettei kaytossa ollut mitaan selkeaa foorumia, jonka kautta ky-
selytutkimuksen lomaketta olisi voitu jakaa. Suurin osa tutkimuksen vastaajista tuli opinnay-
tetyon tekijan omista sosiaalisen median kanavista, mika todennakoisesti selittaa vastaajien
ison ikajakauman 26-34-vuotiaiden keskuudessa, johon tekijakin kuuluu. Tutkimuksen kan-
nalta on todennakoisesti etu, etta erityisesti milleniaali-sukupolvea on saatu vastaamaan tut-
kimukseen, koska he ovat yleisesti talla hetkella markkinoijien ja yritysten tavoittelema asia-
kastyhma (Luhar 2019).

Olennaisinta tutkimuksen hyodyllisyydessa oli se, etta siihen vastasivat sellaiset henkilot,
jotka kayttavat ja ostavat meikkituotteita edes harvoin. Vastanneiden otanta oli onnistu-
nutta, koska kaikki vastaajat kayttivat meikkituotteita. Vain alle yksi neljasosa vastaajista
kaytti silloin tallgin tai harvoin ja suurin osa vahintaan saannollisesti tai jopa paivittain. Suu-
rin osa vastaajista vastasi myos ostavansa meikkituotteensa tavarataloista, eli juuri niista ja-
kelukanavista, joille Dyp Cosmethic on tarkoitus ensisijaisesti saada jalleenmyyntiin. Tausta-
kysymyksista myos selvisi, etta suurin osa vastaajista on avoimia luonnonkosmetiikan mei-
keille, koska yhteensa lahes puolet vastaajista kaytti joko ainoastaan luonnonkosmetiikan
meikkeja tai ainakin osa meikeista oli luonnonkosmetiikkaa seka halukkuutta luonnonkosme-
tiikan kokeilemiseen oli 17 % vastaajista. Vastaajista kolme neljasosaa koki myos tietavansa
vahintaan jonkin verran miten luonnonkosmetiikka ja synteettinen kosmetiikka eroavat toisis-
taan. Taustakysymyksien mukaan vastaajakunta koostui suurimmaksi osaksi potentiaalisesta

asiakaskunnasta.

Vastaajakunnassa oltiin myos paaosin avoimia meikki uutuuksille ja niita kohtaan loytyi kiin-
nostusta. Suurin osa vastaajista kuuli meikki uutuuksista sosiaalisen median kautta joko sosi-

aalisen median vaikuttajalta tai meikkibrandien omista sosiaalisen median kanavista. Tama
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vahvisti sen, etta opinnaytetyon teoriassa oli osattu huomioida ajankohtaiset markkinoinnin-

keinot, eli vaikuttaja- ja sosiaalisenmedianmarkkinointi. Tahan vahvistusta saatiin myos silla,
etta vastaajat myos odottavat paasaantoisesti saavansa tietoa meikki uutuuksista joko bran-

dien omista sosiaalisen median kanavista tai sosiaalisen median vaikuttajilta. Sosiaalisenme-

dian kautta tapahtuva markkinointi oli myos kiinnostusta herattavinta uuden meikkituotteen

kohdalla.

Dyp Cosmethicin markkinoinnin kannalta saatiin tarkeaa tietoa siita, miten ison painoarvon
vastaajien ostopaakseen vaikuttavat muiden kokemukset tuotteesta, koska eniten vaikuttavat
tekijat olivat tuotearvostelut seka ystavankokemukset. Myos sosiaalisen median vaikuttajan
tai ammattilaisen suositus koettiin tarkeana tekijana. Monipuolinen puskaradion hyodyntami-
nen seka sosiaalisessa mediassa etta face-to-face-tilanteissa voisi olla Dyp Cosmethicin mark-

kinoinnissa eduksi.

Kaikki vastaajat kayttivat jotain sosiaalisen median alustaa. Sosiaalisen median markkinoinnin
kautta voidaan siis tavoittaa kaikki kyselyyn vastanneet henkilot. Puolet vastaajista kuuli sosi-
aalisen median kautta meikkiuutuuksista Instagramista. Samoin suurin osa vastaajista myos
odotti kuulevansa meikkiuutuuksista seka seurasi meikkitrendeja eniten Instagramissa. In-
stagram on siis meikkibrandille oleellinen markkinapaikka, josta potentiaaliset asiakkaat voi-
vat loytaa brandin tuotteiden ostoalustoille, koska viittausliikenne Instagramin kautta on eni-
ten kasvussa (Suni 2023). Seuraavaksi suosituin sosiaalisen median alusta, minka kautta odo-
tettiin kuulevan meikki uutuuksista ja seurattiin meikkitrendeja, oli TikTok. TikTok on kuiten-
kin alusta, jossa nakyvyydesta voi olla hyotya enemman muiden kayttajien kautta kuin oman
tilin (Digimarkkinointi 2023). Tassa voisi olla siis hyva miettia Halosen (2019) vinkkia siina,
etta hyodyntaisi vaikuttajamarkkinointia ennemmin, kun kayttaisi yrityksen omia resursseja

aktiivisessa tilin yllapitamisessa.

Kestava kehitys lahes kaikille vastaajille oli joko jokseenkin tai erittain tarkeaa. Samoin meik-
kibrandin arvomaailma kiinnosti lahes kaikkia vahintaan jonkin verran. Ostopaakseen arvo-
maailma vaikutti puolella vastaajista valilla ja monella se my0s riippui meikkituotteesta.
Meikkibrandin vastuullisuuden esiin tuomista markkinoinnissa vastaajakunnassa toivottiin la-
hes yksimielisesti. Vastuullisuus ja arvot ovat siis selkeasti vastaajakuntaa kiinnostavia tee-
moja. Kun vastaajat saivat itse kertoa, mitka tekijat heille viestivat vastuullisesta meikkisar-
jasta, lahes kaikki vastauksissa eniten esiin nousseet teemat patevat Dyp Cosmethicin koh-
dalla: ekologiset pakkaukset, ei ole testattu elaimilla, raaka-aineiden eettisyys jne. Kotimai-

suus oli ainoa teema, joka ei toteudu Dyp Cosmethicin kohdalla Suomen markkinoilla.

Meikkituotteiden uudelleentayttomahdollisuus heratti vastaajissa kiinnostusta, vaikka suurin
osa vastaajista ei ollut koskaan kayttanyt sen tyyppista kosmetiikkaa. Uudelleentayttamisen

ominaisuus koettiin paasoin ekologisena ja he, jotka kokivat sen vaikeana miettivat
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paaasiassa tayttamisen hygieenisyytta. Tama ei ole Dyp Cosmethcin tuotteiden kohdalla on-

gelma, koska sisalto vaihdetaan hygieenisesti tayttokotelossa.

Suurin osa vastaajista haluaisi suosia uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa. Vastaajat saataisiin
kayttamaan uudelleen taytettavaa kosmetiikkaa, jos tayton hinta on suhteessa edullisempi

verrattuna kokonaan uuden tuotteen ostamiseen. Lisaksi tayton vaihdon pitaisi olla mahdolli-
simman helppoa seka niiden saatavuus. Markkinoille myos selkeasti kaivattiin enemman lisaa

uudelleentaytettavan kosmetiikan vaihtoehtoja seka tietoa niiden hyodyista.

Kyselytutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa lahtokohtaisesti hyvana, koska esimerkiksi
laadullisten kysymysten kohdalla vastaukset olivat paaosin mietittyja ja vastauksia kuten ”en

" ”

tieda”, ”en osaa sanoa” tai tyhjaa oli suhteellisen vahan verrattuna vastaaja maaraan. Lo-
make sai vastaajilta palautetta sopivasta pituudesta ja etta kysymykset olivat helposti ym-
marrettavissa. Parissa avoimessa kysymyksessa, joissa kasiteltiin uudelleentaytettavaa kosme-
tiikkaa, vastaaja itse kaytti termia ”uudelleenkaytettava” kosmetiikka. Tama on saattanut
vaikuttaa vastaajan mielikuvaan vastatessaan uudelleentaytettavaa kosmetiikkaa koskeviin
kysymyksiin. Muuten kysymyksien vastauksista ei kaynyt ilmi, etta vastaaja ei olisi ymmarta-
nyt kysymysta tai ymmartanyt sen vaarin. Tutkimuksen vastauksista saatiin myos selkeita mit-

taustuloksia, eli tutkimuksessa tehtyja mittauksia voitaisiin pitaa valideina.
7.1 Kilpailija-analyysi Dyp Cosmethic

Kyselytutkimuksen taustakysymys osion lopussa oli laadullinen kysymys, jossa kysyttiin vastaa-
jilta, etta mita luonnonkosmetiikan meikkisarjoja he tuntevat. Vastauksissa oli paljon myos
luonnonkosmetiikan ihonhoitosarjoja, joten mahdollisesti vastaajat eivat kunnolla ymmarta-
neet kysymyksen koskevan meikkituotteita tai he eivat tienneet, etta sarja ei sisalla meikki-
tuotteita. Kysymyksessa kysyttiin, etta mita luonnonkosmetiikan meikkisarjoja vastaajat tun-
tevat eika mita he kayttavat. Tassa tapauksessa kysymyksen asettelu oli hyva, koska vastauk-
sia saatiin nyt enemman, kun jos vastausmahdollisuus olisi rajattu vain kaytettyihin tuotteisiin
huomioiden, etta tutkimuksen vastaajakunnasta alle puolet kaytti luonnonkosmetiikan meik-

keja.

Vastauksissa mainittiin yhteensa 16 eri luonnonkosmetiikan meikkisarjaa. Naista kilpailija-
analyysiin valittiin viisi eniten mainittua sarjaa. Bonstato Oy:n maahantuoma Zao Makeup
mainittiin vastauksissa yhta monta kertaa kuin analyysiin paatyneet Alima Pure ja Boho Green
Makeup, mutta se suljettiin pois kilpailija-analyysista. Vastauksissa esiintyneissa luonnonkos-

metiikan meikkisarjoissa ei ollut taysin vastaavanlaista sarjaa kuin Dyp Cosmethic.

Madara - Hintataso: 20-40 e
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Tunnettu kuluttajien keskuudessa, myos niiden, jotka eivat
kayta luonnonkosmetiikkaa

Laajat ja monipuoliset jakelukanavat

Tuotteissa ei uudelleentayttomahdollisuutta

Sarja sisaltaa myos paljon ihonhoidollisia tuotteita
Hyodyntavat monipuolisesti erilaisia markkinoinnin muotoja
printtimediasta (naistenlehdet) vaikuttajamarkkinointiin

(esim. juontaja Tuija Pehkonen)

Zuii Organic

Hintataso: 20-45 e

Tunnettu kuluttajien keskuudessa, myos niiden, jotka eivat
kayta luonnonkosmetiikkaa

Laajat ja monipuoliset jakelukanavat

Ei uudelleentayttomahdollisuutta

Paaasiassa meikkisarja, hieman ihonhoito- ja itseruskettavia
tuotteita

Hyodyntavat erilaisia markkinoinnin muotoja painottuen
vaikuttajamarkkinointiin, missa kayttavat erityisesti kosme-

tiikka-alan ammattilaisia (esim. maskeeraaja Eevis Liedes)

Lavera

Hintataso: 5-20 e

Laajat jakelukanavat

Ei uudelleentayttomahdollisuutta

Rajattu meikkivalikoima

Laaja tuotesarja, joka sisaltaa mm. ihonhoidon- seka
suunhygieniatuotteita

Kayttavat vaikuttajamarkkinointia tunnettujen somekasvo-
jen ja kosmetiikkabloggaajien kautta (esim. missi Essi Un-

kuri, nayttelija Johanna Puhakka, Karkkipaiva-blogi)

Boho Green Makeup

Hintataso: 5-20 e

Laaja saatavuus esim. Suomalaisesta kirjakaupasta Ruohon-
juureen

Ei uudelleentayttomahdollisuutta

Laaja meikkivalikoima

Sarja on pelkastaan meikkisarja

Hyodyntavat paaasiassa sosiaalisen median markkinointia ja

monipuolisesti eritaustaisia vaikuttajia. Nakyvyytta myos
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kirjakauppa)

myyntipisteilla yllattavissa paikoissa (esim. Suomalainen

Alima Pure

Hintataso: 25-55 e

Saatavissa paaasiassa verkkokaupoista

Ei uudelleentayttomahdollisuutta

Rajattu meikkivalikoima

Sarja on pelkastaan meikkisarja

Turvautuvat paaasiassa jalleenmyyjien kampanjamarkki-

nointiin, missa mukana vaikuttajamarkkinointia

Taulukko 1: Kilpailija-analyysi

7.2

SWOT Dyp Cosmethic

Kyselytutkimuksen tuloksista ja kilpailija-analyysista pystyttiin koostamaan SWOT-analyysi

Dyp Cosmethicille Suomen markkinoilla. Analyysissa kartoitetaan Dyp Cosmethicin vahvuuksia,

heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia, joita on hyva huomioida sarjan markkinoinnissa ja

markkinointisuunnitelmaan suunnitellessa.

MAHDOLLISUUDET

Kuluttajat kiinnostuvat sarjan ideo-
logiasta

Ekologisten meikkisarjojen esille
tuominen

Isot ja laajat jakelukanavat

HEIKKOUDET

Tuntematon Suomessa
Vaatii panostusta markkinointiin
Pieni maahantuoja -> pienet resurs-

sit

Ideologia vaatii kuluttajilta omaksu-

mista

UHAT

Kuluttajat eivat omaksu tuotteiden
uudelleentayttomahdollisuutta
Kuluttajat eivat loyda sarjan pariin
Vaaranlainen markkinointi

Sarja ei saa tarpeeksi mainosta pus-

karadiossa
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- Erottuminen Suomen kosmetiikka-

markkinoilla

Taulukko 2: SWOT-Dyp Cosmethic Suomen markkinoilla

7.3  Kehitysehdotukset

Nakyminen sosiaalisessa mediassa eri tavoin on selkeasti sellaista markkinointia, jota taman
paivan meikkituotteiden kuluttajat odottavat. Kosmetiikkayritykselle tallaisen nakyvyyden ta-
voittelu on siis kannattavaa. Brandin oman tilin yllapitaminen on kannattavinta niilla alus-
toilla, joille yritys pystyy tuottamaan aktiivisesti sisaltoa. Pienimuotoisen yrityksen, jolla ei
ole kaytossa niin paljon resursseja on siis hyva kartoittaa mitka ovat ne ensisijaiset alustat,
joihin kannattaa panostaa. Tarkeaa on laadukas ja aktiivinen sisaltd, mika talloin voi karsia,
jos liian vahaisia resursseja jaetaan liian moneen paikkaan. Sosiaalisen median alustojen eri-
laisien sisallontuotannon tapojen hyodyntaminen monipuolisesti lisaa myos nakyvyytta. In-
stagramissa esimerkiksi sisaltoa tuotetaan aktiivisesti seka julkaisuina, tarinoina tai video-

muodossa.

Dyp Cosmethic on hyvin kuluttajaystavallinen sarja taloudellisuutensa vuoksi, mika tekee siita
helposti tavoitettavan hyvin laajalle kuluttajakunnalle. Myos markkinoinnin olisi kannattavaa
myotailla tata linjaa ja esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia hyodynnettaessa, olisi varmasti
hyva loytaa yhteistyohon eri taustaisia vaikuttajia. Sarjan markkinointi voisi toimia hyvin paa-
asiassa lifestyle nano- ja mikrovaikuttajien kautta, mutta erityisesti kosmetiikkaan erikoistu-
neita makrotason vaikuttajia voisi olla kannattavaa hyodyntaa. Talloin loydetaan laaja kulut-
tajakunta juuri niista asiakkaista, joilta loytyy valmiiksi erityista kiinnostusta kosmetiikkaa
kohtaan. Myos jalleenmyyjien kannustaminen markkinoimaan brandia omissa sosiaalisen me-

dian alustoillaan on kannattava vaihtoehto.

Tutkimukseen vastanneilla henkilgilla on selkeasti mielenkiintoa uudelleen taytettavaa kos-
metiikkaa kohtaan. Tutkimuksen viimeinen kysymys antoi hyvaa pohjatietoa siihen, miten ku-
luttajat mahdollisesti saataisiin valitsemaan uudelleen taytettava meikkituote. Usea vastaaja
sanoi, ettei tarjontaa ole paljon tai siita ei ainakaan tiedeta, jos on. On siis erittain tarkeaa
korostaa Dyp Cosmethicin markkinoinnissa sen uudelleen taytettavyytta, koska se on ominai-
suus, jolla voidaan erottua niin luonnonkosmetiikan kuin synteettisienkin meikkien valikoi-
masta. Helppous monella tapaa oli myos iso tekija, joten uudelleen tayton tekniikan tuomi-
nen esiin kuluttajille on tarkeaa. Sosiaalisen median markkinoinnillisten sisaltojen kautta, voi-
daan tuoda esimerkiksi havainnollistavilla videoilla vaihdon toteuttaminen seka vaikuttaja-

markkinoinnin kautta vaikuttajat voiva esitella tata ominaisuutta.

Markkinarakoa Dyp Cosmethicin kaltaiselle meikkisarjalle tutkimuksen mukaan siis selkeasti

olisi. Sarjassa on ominaisuuksia, jotka vaativat kuluttajilta uuden oppimista ja omaksumista,
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joten markkinointiin panostaminen on tarkeaa. Kuluttajilla on halua tehda kestavia valintoja,
mutta heille pitaa tehda se mahdollisimman helpoksi. Dyp Cosmethicilla on paljon arvoja,

joita moni meikkituotteiden kuluttaja varmasti mielellaan ostopaatoksellaan tukisi.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon toteutus oli kokonaisuutena onnistunut. Teoria tuki kyselytutkimuksen pohjaa
ja tutkimustulokset osoittivat teorian valikoituneen oikeanlaiseksi uuden meikkisarjan markki-
noinnin kannalta. Kyselytutkimuksen vastaajakunta sopi hyvin Dyp Cosmethicin kohderyh-
maan. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntaa suunniteltaessa markkinointia ja siihen liitty-
vaa budjettia ja oikeanlaisia strategioita. Vastaajakunnan kautta saatiin myos tietoa, millaisia
luonnonkosmetiikan meikkisarjoja vastaajat tiesivat entuudestaan, joista voitiin kartoittaa

Dyp Cosmethicin kilpailijoita Suomen markkinoilla.

Jalkikateen mietittyna kyselytutkimuksen toteutukseen voisi tehda parannuksia, jotta tulok-
set olisivat olleet viela varmemmin luotettavia. Vastaajille olisi voinut painottaa viela enem-
man tutkimuksen liittyvan luonnonkosmetiikan meikkisarjaan. Ekologisuuteen liittyvan osion
alussa, olisi voinut pohjustaa mita uudelleentaytettavalla kosmetiikalla ja meikeilla tarkoite-
taan tassa tutkimuksessa. Vastausvaihtoetoja olisi voinut viela miettia laajemmin, esimerkiksi
kysymyksessa ” Valitse naista max. kolme vaihtoehtoa, jotka vaikuttavat eniten ostopaatok-
seesi uuden meikkituotteen kohdalla” olisi voinut olla viela vaihtoehto ”hinta”, josta yksi ky-
selyyn vastanneista esitti huomion. Voisi olettaa, etta hinta olisi ollut iso vaikuttava tekija

myos monelle muulle vastaajalle.

Kysymyksien kautta saatiin hyvaa informaatiota ja sopivasti tahan tutkimukseen nahden. Olisi
kuitenkin mielenkiintoista tutkia tarkemmin, etta miten vastaukset olivat jakaantuneet koh-
deryhmien taustojen mukaan. Miten eri ikaryhmat vastasivat, miten meikkituotteiden kaytto-
tottumukset vaikuttivat, korostuiko vaikka uudelleen taytettavyys niiden vastaajien kohdalla,
jotka kayttivat vain luonnonkosmetiikkaa, minkalainen markkinoinnillinen sisalto kiinnostaa
jne. Opinnaytetyon tuloksia voitaisiin siis hyvin hyodyntaa jatkotutkimuksien tekemisessa tu-
levaisuudessa. Aihe on monipuolinen ja siita pystyttaisiin kehittamaan monenlaiseen suun-

taan.
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Liite 1: Kyselytutkimuksen lomake

Kyselytutkimus
Heil
Tervetuloa vastaomaoan kyselytutkimukseen uuden meikkisarjan

markkinointiin littyen. Tutkimus toteutetaan osana Laurea
Ammattikorkeakoulun Kauneudenhgoitoalan opiskelijon opinnéytety&td.

Sinun ei tarvitse olla erityisen kiinnostunut kosmetiikasta tutkimukseen
vastotaksesi, mutta moniin kysymyksiin vastaaminen edellytt&d
meikkituotteiden kdyttamistd ja ostamista silloin talldin. Kyselyssa aon kolme
osiota jo niihin vastoominen kestdd yhieensd noin 5 minuuttio. Kysely on
avoin vastauksille 23.04.2023 klo 23:5% asti.

Vastaaojoo el voida yhdistad vastauksiinsa ja tutkimuksen vastauksia
kdsitellddn vain timdn opinndytetydn yhiteydessd.

Iso kiitos jo etukdteen ojastasi jo vastauksistasil

Ystdvdllisin terveisin,
Vilma Uusitalo

Sukupuoli*

O Mainen
O Mies
O Joku muu

O En halua kertoa



k& *

O

Alle 18-vuotias

18-25 vuotta

24-34 vuotta

35-43 vuotto

44-52 vuotta

53-45 vuotta

O OO O0O0

Yli 69-vuotias

O

Kaytatkd meikkituotteita? *

En koskaan
Harvoin
Silloin tallsin

Saanndllisesti

O OO O0O0

Léhes pdivittdin
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Mitd kautto ostat eniten meikkituotteitasi? *

Kosmetiikkaliikkeestd

Kosmetiikkaliikkeen verkkokaupasta

Apteekista

Apteekin verkkokaupasta

Tavaratolosta (Sokos, Tokmanni, Stockmann yms.)

Tavaratolon verkkokoupasta (Sokos, Tokmanni, Stockmann yms)
Ruckakaupoista (S- jo K-ryhman litkkeet yms))
Luontaistuoteliikkeestd (Life, Ruchonjuuri yms.)

Luontaistuoteliikkeen verkkokaupasta (Life, Ruchonjuuri yms.)

OO 0O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Kauneushoitolasta/kompoomosta

mMuu:

O

Kaytatkd luonnonkosmetiikan meikkituotteita? *

O Kaytdn ainoastaan luonnonkosmetiikkaa

O Osa meikeistani on luonnonkosmetiikkaa

(:) En tiedd ovatko meikkini luonnonkosmetiikkaao
O En, mutta haluaisin kiyttad luonnonkosmetiikkaao

(O En kayté luonnonkosmetiikkaa
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Tiedatkd, miten luonnonkosmetiikka eroaa synteettisestd =
kosmetiikasta?

O Kyla

o Jonkin verran

O Enka
O En

O En osoca sanoa

Mité luonnonkosmetiikan meikkisarjoja tunnet? *

Oma vastauksesi

Oletko kiinnostunut meikkiuutuuksista? *

(O Kyllg, erittain paljon
O Kylld, jonkin verran
O En erityisesti

O En ollenkaan



Mita kautta yleensa kuulet meikkiuutuuksista? *

(:) Kosmetiikkaliikkeistd

Tavarataloista

Apteekeista

Luontaistuoteliikkeistd

Aikakausilehdista

TW:sta

Kosmetiikka-alan ammattilaisilta (kosmetologi, kampaoaja yms,)
Sosioalisenmedian vaikuttajilta

Julkisuudenhenkildlta

Kosmetiikkabrandien omista sesicolisenmediankanavista
Kosmetiikkabrandien omilta verkkosivuilta

Ystaviltd

En mistéan

mMuu:

OO0 O0OO0OO0O0O0O0OO0OO0OO0O0O0
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Mita kautta odotat ensisijaisesti saavasi tietoa meikkiuutuuksista? *

o Kosmetiikkaliikkeistd

Tavarataloista

Apteekeista

Luontaistuoteliikkeistd

Aikakausilehdista

TV:sta

Kosmetiikka-alan ammattiloisilta (kosmetologi, kampaaja yms.)
Sosiaalisenmedian vaikuttajilta

Julkisuudenhenkildlta

Kosmetiikkabréndien omista sosicalisenmedionkanavista
Kosmetiikkabrandien omilta verkkosivuilta

Ystaviltd

En osao sanoca

Muu:

OO0 O0OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0



Valitse naistd max. kolme vaihtoehtoaq, jotka vaikuttavat eniten
ostopadtokseesi uuden meikkituotteen kohdalla?

Ystavan kokemukset
Tuotearvostelut

Tuotteen ulkon&kd
Meikkibrandin arvomaailma
Tuotteessa kaytetyt raaka-aineet
Ekologisuus
Markkinocintilupaukset
Ammattilaisen mielipide

Sosiaalisenmedianvaoikuttajon suositukset

o000 000000

Julkisuudenhenkildn suositukset
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Minkélainen markkinointi yleensa herattaad kiinnostuksesi uutta
meikkituotetta kohtaan?

O OO0OO0OO0O0O0OO0OO0O O OO0

Lehtimainos
TV-mainos

Mainokset kivijalkaliikeessa (Kosmetiikkaliikeet, tavaratalot, apteekit
yms.)

Mainokset kauneushoitolassa/kompaamossa

Mainokset verkkokaupassa

Mainokset sosiocolisessa mediassa

Tuotteen ympadrille keskitetty tapahtuma
Kosmetiikkokonsultti/meikkoojo esittelemdédssd tuotetio
Voikuttajon/julkkiksen kanssa toteutettu yhteistydkampanja
Vaikuttojan/julkkiksen ndkeminen kayttdmassa kyseistd tuotetta

Kosmetiikka-alan ammattilaisen ndkeminen kéyttdmdassd kyseistd
tuotetta

Mit& sosiaalisenmedian sovelluksia kaytat aktiivisesti? (Voit valita
useamman vaihtoehdon)

00000000

Facebook
Instagram
Snapchat
TikTok
Youtube
Twitter
Linkedin
En mit&aéan

Muu:

*

*
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Minkad sosicalisenmedian sovelluksen kautta kuulet eniten
meikkiuutuuksista?

(O Facebook
Instagram
Snapchat
TikTok
Youtube
Twitter
LinkedIn
En minkdaan

MLL:

O O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Minkd sosicalisenmedian sovelluksen koutto seuraat eniten
meikkitrendeja?

O Facebock
Instagram
Snapchat
Tiktok
Youtube
Twitter
Linkedn

En minkadan

Muu:

O OO0OO0OO0OO0OO0O0
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Miten tarkedksi koet kestévan kehityksen? *

(O Erittain térkedksi

(O Jokseenkin térkedksi

O En koe juurikaan tarkedksi
O En koe lainkoaaon térkedksi

o En ocsaa sanoca

Kiinnostaako sinua kayttamasi meikkibrandin arvomaailma? *

(O Kyllg, erittain paljon
O Kylla, jonkin verran
O Ei paljoa

O Ei ollenkaan

O En osaa sanoa

Vaikuttaako meikkibréandin arvomaailma ostokayttaytymiseesi? *

Aina

Valilla

Riippuu meikkituotteesta
Hywvin harvoin

Ei ollenkaan

OO OO0OO0O0

En osaa sanca
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Toivoisitko meikkibrandin tuovan vastuullisuutensa esiin *
markkinoinnissa?

O Kyla
(O Ehka
OEH

O En osaa sanca

Mitka tekijat viestivat sinulle meikkisarjon vastuullisuudesta? *

Oma vastauksesi

Kiinnostaako sinua meikkituotteiden uudelleentaytté mahdollisuus? *

O Kyls

O Jonkin verran
O Ei erityisesti
O Ei ollenkaan

O En osaa sanoa

Oletko kayttanyt uudelleentéytettévad kosmetiikkaa? *

O Kyls

(O Entieda

OEH



Millaisena vaihtoehtona koet meikkien
uudelleentayttébmahdollisuuden? (Voit valita useamman
vaihtoehdon.)

|:| Edullisena
Kalliina
MNykyaikaisena
Ekologisena
Mielenkiintoisena

Vaikeana

Oo00000d

Muu:

Jos valitsit edellisesta kysymyksesta vaihtoehdon “vaikeana’, niin
kertoisitko miksi?

Oma vastauksesi

Haluaisitko suosia uudelleentaytettavad kosmetiikkaa? *

O Kyla
o En

o En osaa sanoa

Mitka tekijat saisivat sinut kayttdmaan uudelleentaytettavaa
kosmetiikkaa?

Oma vastauksesi
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