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Tassa opinndytetydssé tutkittiin, miten Lunetten brandi vastaa sen viestinnan antamaa
mielikuvaa. Tavoitteena oli 10ytda ne viestinndn epakohdat, jotka eivét ole yhteydessa
brandiin ja estavat Lunettea viestimain brandistdén johdonmukaisesti. Tulosten avulla
yritys voi kehittaa brandiaén, jotta se tulee tunnetuksi ja pystyy kasvattamaan yritystaén
kotimaassa ja vientid ympari maailman. Tutkimus pohjautuu Lunetten omiin tietoihin ja
sen viestintdkanavien analysointiin.

Tama opinnayte on tapaustutkimus, jossa kéytettiin laadullista tutkimusotetta sisallénana-
lyysia hyddyntéen. Aineisto keréttiin analysoimalla Lunetten kaikkia kuluttajalle suun-
nattuja viestintdkanavia, sekd haastattelemalla Lunetten toimitusjohtajaa. Viestintéka-
navien siséllénanalysointi ja haastattelu pohjautuvat Ko Floorin Brandiympyrééan, mutta
my06s muita brandiin liittyvia teorioita on tydssa kédytetty paateorian tukena. Johtopaatok-
sissa tiivistettiin tulokset ja sen jalkeen verrattiin niita Brandiympyrén keskeiseen oppiin
brandin yhdenmukaisuudesta.

Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd Lunetten viestintdkanavat eivat ole taysin yhtenevaisia,
vaan eri viestintakanavilla on eri sisaltéa. Ennen kaikkea niisté saatava kuva ei ollut joh-
domukaisesti samanlainen, vaan jokainen viestintdkanava kuvasti erilaista brandia.
Lunette kuitenkin viestii riittdvan monessa viestintdkanavassa kuluttajille. Lunetten brén-
din persoonallisuus on méaariteltava uudelleen, jotta se voi kasvaa vahvaksi brandiksi.
Liséksi Lunettella on monia toiminnallisia ja emotionaalisia erottuvuustekijoita, joita voi
kayttadad hyvaksi brandiviestinnéssa.

brandi, viestinta, viestintdkanavat



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Tourism

KLEMETTI VILMA
Success with the brand
Lunette Menstrual Cup

Bachelor's thesis 37 pages, appendices 1 page
January 2016

The purpose of this thesis was find the possible differences between Lunette’s brand per-
sonality and its communication. The objective was to find features which are not con-
nected to the Lunette’s brand and prevent it to communicate consistently to the consum-
ers. With results Lunette can develop its brand so that it becomes well-known and can
increase the business in Finland but also the exportation. The study is based on the inter-
view of Lunette’s CEO and the analysis of Lunette’s communication channels.

A qualitative method was used in this case study focusing on the link between the brand
personality and the brand communications. The interview and content analysis are built
on the basis of brand theory by Ko Floor. In conclusions the results were summarized and
compared to the same theory.

The study shows that Lunette’s communication channels are not completely consistent;
every channel has own content compared to other channels. Almost every channel de-
scribes a different brand. Still Lunette is using enough communication channels. In con-
clusion Lunette has to redefine its brand personality so it can become a strong brand. In
addition, Lunette has many functional and emotional distinguishing factors which can be
used in brand communication.

brand, communication, communication channels
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1 JOHDANTO

Nykypaivéna puhutaan paljon naisten ja miesten valisesta tasa-arvosta ympéri maailman.
Suomessa keskustelu kohdistuu 1ahinna ty6-elamén ja lastenhoidon ymparille, kun taas
kehitysmaissa tasa-arvo liittyy vahvasti tytt0jen koulutukseen ja naisten osallistuminen
yhteiskunnan kehitykseen. Vaikkakin kehitysmaissa naisten ja tytt0jen asema on paran-
tunut, silti suuri osa tytdista jaa ilman koulutusta. Erilaisten uskomusten takia ja opittujen
kaytosmallien vuoksi mies paattaa esimerkiksi naisen koulutuksesta, tyonteosta ja liikku-
misesta. Erés syy tdhan on naisen kuukautiset, silla esimerkiksi kehitysmaissa kuukautisia
pidetdén saastuttavina, eiké tytoilla ole varaa kuukautissuojiin ja he eivat voi mennd kou-
luun. Téten he ovat eriarvoisessa asemassa poikiin nahden, silla tytot jattavat koulupaivia
valista tai lopettavat koulunkdynnin vanhempiensa maarayksesta ja jaavat kotiin teke-

maan maataloustoitéd. (Ulkoasianministerio 2015.)

Lunette on suomalainen kuukuppiyritys, joka valmistaa ja myy kuukuppeja ympari maa-
ilmaa. Kuukuppi on toimiva, laadukas, kestdvéd, hygieeninen ja ekologinen kuukautis-
suoja, joka ei ole vield kovin tunnettu naisten keskuudessa. Lunette tekee ty6td, jonka
tavoitteena on tehdd kuukupista jokaisen naisen tuote, joka puolella maailmaa. Kuukup-
pien ja oheistuotteiden lisdksi Lunette tekee myds yhteistyota hyvantekevaisyysjarjesto
The Cup Foundationin kanssa. Yritys lahjoittaa kuukautiskuppeja jarjestolle, joka jakaa
niit4 eteenpain kehitysmaissa. Lahjoituksien ohella jarjesto pitéda seksuaali- ja terveysva-
listusta koyhill4 aluella parantaakseen naisten asemaa esimerkiksi juuri koulutuksen suh-
teen. (Lunette-blogi 2015.)

Jotta Lunette ja kuukupit tulisivat tunnetuiksi ympdri maailmaa, on tarkeéa, etté yritys
lisdd omaa tunnettuutta ja rakentaa itselleen vahvan brandin, joka jaa pysyvasti ihmisten
mieleen. Sen vuoksi tdmé tutkimus kohdistuu Lunetten bréndiin ja sen mahdollisiin pa-
rannuskohtiin. Liséksi tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd mahdollisia parannusehdotuk-
sia, jotka vahvistavat Lunetten bréndid, auttavat sitd kehittdmé&an toimintaansa ja edistaa

suomalaisen hyvinvointituotteen valloitusta ympari maailmaa.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Jos kaupanalalla haluaa parjaté ja menestya nykypéivand, on ensisijaisen tarkedd tehda
tuotteesta tai palvelusta omalaatuinen, jotta erottuu kilpailijoista. Kuluttajilla on paljon
vaihtoehtoja, joista valita oman tarpeen mukaan sopivat tuotteet. Teknologian ansiosta
kuluttajat ovat myds paremmin perilld tarjonnasta ja hinnoista. Tuotebrdndays tehostaa
tuotteesta saatavaa mielikuvaa ja tarjoaa tuotteen taakse vahvan viestin. Kun yritys sisais-
t&a brandin, ei siihen tarvitse erikseen kéyttaa resursseja tai voimavaroja. Vahva bréandi
erottuu Kilpailijoistaan, ja& kuluttajan mieleen ja siita erottuvat selkeat toiminnalliset ja
emotionaaliset hyddyt. (Floor 2010, 50.) Tama tutkimus on tehty Lunettelle, joka valmis-
taa Suomessa suunniteltuja ja valmistettuja kuukuppeja. Lunettella on hyvét mahdolli-
suudet parjata alan kilpailussa, mutta brandin méaarittdminen voisi auttaa yritystd menes-

tymaan paremmin.

Vahvasta brandista hyotyy kuluttajan lisaksi myos yritys. Asiakkaat luottavat brandiin ja
ovat lojaaleja sitd kohtaan. Yritys pystyy yllapitdimaan korkeampia hintoja ja saavat pa-
remman hyodyn. Asiakkaat ostavat enemmaén ja tulos on parempi, laajentaminen helpom-
paa tunnettavuuden takia ja yritys houkuttelee taitavampia tyontekijoita. (Floor 2010, 51-
53.) Vahva brandi parjad myos heikommassa taloustilanteessa paremmin, varsinkin jos
tuote on paivittdistavara, jota ihmiset joutuvat ostamaan joka tapauksessa. Asiakas valit-
see usein halvimman, mutta nykypéaivana suurempaan rooliin ostoksia tehdessa nousee
juuri elamyksellisyys- ja tuotteen tuomat tunnehyodyt. Vaikka naisten kuukautissuojat
ovat péivittaistavara, talla hetkellda kuukautissuojien markkinoiden huipulla ovat eri yhti-
Oiden terveyssiteet ja tamponit. Miten Lunette voi kehittdd kaikkein mieleenpainuvim-

man brandin ja viestia sen kilpailuedut kuluttajalle?

Taman tutkimuksen kohteena on Lune Group Oy Ltd ja sen tuote: Lunette kuukuppi.
Yritys on perustettu 2005 ja tuotteita myydaan yli 40 maassa. Yritys valmistaa ja myy
kuukuppeja Suomessa, mutta suurin osa liikevaihdosta tulee viennistd, jonka osuus on
noin 85 %. Suurimpia vientimaita ovat Pohjois-Amerikka, Australia ja Ranska. (Kurjanen

2015.) Yrityksen visiona on “tehdd kuukautiskupista jokaisen naisen tuote, joka puolella
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maailmaa” (Lunetten kotisivut 2016). Tamé tutkimus tarkastelee Lunetten brandié ja an-
taa kehitysideoita brandin vahvistamiseen. Erityisesti tutkimus keskittyy Lunetten per-
soonallisuuteen ja sen viestimiseen ulospéin- ovatko ndmé kaksi osa-aluetta yhdenmu-
kaisia? Yrityksen bréandin ulkoasua on uudistettu vaiheittain vuonna 2015 ja yritys toivoo,

ettd tdma tutkimus tarkastelisi sen uudistunutta ilmetta kriittisesti.

Tutkimus sisaltda ohjeita ja ehdotuksia bréandin vahvistamiseen ja se on tarkoitettu Lunet-
ten johdolle. Brandin tarkastelu keskittyy itse paatuotteeseen: Lunette-kuukuppiin, eika
se tarkastele yrityksen muita toimintoja muuten kuin tukevina osina paatuotteen bran-
daykseen. Tyon tarkoituksena on osoittaa ne viestinnén epékohdat, jotka eivét ole linjassa
halutun bréndi-identiteetin kanssa. Yritys voi kéyttaa tutkimusta hyddyksi rakentaessaan
tulevaisuuden viestintdkanavia ja niiden siséltdd. Tutkimus on tarkoitettu kaytannon
suunnitelmaksi ja sen merkitys on tuotteen bréndin vahvistamisen lisdksi myds Suomi-
kuvan ja suomalaisen designin aseman vahvistaminen ulkomailla yrityksen toiveen mu-

kaisesti.

2.2 Kasitteet ja teoriat

Tassa tutkimuksessa kaytetyt kasitteet ovat brandays, brandi ja viestintd, seka erottuvuus-
tekijat. Nama termit ovat paakasitteitd ja muodostavat tyon ytimen. Tutkin tydssani, mita
brandaykselld tarkoitetaan, mista yrityksen bréndi-identiteetti muodostuu ja kohtaako
haluttu brandi-identiteetti sen viestin kanssa, joka vélittyy kuluttajillle. Sen vuoksi vies-
tintd ja sen eri viestintdkanavien analysointi ovat tarkeé osa taté tyota, silla viestintaka-
navien sisallon tulisi kertoa kuluttajalle tuotteen parhaat erottuvuustekijat. Brandié voi-
daan tutkia yrityksen tai tuotteen kannalta, ja tassa tydssa kohteena on tuote eli Lunette

kuukuppi.

Brandi tarkoittaa tuotteen herattdmééd mielikuvaa ja itse fyysisté tuotetta. Brandi muo-
dostuu kahdesta osasta: tuotteen ulkomuodosta ja sen persoonallisuudesta. Brandid voi
kuvailla ihmismaisilla adjektiiveilla ja persoonallisuus on brandin ydin, josta esimerkiksi
tuotteen ulkomuoto maaraytyy. (Sounio 2010, 24.) Yritys ja yhteis6 maarittelevat, mita
brandi on nyt ja millaiseksi sen halutaan tulevan. Toiminnallaan yritys nayttaa kuluttajille
ja asiakkailleen, mité se tavoittelee. (Sounio 2010, 89.) Mielikuva on kuva, joka asiak-
kaalle syntyy hanen havainnoidessa yritystd. Sill4 voidaan myos vaikuttaa asikkaan osto-
paatokseen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 175.) Mielikuva syntyy ihmisen mielessa,
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joten bréandin mielikuvan luomisessa kdytetadn avuksi myos ajattelun psykologiaa (Rope
1991, 27).

Lunetten kohdalla tdma tarkoittaa, ettd brandia on rakennettu yrityksen perustamisesta
l&htien tietoisesti tai tiedostamatta. Brandin persoonallisuus on siis jo olemassa, eika sita
tarvitse muuttaa. Tuotteen ulkomuodon ja viestinnan tulisi kohdata bréndin ydin eli per-
soonallisuus. Sen vuoksi tassa tyossa tutkitaan ensin Lunetten persoonallisuutta, jotta voi-
daan vertailla brandin ulkomuotoa siihen myéhemmin. Viestiikd Lunette sen todellista

persoonallisuuta vai jotain muuta?

Brandayksella tarkoitetaan asiakaspalvelun kokonaisvaltaista suunnittelua, se ei ole vain
mainoksia, logoja, kdyntikortteja tai esitteitd. On tarkeda kehittda brandia omista lahto-
kohdista. Brandays on bréandin tietoista rakentamista ja se koskeet kaikkia yrityksen toi-
mia, esimerkiksi henkil9ston esiintymista asiakkaille ja viestintaa sidosryhmille. Brandin
rakentaminen on helpompaa, jos yrityksell& on ainutlaatuinen liikeidea. (Malmelin 2007,
76.) Lunettella on kilpailijoita, mutta tuote ei siltikdan ole vield tunnettu ja sen vuoksi

liikeideaa voidaan pitéa ainutlaatuisena.

Bréndays on yritysjohdon tahtotila, kun taas markkinointi on yksi operatiivinen toiminta.
Kuitenkin seka brandayksen ja muiden rinnastettavien késitteiden padmaara on sama:
tehda myyntié ja heréttdd huomiota. (Sounio 2010, 63.) Tdssa opinndytteessa on myds
tarkoitus esitelld Lunettelle branddyksen keskeiset elementit ja niiden vaikutukset kay-

tdnnon tyohon.

Erottuvuustekijat madarittelevat ne asiat joilla brandi parhaiten erottuu kilpailjoistaan.
Bréandilla on persoonallisuus, joka antaa kuluttajalle samaistumisen tunteen ja erottuvuus-
tekijat, jotka kertovat tuotteen toiminnalliset sekd emotionaaliset hyodyt. Molemmista
voidaan erotella erottuvuustekijat, jotka ovat tekevéat brandistd paremman kuin Kilpaili-
jalla ja joita viestimalla kuluttajalle myos kannattavamman pitkélla aikavalilla. (Floor
2006, 67.)

Taipaleen (2007) mukaan yrityksen kaikkien tyontekijoiden pitdd ymmartaa brandin ydin,
sen erottuvuustekijat, jotka tekevaét siitd sellaisen kun se on. Erottuvuustekijat sisaistetdan
vain jos ne ovat aitoja ja konkreettisia. Henkiloston pitdd saada myods danensa kuuluviin

erottuvuustekijoitd vahvistettaessa ja kehitysideoita laadittaessa. Erottuvuustekijoiden
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valitseminen on yrityksen menestymisen kannalta ensisijaisen tarkeda. Tuote tuottaa asi-
akkaalle ylivoimaista ja ainutlaatuista hyotya, ja ndita eduista viestitdan selkeésti. Erottu-
vuustekijat ovat myos osa brandilupausta ja yrityksen menestys riippuu myas siité, kuinka

hyvin yritys omaa bréandilupaustaan paivittéin lunastaa. (8-10.)

Viestintd sanana tarkoittaa vuoropuhelua eri sidosryhmien, esimerkiksi kuluttajien ja yh-
teistyokumppanien kanssa, ja pelkka tieto ei saavuta vastaanottajaa pelkalla ylivoimai-
sella tuotteella. Nykyajan yrityksen on tirke&é antaa asiakkaiden mielipiteiden kuulua,
silla tdma sitoo heidat yritykseen ja he muokkaavat brandin ilmettd mutta ei kuitenkaan
perustaa, sielua ja sen persoonallisuutta. Viestintdan kuuluvat myos puhe, -neuvottelu- ja
esiintymistaidot. Omaperadisesti viestivat yritykset mielletd&dn energisiksi ja ne vetévat
puoleensa. (Sounio 2010, 84- 86). Lunettella on mahdollisuuksia viestid persoonallisesti

esimerkiksi sosiaalisen median kautta, jossa erottautumiseen vaaditaan erilaisuutta.

Nykyaikainen viestintdteknologia on nopeuttanut viestintda ja parantanut ihmisten tavoi-
tettavuutta. Viestin lahettdjalle on jokin sanoma, jonka han haluaa ilmaista viestin vas-
taanottajalle. Viestin lahettamiseen tarvitaan viestin, joiden skaala on nykypaivén sah-
kodistymisen myota hyvin laaja. Viestintatilanteet ovat hyvin alttiita hairioille, jotka vai-
keuttavat sanoman perillemenoa tai estavat sen kokonaan. Sanoman vastaanottaminen ei
kuitenkaan takaa viestin vaikuttavuutta. (Kortetjarvi & Rosenstrom 2004, 7.) Téssa opin-
naytteessa tutkitaan viestintdkanavien liséksi niiden tehokkuutta; meneeko viesti tehok-
kaasti perille ja onko viestin sisélt0 tarpeeksi kiinnostavaa herattdékseen vastaanottajan

mielenkiinnon kuukupista.

Viestinnén tehtévid ovat tukea yrityksen toimintaa tavoitteiden mukaisesti, tiedottaa si-
dosryhmig, luoda ja yll&pitad myonteistd mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista, seka
perehdyttdd ja sitouttaa uudet tyodntekijat. Myos yrityskuvaa rakennetaan viestinnan
avulla lisaédmalla yrityksen tunnettuutta ja antamalla haluttu kuva yrityksesta. Yritysku-
van rakentamisen ldhtokohtana on terve yritys, jolla on hyvét tuotteet ja palvelut. (Kor-
tetjarvi & Rosenstrom 2004, 9.) Lunettella on erinomainen tuote, jonka pohjalta koko
yritys on syntynyt. Viestintd on yksi ratkaisevia tekijoitd, silla se lisdd kuukupin tunnet-
tuutta ympéri maailman ja sen vuoksi viestinnéll4 on suuri painoarvo yrityksen kaikissa

toiminnoissa.
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Imagolla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka suurella yleisolla on yrityksesta. Imago ei
usein ole tdysin sama vastaanottajien mielessg, mitd yritys tavoittelee. Sidosryhmien mie-
likuviin vaikuttavat yrityksen viestinnan lisaksi myds henkilon omat kokemukset seka
muiden ihmisten kertomat kokemukset. Yrityksen imagoon kuitenkin pyritaan vaikutta-
maan yrityksen identiteetin eli persoonallisuuden kautta. Mita yritys todella on? (Kortet-
jarvi & Rosenstom 2004, 10- 11.) Opinnéytteen tarkoitus onkin selvittad Lunetten per-
soonallisuus, mutta imagon tutkimista vasten tarvittaisiin kuluttajatutkimus. Sen sijaan
analysoimalla viestinnén sisaltoa tutkitaan viestinlahettdjaa ja viestid, seka sen mahdol-

lista vaikutusta viestinvastaanottajaan.

Viestinta

Persoonallisuus

Erottu-

vuus-teki-

jat

KAAVIO 1. Brandiympyré (Floor 2006, 62)

Ylldolevassa kaaviossa 1 on kuvattu ne brandin osa-alueet, jotka ovat téssé tydssa kes-
keisella sijalla, ja joita kdytetddn apuna laatiessa seké haastattelu, ettd analysoidessa ai-
neistoa. Erottuvuustekijat (brand position) on kaiken ydin ja lahtokohta: siséltd eli
“what”: mité asiakas saa brandilta. Se koostuu kahdesta osasta: emotionaalisista ja toimin-
nallisista erottuvuustekijoistd, joiden tarkoitus on tuottaa asiakkaalle emotionaalisia ja
toiminnallisia hyotyja. Lisaksi erottuvuustekijét vastaavat siitd asemasta, jonka brandi ha-
luttaa saavuttaa asiakkaan mielessé. Persoonallisuus (brand personality) tarkoittaa miten
brandi viestii eli "how”: mita asiakas tuntee ollessaan brandin kanssa yhteydessa. Uloin
ympyrd, viestinta (brand communication) kommunikoi asiakkaalle sovittuja erottuvuus-

tekijoitd ja persoonallisuutta. Kaikki ndma kolme osa-aluetta ovat vahvasti yhteydessa
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toisiinsa ja tarkeinté viestinndssa on viestia kaikista viestintdkanavista yhdenmukaista sa-
nomaa. (Floor 2006, 62-65.) Kun erottuvuustekijat ovat selvilla, niitd viestitdan nuolilla
osoittamaan suuntaan ulospéin persoonallisuutta kohti. Persoonallisuus maérittad, miten
tai missd muodossa viesti lahtee eteenpdin. Viestinta osio vastaa kanavista ja lahettéda
viestin niita pitkin vastaaottajille. VVastaanottajat saattavat reagoida viestiin, sekd antaa

palautetta, joten viestiminen on kaksisuuntaista yrityksen ja asiakkaan valilla.

2.3 Tutkimuskysymykset

Tassd tyossa tutkitaan kaikki kaaviossa olevia tekijoita Lunetten kannalta. Kohtaako
Lunetten viestinndn antama mielikuva sit4 todellista brandid ja sen persoonallisuutta?
Onko brandi vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa? Kuinka vahva brandi Lunettella on
ja miten sité voisi vahvistaa? Onko viestinnan kehittdminen ainoa mahdollinen keino ta-
han? Haastattelulla selvitdn brandin persoonallisuutta, analysoimalla sekd ulkomuotoa,
etta viestintad ja sen kanavia. Lopussa vertailen ndiden osa-alueiden saumattomuutta toi-
siinsa. Tyo0 ei paneudu tarkemmin kohderyhmaén ja kohdennettuun viestintaén, vaan sii-
hen millaisen kuvan brandisté saa ja vastaako se kuva sitd brandié, jota kyseinen yritys

haluaa levittaa.

Paatutkimuskysymys tassa tydssa on:

Miten Lunetten brandin persoonallisuus vastaa viestinnan antamaa mielikuvaa?

Muita tutkimusta tukevia kysymyksia ovat:
- Miten brandi rakennetaan?
- Millainen on vahva brandi?

- Millainen on Lunetten persoonallisuus?

Lisaksi tutkimus antaa vastaukset seuraaviin viestinnan osiin:
- Analysoi Lunetten viestinnan eri osa-alueet
- Arvioi Lunetten viestinnan tehokkuutta.

- Ehdota uusia ideoita, joilla viestintad voisi parantaa brandin nékoiseksi



12

2.4 Aineisto ja menetelmat

Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jolle ominaista on yksittaisen tiedon haku yksit-
taisestd tapauksesta, sekd yksittdisen tapauksen, tilanteen ja joukon valinta tutkimuksen
kohteeksi. Tapaustutkimuksen aiheeksi valikoituu usein aihe, joka kiinnostaa tutkijaa.
Hénell& on usein ilmi6st4 aiempaa tietdmystd, jonka pohjalta muodostuu alustava tutki-
musongelma. Tutkimuskysymys ja sen tdsmentévat kysymykset johtavat aineistojen pa-
riin. Tapaus yhdistettynd tutkimuskohteeseen- ja kysymyksiin méarittad, mitka ovat kes-

keiset aineistot ja menetelmét kyseissa tyossa. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 26- 27.)

Tapaustutkimuksessa tutkitaan myos usein prosesseja ja yksittaistapauksen yhteydesté
ymparistoon. Tapaustutkimuksen tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi sisallénanalyysi,
haastattelu ja dokumenttien tutkimus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 131.) Tapaus-
tutkimuksessa on tarkoitus keratd mahdollisimman monipuolinen aineisto ja kuvata tut-
kimuksen kohde perusteellisesti. Tapaustutkimuksen térkein kysymys on, mita tapauk-
sesta voi oppia. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 26- 27.) Tama opinnéyte on tapaustut-
kimus, silla se keskittyy Lunetten brandiin ja sen vaikuksiin viestinnan nékokulmasta.
Lunetten bréndiviestintd on yksittaistapaus, jota tdssé opinndytteessa tutkitaan. Lunetten
tapauksessa tutkijan ja yrityksen Kkiinnostus aiheeseen ohjasivat tutkimuskysymyksen
syntyyn bréandista ja sen johdonmukaisuudesta. Lisaksi johtopéaatdkset antavat mahdolli-
sia muutosehdotuksia brandiviestintddn ja niista yrityksen on mahdollista oppia jotain

uutta.

Tassa tydssa kaytetadn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Se sopii tutkimuksiin,
joissa halutaan saada ilmidsté syvallinen nakemys tai hyva kuvaus. (Kananen 2014, 17.)
Ty0ssa tavoitteena on ensin analysoida Lunetten bréndid ja tehda siité selked kuvaus, jotta
voidaan my6hemmin antaa muutosehdotuksia. Liséksi laadullinen tutkimus soveltuu hy-
vin toiminnan kehittdmiseen ja vaihtoehtojen tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen
analyysimuotoja on kolme: aineistolaht6inen analyysi, teoriaohjaava analyysi seka teo-
rialdhtéinen analyysi. Tdma tutkimus on aineistolahtdinen analyysi, jonka piirteitd ovat
alempi tutkimus ilmiosté ja aineiston hankinnan vapaus. Lisaksi aineistonanalyysi ja ra-
portointi ovat aineistolahteisia. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 99.) Lunetten kohdalla aineisto
pohjautuu tutkittavaan asiaan, brandiin ja se on rajattu Ko Floorin Bréandiympyrén poh-

jalta brandiviestintaan, sek& brandin persoonallisuuteen.
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Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on olemassa olevien véitteiden todentamisen si-
jaan 16yta4 tai paljastaa tosiasioita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 157). Taméan
opinndytteen varsinainen tavoite on kehittdd Lunetten brandia ja nain auttaa sitd menes-
tymaan markkinoilla paremmin. Liséksi opinndyte pyrkii paljastaamaan olemassa olevia
asioita viestinnasta, joita parantamalla viestinta olisi yhtendista ja brandi vahvistuisi. N&i-
den asioiden pohjalta tdhan opinnaytteeseen voidaan soveltaa laadullista tutkimusotetta.

Opinnaytteen yhtena tutkimusmenetelména on teemahaastattelu, jolle tyypillista teema-
alueet, mutta kysymysen muoto ja jarjestys eivét ole maéritelty eli etukateen on maaritelty
aihepiiri seka teemat, joista keskustellaan ryhmdssé (Hirsjarvi ym. 2008, 203). Keskus-
telu etenee tyypillisesti vastaajan ehdoilla ja haastattelija voi esittéé aiheesta tarkentavia
kysymyksid. Usein tdimantyyppinen haastattelu vaatii uusintakierroksia, silla vastauksista
saattaa nousta kysymyksid. Ennen haastattelua tutkija laatii teemarungon, jonka pohjalta
keskustelua kdydaan. Haastattelussa jaa tilaa haastateltavien omille ajatuksille ja he saa-
vat tuoda esille aiheita, joilla on heiddan mielestdén eniten painoarvoa. (Kananen 2014,
86.)

Opinnéaytetté varten haastateltiin Lunetten toimitusjohtajaa Heli Kurjasta. Teemana haas-
tattelussa on bréndin ydin eli sen brandin persoonallisuus seka tuotteen tarkeimmét erot-
tuvuustekijat. Haastattelukysymykset ovat laadittu Ko Floorin Brandiympyra-teorian
pohjalta. Haastattelun tuloksia voidaan analysoida tdmén kyseisen teorian pohjlta. Tar-
koituksena on analysoida haastattelun tulokset seké siséllonanalyysin tulokset ja lopuksi
vertailla nditd tuloksia keskenddn. Haastattelulla pyritddn 16ytdmaan Lunetten brandin
ydin, eli mita halutaan kuluttajille kertoa tuotteesta ja minkélaisen mielikuvan bréandi toi-
voo antavansa. Sisdllonanalyysilla sen sijaan saadaan tietoa brandin ulkomuodosta ja

viestinnasta.

Tamaéan opinnéytteen toinen tutkimusmenetelma on sisallénanalyysi. Se tarkoittaa perus-
analyysimenetelmé&@, jossa ensin paatetaan aineisto, erotellaan ja rajataan omat kiinnos-
tuksen kohteet ja kootaan yhteen ne. Sen jalkeen aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai
tyypitelld&n. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 92.) Lunetten tapauksessa aineiston aihe on rajattu
viestinndn kanaviin sekd brandin persoonallisuuteen ja erottuvuustekijoihin. Haastattelun
tulokset luokitellaan esimerkiksi emotionaalisiin ja toiminnallisiin erottuvuustekijoihin.

N&ma ovat tdman opinndytetyon sisallénanalyysissa kéytettavat aineistot.
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Siséllonanalyysiin sopii mika tahansa kirjalliseen muotoon saatettu dokumentti: Kirjat,
artikkelit, haastattelu ja raportit. Sisallonanalyysi on kuitenkin vain menettelytapa, jolla
kerétty aineisto saadaan jarjestetyksi johtopdatosten tekoa varten. (Tuomi & Sarajérvi
2011, 103.) Siséllonanalyysi tarkoittaa pyrkimysta kuvata dokumenttien sisaltoad sanalli-
sesti. Tassé opinndytteessa aineistona kaytetadn auki kirjoitettua haastattelua, seké Lunet-

ten keskeisia ulkoisia viestintakanavia.

Sisallonanalyysissé aineisto pelkistetddn eli siitd karsitaan tutkimukselle epdolennainen
tieto pois. Jaljelle jaa se luokiteltu tieto, jonka avulla johtopéatokset tehddan tutkimuksen
lopussa. Siséllénanalyysi perustuu tulkintaan ja paattelyyn. (Tuomi & Sarajérvi 2011,
111.) Tama opinnayte on laadittu yhdessa yrityksen kanssa, ja aihe on rajattu keskeisen
tutkimusaiheeseen, brandiviestintddn. Viestinndn muut osa-alueet kuten Lunetten siséi-

nen viestinté on rajattu tutkimuksesta kokonaan pois.

Aineistoa analysoidaan laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmall& peilaamalla haas-
tattelun ja sisallénanalyysin tuloksia Floorin (2006) Brandiympyrdén. Tutkijan pitéa
myaos perehtya kirjallisuuteen ja muihin teorioihin aiheen ymparilta, seké aiheesta Kirjoi-
tettuihin aiempiin tutkimuksiin, jotka toimivat lahteina tassa tydssa. (Kananen 2014, 44.)
Tassa tyossad brandiviestinnan osa-alueet jaetaan ja luokitellaan; aineisto pilkotaan pie-
nempiin osiin, joita teoriaan vertaamalla on mahdollista I0ytaa vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Viestintdkanavien sisaltod analysoidaan Lunetten persoonallisuuden ja erottu-
vuustekijoiden nakdkulmasta. Analyysin avulla pyritaan 16ytamaan brandiviestinnén on-
gelmakohdat, jotta kaikki viestintd ja markkinointi olisi yhtendista ja Lunetten brandin

persoonallisuutta tukevaa.

2.5 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen kolmannessa luvussa késitelldén branddystd, brandin rakentamista ja vies-
tinnan merkitysté brandille. T&ssa luvussa saadaan vastauksen alatututkimuskysymyksiin
ja ymmarretdan, mista bréndi syntyy ja miten siitd voidaan rakentaa markkinoiden vah-
vin. Taman liséksi kappale késittelee haastattelun tuloksia teoriaan peilaten eli sitd miten
Lunette ndkee oman bréndinsa ja miten he sitd ovat rakentaneet tietoisesti tai tiedostamat-

tomasti. Persoonallisuus (haastattelun tulokset) ja brandin ulkomuoto, seka viestinta (si-
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séllénanalyysin tulokset) vuoropuhelevat teorian kanssa. Jokaisen osion jalkeen tulee li-
havoituna muutosehdotukset, joita kyseiseen kanavan vahvistamiseksi voidaan tehda.
Nain lukija pystyy seuraamaan havaintoja ja siihen liittyvia mahdollisia muutosehdotuk-

sia heti, eika hanen tarvitse etsié niitd mydéhemmin tekstista.

Jotta voidaan tutkia vastaako Lunetten bréndi sen viestinndn antamaa mielikuvaa, pitaa
analysoida Lunetten persoonallisuuden lisdksi myos viestinnan kanavat sek& niista valit-
tyvat viestit. Jokainen viestintdkanava analysoidaan erikseen ja néistd tehdaan johtopaa-
toksia viestien siséllosta ja niiden yhdenmukaisuudesta. Jokaisen alakappaleen lopussa
on kyseiseen kanavaan liittyva pohdinta ja muutosehdotukset, jotka ovat annettu Floorin
Brandiympyrén pohjalta.

Neljannessa kappaleessa pohditaan tuloksia seka annetaan yleisempid suosituksia bréandin
vahvistamiseksi. Kappaleeseen tulee tiivistetyt ja pelkistetyt suositukset, miten bréandia
voisi vahvistaa viestinnan avulla ja mitd muutoksia viestintadn mahdollisesti tarvitaan jos
halutaan menestya Kilpailussa. Suositukset ovat selkedssd muodossa, jotta yritys voi pa-

lata niihin vield mydhemminkin.
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3 LUNETTEN BRANDI

Suomalaisessa ymparistdssa korostetaan rationalisuutta ja brandid rakennetaan usein ai-
noastaan tuotteen tarjoamien kéyttdetujen perustalle. Kilpailu kuitenkin kuroo edut um-
peen, jolloin tuotteen hyodyt ei riitd endd houkuttelemaan asiakasta. Asiakkaat siis etsivat
tuotevalinnoilla muutakin kuin k&ytdnnon hyotyd. He haluavat eldmyksid ostaessaan ja
kayttdessaan tuotetta. Useat menestyvat kansainvaliset bréandit ovat osanneet luoda tdman
elamyksen brandinsa yhteyteen. Esimerkiksi Apple, Nike, Ikea ja Starbucks tarjoavat si-
séltoa tuotteilleen ja asikkaat haluavat kokea brandin itse. Asiakas siis valitsee useimmi-
ten tuotteen, joka on toiminnallisesti hyddyllinen mutta myos erittéin haluttava. (Lindroos
2005, 37.) Lunetten kuukuppi on tuotteena suhteellisen uusi, joten kuluttajat eivat viela
tunne sen kaikki hyotyja. Ennen kuin kuukuppia on itse kokenut, on mahdotonta tietaa

sen kaikkia hyotyjéa.

BRANDIIN LHTTYVAT MIELLEYHTYMAT

l l

Luo positiivisia mielikuvia ja

Erilaistaa tuotteen kilpailijoista

l

Helpottaa kuluttajaa kasittele-
maan tuotteeseen liittyvaa in- Antaa syyn ostaa tuotteen

formaatiota

l l

Luo pohjan mahdolliselle brandin laajentamiselle

tuntemuksia tuotetta kohtaan

KAAVIO 2. Brandin mielleyhtymat (Laakso 2003, 161)

Kaavio 2. osoittaa brandin aiheuttamien mielikuvien- ja yhtymien seurauksia. Positiivi-
nen mielleyhtymaé erilaistaa tuotteen kilpailijoita ja luo tuotteesta hyvan kuvan. Lisé&ksi
mielleyhtymad auttaa asiakasta selkeyttdmaédn bréndin viestin ja informaation, ja sen pi-

téisi olla niin vahva, ettd asiakas haluaa ostaa tuotteen. Nain yrityksen myynti kasvaa,
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joka mahdollistaa isommat resurssit brandin laajenemiselle. Nama kaikki edell& mainitut

ominaisuudet tulisi olla Lunetten kuluttajalle suunnatussa brandiviestinn&ssa.

3.1 Lunetten erottuvuustekijat ja persoonallisuus

Lunetten tapauksessa toiminnallisia erottuvuustekijoitd ovat Kurjasen mukaan: tuotteen
toimivuus ja laatu, hygieenisyys ja helppous, sekd rahan saastaminen (kestotuote).
Emotionaalisia erottuvuustekijoitd ovat: varikkyys, kotimaisuus, femistisuus, ihmisla-
heisyys, avoimuus, aitous ja erilaisuus, seké eettisyys ja ekologisuus. Yrityksen ar-
voja ovat: kotimaisuus, eettisyys, laatu, ympéristoystavallisyys ja yhteiskuntavastuu.
(Kurjanen 2015.) Arvot ohjaavat yrityksen paivittdista toimintaa ja paatoksentekoa; ne
kuvaavat yrityksen toimintakulttuuria ja ne eivét saa olla ristiriidassa valittujen erottu-
vuustekijoiden kanssa (Floor 2006, 221). Erottuvuustekijat ovat siis ydin, joka pitéisi kai-
ken Lunetten viestinnan sisalto ja lahtokohta. Yrityksen pitéisi viestid yhdesté toiminnal-
lisesta erottuvuustekijasta yhdistettynd yhteen toiminnalliseen erottuvuustekijaan, jolloin

tuotteen houkuttelevuutta parannetaan kuluttajan silmissé. (Laakso 2003, 172.)

Brandin persoonallisuus kertoo kuluttajalle, millainen brandi on. Sit4 kuvaillaan ihmis-
maisilla adjektiiveilld, sill& asiakkaan on helpompi kiinnostua ja samaistua bréndiin, jos
se kykenee muodostamaan kuluttajan kanssa emotionaalisen siteen. Tuote on helposti ko-
pioitavissa, mutta brandin uniikki ydin ei. Moni brandi viestii pelkéstdan tuotteen hyo-
dystd, mutta kilpailutilanteessa samanlaisista tuotteista kilpailun voittaa se, joka saa ku-
luttajan luottamuksen. Td&ma on mahdollista saavuttaa ainoastaan rakentamalla bréndille
selkeé persoonallisuus. (Floor 2006, 222.) Lunette on keskittynyt tuotteensa hyviin omi-
naisuuksiin ja viestinyt niista. Brandin persoonallisuutta ei ole sen erityisemmin mietitty,

vaan tehty asiat niin kuin hyvalta on tuntunut. (Kurjanen 2015.)

Yrityksen ja kuluttajan mielikuva brandist4 on usein erilainen. Bréndin persoonallisuus
méaéaraytyy yrityksen mukaan ja jos asiakas kuvailee brandia erilaiseksi, brandia pitéé ra-
kentaa paremmin. Nopein tapa selvittd4, mitad mielt4 brandist ollaan, on kysyéa mielipi-
dettd, jos tuote olisi ihminen, niin mink& nakaoista ihmistd tuote muistuttaa. (Sounio 2010,
27.) Lunetten tapauksessa yritys ei ole tietoisesti rakentanut brandia tai > kiinnittanyt sii-
hen erityisesti huomiota” vaan se on syntynyt 10 vuoden aikana muun toiminnan ohella
(Kurjanen 2015). Nain ollen bréandin persoonallisuus on téll4 hetkell4 olemassa ja se on

taman tutkimuksen brandiviestinnan vertailukohta.



18

Tuotebréndéyksessé brandi koostuu itse tuotteesta ja sen sielusta eli tuotteen persoonasta,
taustasta ja historiasta. Jotta yritys voi rakentaa tuotteelleen vahvan bréndin ja viestia siita
johdonmukaisesti, sen pitaa ensin tietdd millainen oman bréndin ydin eli persoonallisuus
on. Brandimielikuvan voi helposti selvittdd kysymaélld, mitd mieltd kyseisesté tuotteesta
ollaan esimerkiksi kysymyksella: minka nékoista tuote/pakkaus muistuttaa- brandin per-
soonaa voidaan kuvailla ihmismaisilla adjektiiveilld. (Sounio 2010, 27.) Yrityksen mieli-
kuva voi poiketa kuluttajan mielikuvasta. Kurjanen (2015) kuvailee Lunettea varik-
kaaksi, moderniksi, laadukkaaksi, ihmislaheiseksi, vastuulliseksi (ymparisto, yhteis-

kunta ja kehitysmaat) ja ekologiseksi.

3.2 Lunetten viestinta

Asiakas haluaa, ettd hédnen ostopatokseen vaikutetaan viestinnan keinoin. Yrityksen pi-
ta& kertoa selkeésti, mitkd ovat ne hyodyt, jotka asiakas saa ostaessa Kyseisen tuotteen.
Erottuvuuttaan kirkastaville yrityksille tdmé on erityisen tarkeéd, silla he ovat markki-
noilla haastajan asemassa. (Taipale 2007, 26.) Tassa tapauksessa Lunette haastaa kaikki
perinteiset kuukautissuojayritykset pienempéna yrityksend. Viestinnan laiminlydéminen
heikentdd asiakkaan ké&sitystd saamastaan hyddysta ja seuraavalla kerralla ostaessaan

asiakas voi hankkia tuotteensa muualta (Taipale 2007, 27).

Yritys kdyttaa viestiessddn monia eri kanavia, esimerkiksi: mainontaa (yrityksen mak-
settu mainonta), myynninedistamista (lyhytaikaiset kampanjat, joiden tarkoitus vahvistaa
kuluttajaa kokeilemaan tai ostamaan tuottetta), tapahtumat ja kokemukset brandista (yri-
tyksen sponsoroimat aktiviteetit), PR (edistaa tai suojaa yrityksen imagoa tai tuotteita),
suoramarkkinointi (vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélilla s&éhkopostin, puhelimen,
internetin valitykselld) tai henkil6kohtainen myynti. (Lindberg-Repo 2005, 165.) Lunet-
tella on pieni markkinointibudjetti, joten viestintd keskittyy lahinn& ilmaiseen mainontaan

ja pieniin kampanjoihin (Kurjanen 2015).

Kaikki ndma kanavat viestivdt samaa johdonmukaista sanomaa kuluttajalle. Ne luovat
brandille tunnettuutta ja linkittavat positiivisia seka toivottavia mielleyhtymié kuluttajien
muistiin. Lisaksi viestinta herattda aina tunteita ja edistdd vahvemman brandi-uskollisuu-
den syntymistd. Jos viestintd on yhdenmukaista, yrityksella on mahdollisuus saavuttaa
haluttu asema markkinoilla. (Lindberg-Repo 2005, 165-165.) Kaikki brandiin liittyva
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viestinnan tarkoitus on nostaa brandin arvoa, vahvistaa asikassuhdetta, selkiyttad brandin
identiteettid ja asemointia, sek& tuoda esiin yrityksen missio ja visio. Bréandi viestii asi-
akkaille ja muille sidosryhmille sen identiteetistd, visioista, tarkoituksesta ja arvoista.
(Lindberg-Repo 2005, 190.) Lunetten tapauksessa opinnaytteen on tavoite on myos tehda

sen viestinnasta tietoista toimintaa, jonka sisaltd ja kanavat ovat etukédteen maaritelty.

Mita lyhyemmin brandin tarkeimmaén erottuvuustekijén pystyy sanomaan, sen vahvempi
brandi on. Silla pitaa olla selked etu verrattuna kilpailijoihin ja tdma pitaa viestia selkeasti

kuluttajille. Viestinnén perusasioita ovat Laakson (2003) mukaan:

- Tee ainoastaan sellaista, mihin muut eivét pysty
- Kehité asioita, joita on yksinkertaista viestia
- Kaiken tekemisen pitaa tukea mielikuviasi

- Itsestaanselvilta tuntuvat ratkaisut ovat usein voimakkaimpia ideoita

Vaikka logo ja slogan eivét ole brandin ydin vaan osa viestintaa, on tarkeda antaa niille
painoarvoa, silla ne ovat ankkurit, joilla viesti saadaan yhdistettyd kuukupin hyétyihin.
Niill& rakennetaan tunnetuuvuutta. Hyva slogan, logo tai tunnusmelodia jaavét paaosin
positiivisesti kuluttajan mieleen ja ovat ndin merkkeja vahvoista brandeista. Brandin sym-
boleja ndhdesséén kuluttaja ei voi yhdistaa tai sekoittaa sitd muihin brandeihin, silla oma

brandi ei talloin erotu lainkaan.

Lunette viestii ja markkinoi Kurjasen (2015) mukaan kotisivujen ja sosiaalisen median
kautta. Kotisivut Lunette haluaa pitdé informatiivisina ja selkeind. Heidan mukaan kuu-
kautisiin ja naisen vartaloon liittyviin kysymyksiin vastaa myds asiakaspalvelija puheli-
mitse tai sahkopostin valitykselld. Tiimiin on kesélla 2015 palkattu oma some-vastaava,
joka viestii suomeksi ja englanniksi Facebookin, Instagramin, Twitterin, seké blogin etta
videoblogin kautta. Lisaksi osa tiimista kdy kansainvélisilla messuilla Euroopassa, esi-
merkiksi Saksassa (Ekomessuilla, sekd Vivaness-messut). Lisaksi Lunette viestii myods
osaksi printtimainonnan kautta Saksassa ja joissain asiantuntijalehdissd Suomessa. Enim-

makseen markkinointi tapahtuu sosiaalisen median valityksell&. (Kurjanen 2015.)

Lunette on muuttanut bréandinsé ulkoilmettd asteittain vuonna 2015 ja he toivovat saa-
vansa vastauksen siihen, etta vastaako uusi ilme paremmin heidan tuotteen brandia. Seu-

raavissa alakappaleissa kdyd&an lapi kaikki Lunetten viestintdkanavat Floorin (2006)
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kayttdman teorian avulla, jonka mukaan kaikkia kuluttajan kayttamié kosketuspintoja ar-
vioidaan “look and feelin” avulla. Tdma tarkoittaa ettd ensin arvioidaan milta kyseen-
omainen sisallénanalyysin kohde ndyttéd ja sen jélkeen tutkija arvioi teorian avulla, mita
tunteita se heréattad ja mitd mielikuvia esimerkiksi eri vareilla voidaan saada aikaan. (242.)
Néin saadaan vastaus kysymykseen, ovatko kaikki viestintdkanavat yhdenmukaisia toi-
siinsa ja bréndiin verrattuna. Jokaisen alakappaleen lopussa on johtopaatokset kyseisesta

kanavasta.

3.2.1 Kuukuppi design ja varit viestintdkanavana

KUVA 1. Kuukupin design ja vérivalikoima (Google kuvahaku, 2015 Lunette kuukuppi)

Kuukuppi ei itsessaan ole viestintdkanava, mutta sen vérit viestivat kayttdjalleen aina jo-
tain. Kuvassa 1 on esitelty nykyiset vérit Lunette kuukupista. Kuukuppi ndyttaa yksinker-
taiselta, hygieeniseltd ja turvalliselta. Tuote on saatavilla kahdessa eri koossa ja muuta-
milla eri vareilld. Kuppi herattdd mielenkiintoa; miten se toimii ja kuinka sitd k&ytetdan?
Liséksi eri varivaihtoehdot tuovat vérikkyytta ja iloisuutta tuotteen ilmeeseen. Kuppi on
saatavana kirkkaana, oranssina, keltaisena, sinisena ja violetin vérisena.
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Eri vérit aiheuttavat kuluttajassa erilaisia assosiaatioita esimerkiksi oranssi merkitsee
lamp04, iloisuutta, leikkisyyttd, energisyyttad ja optimistisuutta, kun taas sininen taas mer-
kitsee rauhallisuutta, siisteyttd, maskuliinisuutta, puhdasta ja luotettavaa. Keltainen sen
sijaan tarkoittaa iloa, inspiraatiota, onnellisuutta, eloisuutta ja vaikuttavaa. (Floor 2006,

277.) Milla perusteella Lunette on paattanyt varivalikoimansa?

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Kupista syntyva mielikuva on iloinen, turvallinen ja se heréttaa uteliaisuuden. Kaikessa
yksinkertaisuudessaan se tuntuu jokaiselle sopivalta. Se kuitenkin herattad paljon kysy-
myksid esimerkiksi, onko sen ké&ytdssa rajoitteita? Kehitysideoita voisi olla vérivaihtoeh-
tojen laajentaminen esimerkiksi asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Olisiko asiakkaalla
mahdollista tilata haluamansa vérinen kuppi nettikaupasta? Tai voisiko asiakkaat danes-

t&a uutta kupin vari tietyn véliajoin?

Liséksi oikean koon valitseminen voi olla vaikeaa. Ihmisen anatomia voi poiketa toisis-
taan, joten olisi hyva ettd kokoja olisi tarjolla useampia, esimerkiksi yksi koko pienempi
nuoremmille naisille tai naisille, joilla kuukautiset ovat erittdin niukkoja. Uutta kokoa ja
sen muotoa varten Lunette voisi teettdd tutkimuksen, jossa asiakkailta kysyttaisiin mieli-

piteitd kupin toimivuudesta.

3.2.2 Pakkaus design

Visuaalinen myynti voi olla kaikista voimakkain ja tehokkain myynnin valine. Tuotteen
ulkomuodolla ja pakkauksella voidaan vaikuttaa ostopéaatokseen sen grafiikan ja tekstin
avulla. Pakkauksen pitad saada asiakkaan huomio kaupassa ja viestia brandilupausta pak-
kauksen avulla. Se on ikd&an kuin hiljainen myyjé, jonka pitéé tulla esiin ja houkutella
asiakasta ostamaan tuote.Sen avulla ei ainoastaan kasvateta myynteja lyhyelld aikavalillg,
vaan viestitddn bréndin asemaa ja persoonallisuutta. Pakkauksen pitdisi ohjata, infor-
moida, inspiroida ja aktivoida asiakasta. Jos tdimé kaikki toteutuu, asiakaslojaalius kasvaa
ja vahvistuu, seka lyhyen ja pitk&aikavalin myynnit kasvavat. (Floor 2006, 303.)

Pakkauksen visuaalisen ilmeen merkitys kasvaa, koska Lunette myy tuotteitaan jalleen-
myyjiensa kautta, eik& heill& ole omaa kivijalkamyymald4. Ndin ollen pakkaus on ainoa
kosketuspinta, joka voi vakuuttaa asiakkaan ostamaan kuukupin kaupassa.
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Lunetten kuukupin pakkaus on kierratyspahvista valmistettu pieni pakkaus jonka paava-
reind ovat valkoinen ja turkoosi. Lisaksi pakkauksen ulkopuolella on vérikoodi myo6s kuu-
kupin varistd, joka helpottaa varin valitsemista. Pakkauksesta ndkee myds kupin koon ja
kuvat, jotka opastavat sen kaytossa. Pakkauksen takaosassa on hyotyja, jotka houkuttele-
vat asiakasta ostamaan tuotteen. Lisaksi alareunassa on Design from Finland merkki, joka
varmistaa kotimaisuuden. Alla olevasta kuvasta 2. nékyy nykyinen pakkaus etupuolelta.

Se on Kirkas, raikas ja varikas.

KUVA 2. Kuukupin uudistunut pakkaus (Google kuvahaku, 2015)

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Pakkaus herattdd monta erilaista tunnetta ja mielikuvaa. Se on tyttémainen kukkamaisen
logonsa ansiosta, mutta viittaa pisaroiden kautta my6s kuukautisiin epésuorasti. Kurkis-
teluikkuna on hyvé, silla asiakas nékee tuotteen konkreettisesti ensimmaisté kertaa myos
ennen ostopaatostaan. Turkoosi siséltd on iloinen ja yllattava, mutta se ei tuo pakkauksen
sisdltdmaa kuppia yhta hyvin esille kaupan hyllylla. Siséseina voisi olla valkoinen, jotta
kuppi erottuisi kunnolla.
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Pakkauksessa on hyvin esille Lunetten logo. Se on pisaroista koostuva kukka ja paketissa
sen on tarkoitus olla ikkuna paketin sisélle. Logo on ndhtdvissa kaikessa viestintamateri-
aalissa Lunette-nimen lahettyvilla. Kukka symboloi naisellisuutta ja rakkautta. Tamé logo

kuitenkin muistuttaa jotain toista suomalaista brandia: WC Kukkaa.

Pakkaus on vaikeasti avattava ymmarrettavastd syystd. Se on hygieeninen ja kukaan ei
halua ostaa avattua pakettia. Suurempiin kauppoihin voisi harkita kiinni olevaa mallikap-
paletta jota asiakas voisi hypistella. Pakkauksen vérit valkoinen viestii varina puhdasta,
taydellistd, yksinkertaista ja viatonta, kun taas sininen rauhallista, siistid, maskuliinista,
puhdasta seké luotettavaa. Pakkauksen tehostevéri on turkoosi eli sinisen ja vihreén se-
koitus. Vihred merkitsee tuoreutta, luonnollista, nuorta ja terveellisyyttd. (Floor 20086,

278.) Variyhdistelma on raikas ja kevyt, seké se assosioi yrityksen erottuvuustekijoita.

Jos asiakas kuitenkin ndkee paketin muodossa kuukupin ensimmaistd kertaa kaupassa,
voi olla ettd se ei vield vakuuta hintd tekeméén ostopéétdstd. Takaseindlld ”Kuukautisten
Supersankaritar” alapuolella on ensimmaéisend teksti: ” Vapauttaa hiostavista siteisté ja
tamponien aiheuttamasta kuivuudesta”. Lauseesta tulee mielikuva, etti tuote itsessdén ei
ole tarpeeksi hyva vakuuttamaan ostajaa, vaan brandin pitéé& toisten heikkouksien kustan-
nuksella puolustella tuotettaan. Lauseen voisi korjata positiiviseen muotoon: “Ei kuivata,
eikd hiosta.” Toisten kuukautissuojien maininta on oman tuotteen kyljessa turhaa, silld

tuotteen omat hyoddyt vakuuttaa ostajan paremmin kuin muiden tuotteiden haitat.

Kuukuppia harvoin ostetaan sen vuoksi, ettd kuluttaja on automaattisesti tyytyméatén mui-
hin kuukautissuojiin, vaan sen vuoksi ettd kilpailijan tuote on parempi ja mielenkiintoa
heréttavad. On huonoa bisnesetiikkaa kohdistaa markkinointi toisten yritysten ja tuottei-
den heikkouksiin - keskittyminen pitéisi olla oman tuotteen ylistdmisessa. Esimerkiksi
Sounio (2010) ohjeistaa brinddyksesséd seuraavanlaisesti: "Kun ndet, miten muut toimi-
vat, mieti, miten voit tehdd sen toisin. Paremmin, ndyttivimmin, hauskemmin!” (77).

Hén kehottaa yrityksié heittdytymé&én enemméan oman idean suhteen.

Lisdksi suurimmassa osassa pakkauksia “Designed in Finland” D-kirjain on jaényt toisen
tarran alle, jolloin sanasta tulee “esigned” tai ”signed”. Asiakkaan ei pitdisi arvailla sanoja

pakkauksesta, vaan pakkauksen pitdisi nayttaa huolitellulta.
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Kirkkaan kuppipakkauksen sisélld oleva vihreé suojapussi rikkoo hieman kokonaisuutta.
Se poikkeaa muusta varimaailmasta ja on hemped, ei niinkdan raikas. Voisiko se olla
esimerkiksi valkoinen tai musta? Tai sitten esimerkiksi turkoosi, joka on helposti tunnis-
tettavissa Lunetten tuotteeksi. Kaiken kaikkiaan pakkaus voisi olla houkuttelevamman
nakoinen, jotta se erottuisi valkoisesta hyllysta. Lisaksi siséltd 16ytava esite voisi vahvis-

taa erottuvuustekijoitd enemman; talla hetkella esite on todella informatiivinen.

Pakkaus viestii hyvin Lunetten persoonallisuutta, seké joitain toiminnallisia erottuvuus-
tekijoitd, kuten helppoutta, hygieenisyyttd, rahan sadstamistd. Lisaksi emotionaalisia
erottuvuustekijoita pakkauksessa ovat kotimaisuus ja osittain ekologisuus (eko-loogi-
nen). Floorin (2006) Brandiympyrésté pakkaus viestii selkeésti Lunetten brandin sisem-

pia kerroksia eli toiminnallisia erottuvuustekijoité, seka persoonallisuutta.

3.2.3 Kuukupin oheistuotteet

Lunette kuukupin oheistuotteita ovat esimerkiksi kuukupin pesuneste ja kuppipyyhe, joita
voi kéayttaa kuukupin puhdistukseen. Lisaksi myynnissa on Lunette mielivoide, joka aut-
taa PMS-oireiden lievitykseen. Kaikki oheistuotteet ovat Lunetten logolla merkittyj, to-
sin nettikaupan kuvissa esiintyy vanhat pakkaukset. Liséksi Kurjanen (2015) kertoo, etta
Lunette suunnittelee laajentavansa myds muihin oheistuotteisiin. Néin ollen kaikki tuot-
teet yhdistaa Lunetteen. Oheistuotteet ja tuoteperheen laajentaminen on yleensa brandille
hyvd asia, sill se saa lisaa hyllytilaa ja nakyvyytta kaupassa. Lisaksi Lunette voisi harkita
asiakkaiden tarpeita oheistuotteita miettiessd- mit& he toivoisivat ja tarvitsisivat kupin

ohella?

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Oheistuotteita tutkiessa herdd kysymys, ettd ovatko ne todella tarpeellisia, silla kupin voi
myo6s puhdistaa keittdmalld. Lisaksi pesunesteesséd suomenkielisia hyotyja ei ole néky-
villa, ainoastaan yksi lause kayttdohjeena. Sen sijaan kuppipyyhkeissa on hyodyt suo-
meksi, mutta ei kayttdohjeita. Ohjeiden paivitys suomeksi ja selkedt hyodyt pakkauksen
takana toisivat tuotteilla yndenmukaisuutta. Liséksi oheistuotteita kehitettdessa voisi yh-
tend kriteerind olla esimerkiksi juuri ymparistoystavallisyys. Pesuneste voisi olla taysin
ympéristoystavallista, eli se ei olisi mitenk&an haitaksi luonnolle. Samoin muut markki-

noille tulevat tuotteet voisivat noudattaa tata, silld kuukupin yksi iso erottuvuustekija on
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ekologisuus, jonka merkitys on nykypdivané kasvanut suuresti. Tuoteperhe on hieman
variton: kaikissa tuotteissa on ainoastaan turkoosia, seka valkoista. Voisiko samalla s&-
vyvahvuudella olevia oheistuotteita harkita?

Néill& tuotteilla on erilaiset erottuvuustekijat eli edut asiakkaalle kuin kuukupilla. Néin
ollen edut pitaisi selkedsti kertoa, jotta asiakas paatyy ostamaan tuotteen. Persoonallisuus
pysyy samana, kuin kuukupissa; tallgin bréndi viestii tuotteen kuuluvan samaan tuoteper-
heeseen ja tuotteet erottaa helpommin Lunetten bréndin alaisiksi. N&in ollen eri tuotteet

noudattavat kuitenkin Brandiympyrén yhdenmukaisuutta.

3.2.4 Lunetten henkilokunta

KUVA 3. Lunetten tiimitakit (Kuvakaappaus: Lunette Instagram)

Kun Floorin (2006) mukaan henkilokunta on linkki bréndin ja asiakkaan vélilla. Netti-
kaupan asiakkaat eivat ole tekemisissé kasvotusten henkilokunnan kanssa, mutta esimer-
Kiksi puhuessa tuotteesta muille sidosryhmille, tiimi edustaa aina brandia. Jalleenmyyjat
saavat tuotteesta tietyn mielikuvan tiimin myydessa brandié heille. Henkilékunta on jopa
viestinnan téarkein tyokalu; he ovat itse brandi, jota he edustavat. Henkilokunta on myos
usein suurin kuluerd, joten on luonnollista, ettd heitd koulutetaan edustamaan brandia sille
kuuluvalla tavalla. He péasevat jatkuvasti lunastamaan ja valittdméaéan brandilupausta

eteenpdin asiakkaille ja sidosryhmille. (315.) Lunetten tapauksessa henkil6kunta on ainut
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ihmiskontakti asiakkaan ja yrityksen valilla, joten henkilokunta viestii vahvasti myods

Lunetten persoonallisuutta.

Jos tyontekijat ovat innostuneita brandistéa ja seisovat sen takana, he vélittdvét automaat-
tisesti yrityksen arvoja asiakkaalle. Jokaisen tydntekijan tulee ymmartaa, kuinka tarkea
oma kayttdytyminen vaikuttaa brandilupauksen valittdmisessd. Jos jokainen tydntekijé
ymmartad ja tietdd asiat, joiden takana brandi seisoo, tdmé ohjaa heidan p&atoksia. Usein
palkatessa uusia tyontekijoita, heidan asenne on taitojakin tarkedmpéa. Uusien tydnteki-
joiden pitéa osata omaksua brandin arvot ja ymmartaa sen ydin ja erottuvuustekijat mui-
hin bréndeihin ndhden. Jos tydntekijé todella ymmartaa ja omaksuu brandin, seka ovat
vahvasti sitoutuneita siihen, he kayttaytyvéat jokapaivaisesséa vuorovaikutuksessa bréndi-
lupauksen mukaisesti. (Floor 2006, 316- 317.) Lunetten persoonallisuus on selvitetty
haastattelemalla Kurjasta, silla han ja tyontekijét ovat paattaneet tiedostamattomasti, mité
he haluavat viestid. Persoonallisuuden liséksi he viestivat bréndilupausta ja yrityksen ar-

voja.

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

On eri asia olla myyjé kuin tuote-esittelijd. Tuote-esittelija tuo kaikki tuotteen hyoddyt
esille, neuvoo, avustaa, vastailee kysymyksiin. Myyjan tavoitteena on vakuuttaa muuta-
malla tuotteen parhaalla ominaisuudella asiakas ja saada myonteinen ostopaatds ai-
kaiseksi. Myyja myy, tuote-esittelija esittelee. Brandin on tarkeé paattaa, kuinka henkilo-
kunnan tulee kohdata sidosryhmat ja kuinka viestia brandi&dén. Tiimi on varsinkin pienelle
yritykselle, kuten Lunette, tarkein tydkalu viestia brandid halutulla tavalla ja seka raken-

taa sita haluttuun suuntaan.

Asiakkaat sen sijaan arvostelevat brandin esimerkiksi henkilokunnan saatavuuden, ulko-
muodon, ystévallisyyden, asiantuntevuuden ja innokkuuden perusteella (Floor 2006,
325). Lunettella on asiakaspalvelunumero ja séhkoposti, sek& Facebook-viestiosio, joissa
asiakas saa nopeasti vastauksen kysymyksiinsa. Henkilokunnan ulkon&ké on yhtendinen
Lunette-paitojen, takkien ja pipojen ansiosta kuten kuvasta 3 nékyy, ja muillakin asus-
teilla on hyva olla joku yhtendinen linja. Asiakas saa taysin erilaisen kuvan piikkikoroilla,
kuin tennareilla kdvelevéasta tyontekijasta. Tietysti varikkyys myos tyontekijoiden pukeu-

tumisessa voi viestid esimerkiksi uniikista brandistd, jossa jokainen tyontekija saa olla
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oma itsensé. Erottuvuustekijéiden pitaisi kuitenkin ohjata myds henkilokunnan kaikkia

toimintoja ja olemusta.

Lunetten tiimi on varikés, mutta yhtendinen. Tydntekijat ovat vahvasti omistautuneita
brandille ja viestivat vahvasti sitd ymparilleen, joka on Floorin (2006) mukaan tarkeinta
markkinointia, jota ilman brandi ei menesty (315). Brandin erottuvuustekijoiden hahmot-
taminen helpottaisi jokaisen tyo6td, silla mikali niitd on lilan monta, paatokset tehdaén
niiden kaikkien pohjalta. Kysyttaessé erottuvuustekijoitd Kurjaselta (2015), mainitsee
han tarkeimmiksi laadun, suomalaisuuden, erilaisuuden, ekologisuuden ja (asiakaspalve-
lun) saatavuuden. Lisaksi Lunette ajaa tasa-arvon ja feministien asiaa. Heista huokuu
“asenne” ja he kertovat brandistddn ylpednd. Tdmd on myds tiimin vahvuus- Sill4 kun
valloitetaan uusia asiakkaita puoleensa, on tarkeda myyda tuote ja voittaa puolelleen uusia
ihmisia kuitenkaan liikaa saarnaamatta. Talla tarkoitetaan, ettei asiakkaan kimppuun hyo-
katd, vaan tuodaan hyodyt brandilupausta lunastamalla esille. Kun tyontekijat edustavat
brandidén, heidan tulee viestia bréandin ydintd eli sen parhaita erottuvuustekijoita.

3.2.5 Lunetten nettisivu

Yhéa useampi kuluttaja valitsee netistd ostamisen sen helppouden vuoksi. Tamén takia
nettisivut- ja kauppa on tarkeaa pitaa paivitettyina jatkuvasti, jotta ne sailyttavat asiak-
kaan mielenkiinnon, seka houkuttelee asiakkaita ostamaan tuote kyseenomaiselta sivus-

tolta, eika valitsemaan tuotetta kilpailijan sivustolta.

Lunetten nettisivut 10ytyvat ensimmaisend kuukuppiyrityksend Google-hakupalvelusta
hakusanalla “kuukuppi”. Ensimmaiinen vaikutelma sivuista on selkeys. Englanninkieli-
nen sitaatti: ”No strings attached” himmentda suomenkielisilla sivuilla. Kurjasen (2015)
mukaan se viittaa naruttomuuteen, seka aitoon ja rehelliseen tuotteeseen, johon ei ole lii-

tetty taka-ajatuksia.
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Llunette

Lunette Kuukautiskuppi

NO STRINGS ATTACHED

LUE LISAA

OSTA NYT

KUVA 4. Lunetten etusivu (lunette.com, 2015)

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Lunetten nettisivut noudattavat samaa variskaalaa, kuin muutkin tuotteet. Kuvassa 4. na-
kee turkoosilla pohjalla valkoiset tekstit ja tehostevérina violetin. Ylareunasta on mygs
havaittavissa, ettd Lunette on aktiivisesti sosiaalisessa mediassa mukana. Nettisivut ovat
samalla myds nettikauppa, silla ostaminen on tehty helpoksi ja nopeaksi. Sivuilta 16ytyy
paljon tietoa yleisesti naisen kehosta ja kuukupista. Sivut ovat helppo kayttad, ne ovat
yksinkertaiset ja tunnistettavissa. Lisdksi yhteystiedot ovat selkeasti esille, joka tekee

brandisté helposti l&hestyttavan.

Silmiinpistavia kehityksen kohteita voisi sivustolla kuitenkin olla esimerkiksi puhekielis-
ten sanojen korjaaminen. Niistd saatava mielikuva bréndisté ei ole ammattimainen ja va-
kavasti otettava, vaan tietyistd lauseista tulee mieleen, ettd sivut on suunnattu nuorelle
tytélle ja siten myods bréndi edustaisi nuoria tyttéja. Toki paljon asiallista tekstidkin 16y-
tyy. ”Kiva” sanan voisi korvata esimerkiksi “mukava” tai “miellyttdvd” sanalla. Toinen
héiritsevd sana on “eko-looginen”, silla siitd tulee mielikuva, ettd kirjoittaja on tehnyt
Kirjoitusvirheen eika ideaa ymmérréd helposti; sana siis hdmmenté&é lukijan. Sen sijaan

ekologisuuden ja rahan saastamisen voisi erotella.

Kuukupin toiminnalliset erottuvuustekijat (helppous, turvallisuus ja eko-loogisuus) ovat
selkesti nahtavilla etusivulla. Emotionaalisia erottuvuustekijoita sen sijaan ei ole naky-
villa. Viesti Lunetten nettisivuilla on jalleen hyvin informatiivisessa muodossa, toki etu-
sivu on pidetty kepedna. Nain ollen persoonallisuuskin jaa erilaiseksi kuin se on tarkoi-
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tettu. Floorin Brandiympyrasta toteutuvat siis ainoastaan ydin puoliksi. Sivuille voisi li-
s&td emotionaalisen erottuvuustekijan etusivulle, sekd hieman vérikkyytta esimerkiksi ku-
villa. Néin ollen se vastaisi paremmin Lunetten brandi&. Lisaksi suuri emotionaalinen etu
on my6s The Cup Foundationin kanssa tehty yhteistyd, jonka voisi tuoda etusivulle vah-

vistamaan brandin houkuttelevuutta.

3.3 Lunetten sosiaalisen median kanavat

Pelkk& mainonta ei tee tuotteesta brandid, vaan kuluttajan liittdma Kilpailijoista poikkeava
mielikuva. Viestin pitd4 ankkuroitua kuluttajan mieleen, jolloin sen pité4 erottua selkeésti
valtavasta massamediasta ja viestitulvasta, joita jokainen sosiaalisen median kayttaja koh-
taa pdivittain. Tuotteesta kertovan viestinnan tavoitteena on aluksi herattaa kuluttajan ute-
liaisuus ja mielenkiinto. Kun bréndistd kerrotaan pelkistetylla viestilla, on etuna selkea

sanoma.

Nykyajan yrityksen ovat hydtyneet sosiaalisen median kdyton yleistymisestd, silla sen
avulla voidaan tavoittaa yha suurempi joukko kuluttajia. Se on helpottanut yhteydenpitoa
ja yritysten tavoitettavuutta. Se myos asettaa yrityksilla paineita — yksikin virhe voi paa-
tyd julkiseen jakoon ja aiheuttaa miljoonien tappiot. Kuluttajat vaativat oikeutta ja tulla
kohdelluiksi hyvin. Lunette on palkannut syksylla 2015 oman sosiaalisesta mediasta vas-

taavan henkildn, jonka tehtdvana on paivittaa sosiaalista mediaa ja antaa yritykselle na-
kyvyytté siella.

Sounion Kirjoittaa, ettd kuluttaja haluaa nykypaivéna tulla tunnustetuiksi brandin faneina.
He haluavat olla vuorovaikutuksessa ja rakentaa bréndiéd yhdessa yrityksen kanssa vaikka
eivét olekaan yrityksen palkkalistoilla. He janoavat tietoa ja kokemuksia brandin maail-
masta. Yrityksen velvoite on tarjota naitd elamyksia kuluttajilleen, sekd antaa tilaa ja
nékvyytta kuluttajille ja heidan tunteilleen. Mitd enemman intohimoa brandi herattaa, sita
vahvempi se on. (Sounio 2010, 29.) Sosiaalinen media on loistava keino sitouttaa asiak-
kaita brandin faneiksi ja mainostajiksi. Sosiaalinen media siis houkuttelee tutustustumaan
tuotteeseen, mutta lisad myds myynti&, mikali tulevat asiakkaat puhuvat brandista posi-
tiiviseen savyyn ystavilleen ja tuttavilleen. Lunette paivittdékin aktiivisesti sosiaalista

mediaa paivittain.
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3.3.1 Lunetten Instagram

Lunettella on talla 2015 vuoden loppuun mennessa 3830 seuraajaa Instagramissa ja hei-
dén kayttdjanimenséd on “lunettecup” kuten kuvasta 5. nédkyy. Postaukset ja palvelun si-
séltd koostuu hauskoista yleisistd sitaateista, jotka liittyvat naiseuteen, kuukautisiin ja
naisiin koskeviin asioihin. Lunetten omat kuvat ovat humoristisia ja niill&4 on selked oma
tyyli. Vaikka kielend kéytetaan englantia, on suomalaisen silméan kummallista vaheksya

toisia tuotteita, kuten joissain kuvissa nakyy.

‘]M'tag'mm Hae Hae sovellus  Kirjaudu sisdan
et some lunettecup | seuraa |
silicone. ,
Lunette Menstrual Cup The Lunette menstrual cup. A safe, reusable alternative to
Lunett tampons or pads! That's nice! www.lunette.com www.lunette.com
el

824 julkaisua 3,949 seuraajaa 1,085 seurannassa

FLUNETTECUPTIP HOW COFFEE WORKS

TRY DIFFERENT FOLDS

MOST PEOPLE USE THE TYPICAL C-FOLD.
HOWEVER, THERE ARE MANY WAYS TO
FOLD A LUNETTE.

#LUNETTECUPTIP LlFE'S : qST
PERS
AN

KUVA 5. Lunetten Instagram-tili
Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Lunetten Instagram-tili kertoo asioista todella varikk&aasti, modernisti ja humoristisesti.
Sisalto keskittyy kuukupin etuihin eli erottuvuustekijoihin, mutta toiminnallisista eduista
nousee esille ainoastaan helppous ja emotionaalisista eduista varikkyys, feministisyys,
sekd ihmislaheisyys. Kuvat esimerkiksi neuvovat kuinka kayttad kuppia, mutta viestivét
my0s huolettomuutta huumorin avulla. Floorin Brandiympyran perusteella bréndi voisi

viestid myds muista toiminnallisista eduista, jotta se olisi vahva ja houkuttelisi kuluttajaa.
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Lunette on hyvin hastageissa esilld #Lunette ja #menstrualcup, mitké ovat olennaiset lin-
kit aiheeseen, jotta seuraaja tietdd mihin tuotteeseen viitataan. Yleisesti kuvista tulee hy-
vin [ammin olo ja ne ovat viihdyttévia, silla sitaatit ovat tarpeeksi lyhyitd ja kuvia voisi
selailla muuten vain. Blogin voisi yhdistaa Instagram-tiliin; ”Blog updated” voisi houku-

tella liséa lukijoita blogille.

Mita Lunetten instagramia voisi kehittd&? Erilaiset kilpailut voisivat houkutella lis&a seu-
raajia, sekd hauskojen sitaatteihin kaverin merkitsemis-haasteet houkuttelevat myos liséé
vierailijoita tilille. Loppusyksysta silmiinpistavaa oli vérityskilpailun uusiminen ja par-
haan palkitseminen. Olisi hyva, jos kilpailut olisivat toisistaan poikkeavia ja houkutteli-
sivat aina liséa seuraajia tilille. Mitd hauskempi ja varikk&ampi tili on, sitd houkuttele-

vampi se on huorempien seuraajien mielesta.

Yksi huomioitava asia on myds Lunetten kilpailijan keino saada lisaa seuraajia. Tutki-
muksen aikana tutkija alkoi seurata Lunetten Instagram-tili& ja kilpailija alkoi seuraamaan
tutkijan tilid. Tama heratti mielenkiinnon ja ajoi tutkijan Googleen ottamaan selvaa mah-
dollisesta paremmasta kupista. Kavi ilmi, ettd kilpailija on brittildinen yritys, jolla on
puolet enemmaén seuraajia Instagramissa kuin Lunettella. Lunetten olisikin hyva miettid,
miten asiaan voisi reagoida? Voisiko myos Lunette alkaa seuraamaan kilpailijoiden seu-
raajia, silla he ovat jo valmiiksi kuukuppiin tutustuneita ja vertailevat vain erilaisia kup-
peja keskendan. Nain ollen heille voisi tuoda seuraamalla yhden vaihtoehdon lisaa. Toi-
nen vaihtoehto on keksid omaperdisia tapoja saada lisaa seuraajia esimerkiksi juuri Kil-

pailujen avulla.

3.3.2 Lunetten Facebook-sivu

15,608 people like this - Bl = B L LI
Create Page

207 people have been here m o I Recent

Invite friends to like this Page
= Lunette menstrual cup
o 4.5 of 5 stars - 227 reviews v I
) Lunette is giving away 4 free menstrual cups! You should definitely enter

here: http://bit.ly/1Yz691C #lunettecup #menstrualcup #giveaway
ABOUT

-autoasema
L;;,uu‘ao

Kopsamontie 138 R Save

050 3554064
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KUVA 6. Lunette Facebook (Lunetten Facebook-sivut 28.12.2015)

Lunettella on Facebookissa 2015 vuoden loppuun mennessa 15 600 tykkadjad. Kuvassa
6. nakyy Lunetten Facebook-sivujen etusivu. Etusivulla ndkyy selkedsti yrityksen sijainti
ja yhteystiedot, joten yrityksesta tulee kuva helposti lahestyttavana. Erityisesti mahdolli-
suus laittaa viestid saman tien kuvaa asiakaspalvelun hyvaa saatavuutta. Lunette péivittaa
Facebook- sivujaan useita kertoja viikossa. Profiilikuvana ja taustakuvana ovat asiakkai-
den vérikkaita piirustuksia. Yleisvaikutelma Facebook-sivuista on vérikés ja siséltéa on
paljon, sekd monipuolisesti. Uusin paivitys on varityskilpailu, jonka palkintona on 4 kuu-
kuppia. Suurin osa postauksista on englanniksi, joten voisi paatelld ettd yritys tavoittelee
Facebookin vélityksella ulkomaisia faneja ja tykké&ajia.

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Lunetten Facebook-sivut ovat siséltorikkaat ja niitd voisi katsella pitempaankin. Ainoa
hairitseva tekija on kaksikielisyys. Ovatko suomalaiset postaukset kohdennettuja suoma-
laisille tykkaajille? Yksikielisyys voisi selkeyttad sivuja, ellei Lunette kdyta kohdennet-
tuja markkinointia Facebookin avulla. Vaikka kuukautiset eivat ole enaa tabu, vaatii silti
rohkeutta tykatd Lunetten sivuista. Millaista sisélt0d asiakas haluaa lukea ja millainen

sisaltd voisi koukuttaa muutkin kuluttajat?

On hyva, ettd esimerkiksi blogi linkitetddn Facebookin kautta tykk&gjille. N&in ollen he
saavat lukea halutessaan lisd4 kuukautisista ja kuukupista. MyG6s Instagram-kuvia voisi
jakaa Facebookin kautta, jolloin yhdenndkdisyys sovellusten ja viestintdkanavien vélilla
paranee. Jos vertaa Facebookin ja Instagramin sisaltod, Facebookissa on enemman asiaa
ja Instagram on iloista kuvien tuottamista seuraajilleen. On kuitenkin hyva mietti4, miten
molempiin sosiaalisen median kanaviin saataisiin lisad seuraajia? Yksi tapa voisi olla lait-

taa Instagram ja Twitter osaksi Facebookia.
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KUVA 7. Esimerkki Facebookin linkeista muihin sosiaalisen median palveluihin (Face-
book, Jounin kauppa, 3.1.2016)

Hyvé esimerkki tastd on Jounin kaupan Facebook-sivut kuvassa 7, joissa kaikki sosiaali-
sen median kanavat ovat saatavilla. Kaytdnndssa kun johonkin kanavaan lataa sisaltod, se
on saatavilla myds muiden kanavien kautta ja nédin ollen tavoittaa myos muiden kanavien

kayttjat eli yhteensd enemman kuluttajia.

Facebook-sisaltd puhuu hauskan ja irrottelevan brandin puolesta, mutta se sisaltad enem-
man asiasisaltéa kuin muut kanavat. Nain ollen se myos kertoo kuukupin toiminnallisista
eduista paremmin kuin emotionaalisista eduista. Facebook kuvastaa hyvin Lunetten ku-
vattua persoonallisuutta; se on varikas, asiantunteva, ihmislaheinen, vastuullinen ja eko-
loginen. Nain ollen Brandiympyrédn kaksi ulointa rengasta viestintd ja persoonallisuus

kohtaavat halutun bréndin kanssa, mutta ydinta ei viestita tarpeeksi monipuolisesti.

3.3.3 Lunetten Twitter-tili

W Etusivu Tietoja Stsi Twitterista Q Onko sinulla tili? Kifjaudu sisaan

TWITIT SEURATUT SEURAAJAT TYKKAYKSET LISTAT

13,5t

Twiitit Uusi Twitterissa?
@ Lunctte uudelicentwitia Rek aksesi omar

The Lunette menstrual cup. A safe Marie Claire claire - 8 t
..................................... MR, (i inana when oWAREA Th. 4 WERSATAI AR

KUVA 8. Lunetten Twitter-tili (Twitter: Lunette Menstrual Cup, 3.1.2016)

Lunette
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Twitterissd Lunettella on vuoden 2015 loppuun mennessé noin 4600 seuraajaa. Lunette
kuukuppia kuvataan turvalliseksi ja uudelleenkaytettavaksi vaihtoehdoksi siteille ja tam-
poneille. Tdma kuvaus on jalleen erilainen kuin muissa Lunetten viestintdkanavissa. Ku-
ten kuvasta 8. nékyy, tilin etusivulla on jalleen piirustuskilpailuun osallistuneen piirus-
tuskuvat seka profiilikuvana, etta taustakuvana. Tdma osoittaa, ett4 faneja todella arvos-
tetaan, silla heidén toita kdytetddn brandin ilmeen luomisessa. Taustakuvalla on sivuilla
vieraillessa suuri merkitys, silla esimerkiksi varit ovat visuaalisesti todella voimakkaita

viestintékeinoja.

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Twitterissa Lunette on linkittanyt omia blogikirjoituksiaan, seka muiden artikkeleita kuu-
kautisista ja kuukupista. Huomiota herattdvat kuitenkin eniten kuvat, jotka talla kertaa
liittyvét suoraan toisiin kuukautissuojien heikkouksiin. Tamé herattdd kysymyksen- voi-
siko oman tuotteen hyodyt tuoda paremmin esille kertomalla niista esimerkiksi juuri huo-

miokuvien avulla.

Twitter poikkeaa muista kanavista, silla sielld viestit pidetdan selkeind ja ytimekkaina.
Kuinka viestia varikkyydesta jos véreja ei voi kayttda? Twitter on loistava keino luoda
persoonallisuutta, mutta se on yksi haastavampia kanavia sen vuoksi, ettd twiittien seasta
pitéisi heréttad seuraajien huomio juuri omilla erottuvuustekijoilld. Linkit blogiin ja vlo-
giin ovat hyvia keinoja viestia Twitterissd omaa brandidan. Jotta Brandiympyrén mukai-
sesti brandi viestisi yhdenmukaisesti; Lunette voisi lisata Instagram-tilinsa varikkaita ku-
via, joista samalla valittyisi myds erottuvuustekijoitd. Lisaksi ajankohtaisia asioita olisi
hyva viestid omasta brandistadn enemman, artikkeleiden sijaan. N&in ollen brandi pystyy
kayttamaan hyvakseen muiden kanavien yhdenmukaisuutta luodakseen Twitteristd enem-

man brandin nakoisen.
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3.3.4 Lunetten Pinterest- tili

Lunette Menstrual Cup

Over the past 70 years, a woman's choice for internal menstrual care has pretty much been limited to tampons.
Wouldn't you like something better, something nicer? Now there is an alternative that is healthier for our bodies
our environment and our pocketbook — the Lunette menstrual cup.
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KUVA 9. Lunetten Pinterest (Pinterest, Lunette Menstrual Cup, 3.1.2016)

”Lunette”- hakusana antaa tuloksen ranskalaisesta Lunette-silmélaseista. Lunette cup ha-
kusanoissa l0ytyy kuukuppeihin liittyviad ”pineja”. Vasta Lunetten omilta sivuilta I0ytyva
linkki Pinterestiin ohjaa kayttajan oikeille sivuille, joilla on 2015 vuoden loppuun men-
nessd 1400 seuraajaa. Lunetten Pinterest on vérikés, hullutteleva, avoin ja rohkea. Kai-
kista Lunetten sosiaalisen median kanavista juuri Pinterest vaikuttaa rohkeimmalta ja fe-

ministisimmaéltd ja tdima taas poikkeaa Lunetten persoonallisuudesta.

Pinterestin tarkoitus onkin luoda kiinnostusta ja inspiraatiota kayttajissa, joten kuvien
erottuvuus on tarkedd. Kuten kuvassa 9. nakyy, Lunetten kerrotaan olevan vaihtoehto ny-
kyisille kuukautissiteille. Esittelyteksti kertoo sen olevan kivempi, joka jélleen viittaa pu-
hekielisyyteen. Tosin teksti viittaa lisaksi myds helppouteen ja ymparistoystavallisyy-

teen.

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Tunne, joka Lunetten Pinterestista valittyy, on leikkimielinen ja hauska, kuukautiset eivat
ole niin vakava asia. Pinterest herattdd huomion ja sill4 on selked teema. Se kuitenkin
antaa erilaisen kuvan kuin esimerkiksi Facebook, jossa on paljon asiantuntevuutta ja asia-
sisdltéd. Pinterest voisi tuoda paremmin esille kuukupin hyétyja ja molempia erottuvuus-
tekijoita esimerkiksi kuvien avulla. Tall& hetkell& Pinterest antaa kuvan uniikista, humo-
ristisesta ja radikaalista bréndistd, joka on hulluttelevampi puoli Lunetten persoonallisuu-

desta. T&té puolta nakyy siis Pinterestissd seké Instagramissa. Persoonallisuus on hieman
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eri kuin sen on kerrottu olevan, mutta se ei vélttdmatta ole huono asia, silla persoonalli-
suutta voi madrittad uudelleen. Sen sijaan kuukupin erottuvuustekijat tulisi Brandiympy-

ran mukaisesti olla esille myods Pinterestin sisall6ssa.

3.3.5 Lunetten Blogi

Lunetten blogiin padsee suoraan yrityksen nettisivujen, Facebookin tai esimerkiksi Twit-
terin kautta. Ensimmadisena silméén pistdd jilleen useasti kdytetty kivempien menkkojen
puolesta!”-slogan. Blogikirjoitusten otsikoista saa kuvan, etta kirjoitukset koskevat usein
kuukautisia, naisena olemista, ekologisuutta, ja terveyttd. Blogista 10ytyy useita Kirjoituk-
sia, joissa on vinkkej& esimerkiksi kuukupin kayttdon. Blogissa on paljon selkeita kirjoi-

tuksia asiantuntevaan savyyn.

lu netteblog"iz Lunette

Asiaa naiseudesta ja kuukautiskulttuurista. Kivempien menkkojen puolesta!

HAE
KUUKAUTISKIPUIHIN APUA TIUKKA IMMENKALVO:
RUOKAVALIOSTA @ "MENETIN NEITSYYTENI ‘ n
LAAKARILLE"
UUSIMMAT
__ KUUKAUTISKIPUIHIN
. APUARUOKAVALIOST
S—Z. Kuukautiskivut ovat harmillinen
kuukautisten epamukava sivutuote.
Jotkut...
Imidt Terveys BYy - .
L BB ER ukcaivmeNkavo:  Tavmiz

KUVA 11. Lunette-blogin etusivu (Lunette-blogi)

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Blogi on selkedlinjainen ja helppolukuinen, ja se noudattaa samoja véreja ja muotoja,
kuin Lunetten nettisivut. Blogi on rauhallinen ja kirjoitukset tdynna asiaa. Se poikkeaa

taysin muista sosiaalisen median kanavista, mutta vastaa enemmaén sitd persoonallisuutta,
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jota Lunette on kuvaillut olevansa. (Englanninkielistd) blogia ei kuitenkaan [6ydy esimer-
Kiksi Instagramista, ja suomalainenkin version I0ytyy ainoastaan Facebookista ja Twitte-
ristd. On kuitenkin hyvé, etta blogia kirjoitetaan molemmilla kielilld, vaikkakin sisaltd
vaihtelee. Lunetten tulisi kuitenkin paattad, minka kanavien kautta blogia mainostetaan,

jotta se saa lukijoita.

Blogista I0ytyy paljon hyvi& kirjoituksia, joihin lukija voi uppoutua pidemmaéksikin ai-
kaa. Aiheita voisi myds kysellé naisilta ja kuukupin kayttajiltd. Muitakin sosiaalisen me-
dian kanavia voisi kayttad hyodyksi tata selvittdessd. Blogi kuvastaa hyvin Lunetten asi-
antuntevuutta ja vastuullisuutta, jotka vastaavat osakseen Lunetten tdméanhetkista persoo-
nallisuutta. Varikkyys ja rohkeus siitd puuttuvat ja néit4 blogiin voisi saada omaperaisilla
aiheilla, sek& mielipiteita sisaltavalla kirjoituksilla. Kupin erottuvuustekijoité ei ole nah-
tavilla silla Kkirjoitukset eivat koske kuppia tai sen kayttéa. Aihepiiri kuitenkin viestii
Lunetten emotionaalia etuja: ekologisuutta, aitoutta, seka eettisyyttd. Kupista voisi olla
enemman kirjoituksia, jolloin my6s blogi viestisi sen toiminnallisia etuja ja olisi yhtena

kanavana myods yhdenmukaisempi Brandiympyran perusteella.

3.3.6 Lunetten Vlogi (Youtube)

Vlogia ei sivuilla erikseen mainosteta, toisin kuin blogille on oma linkkinsa. Youtube-
linkki nettisivuilla nayttdd suoraan Princess Superstarin Lunette Cup- videon, joka on
tehty Lunettelle Pohjois-Amerikassa. Videolla nainen laulaa kuukautisista ja kuukupista
hulluttelevasti ja radikaalisti. VVideo on hauska ja varmasti mieleenpainuva. Muita vlogin
aiheita ovat kuukuppiin ja sen kayttoon liittyvid ohjeita, ndmé ldytyvat alempaa sivun
alalaidasta. Muut kéayttajat ovat ladanneet aiheeseen liittyvia videoita. Vlogi omat videot

eivat erotu helposti.
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KUVA 12. Lunetten englanninkielinen vlogi (Youtube: Lunette Cup)

Precious Stars Pads

Vasta hakusanoilla ”Lunette vlogi” 16ytyy Lunetten omat ja uudet videot. Ne ovat suo-
menkielisia ja aiheet liittyvat kuukuppiin ja sen kayttéon. Yksi erottuva aihe on gallup,
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Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Vlogit ovat nyt hieman sekavat. Onko tarkoitus viestid ainoastaan englanniksi vai myos
suomeksi? Linkki Lunetten nettisivuilta ohjaa englanninkielisen vlogin &4reen ja suomen-
kielistd vlogia ei mainosteta. Onko suomenkielinen vlogi ainoastaan nahtévilla suomen-

kielisen blogin kautta?

Vlogi, seké blogi houkuttelevat kayttéjid juuri niiden siséltonsé ja henkilén persoonan
vuoksi. Miten naitd voisi kehittad asiakeskeisyyden lisaksi enemmaén vérikkadmmaéksi ku-
ten muutkin kanavat? Hauskat aiheet, gallupit, kilpailut ja muutkin aiheet kuin kuukup-
piin liittyvat, houkuttelevat lukijoita seuraamaan brandid. Suomenkielinen vlogi koostuu
padasiassa neuvontavideoista ja niissa korostuu Lunetten asiantuntevuus ja ihmisléhei-
syys. Muita persoonallisuuden ominaisuuksia ei ole nakyvilla. Liséksi erottuvuustekijat
keskittyvat vahvasti kuukupin toiminnallisiin etuihin ja ne voisivatkin Brandiympyran

ytimen mukaisesti viestid myos emotionaalisia etuja.

3.3.7 Lunetten mainosvideot

Lunetten mainosvideoita (ei vlogin sisaltd) on talla hetkelld kaksi nédkyvéaa. Toinen on
amerikkailaisen rap-artisti Princess Superstarin tahdittdméa musiikkivideo Lunetten kuu-
kupista. Videossa esiintyy nuoria naisia, jotka saavat kuukupin késiinsa ensimmaisté ker-
taa. Videossa tuodaan hyvin esille kuukupin hy6tyja ja muiden kuukautissuojien haittoja.
Video on humoristinen, raju ja aiheuttaa hdmmennystd, lisdksi melodia ja sanat jadvat

kuulijan korvaan soimaan viela pitkaksi aikaa.

Toinen ja uudempi Lunetten mainosvideo esittelee erilaisia naisia Lunette-kuukuppien
sataessa. Videossa on kaytetty positiivisuutta, huumoria ja menevad musiikkia, ja erityi-
sesti lopun varitykitys on tehokas efekti tuomaan esille ”Lunette kuukuppi sopii kaikille”-

sanomaa.
Oma pohdinta ja muutosehdotukset
Uusi video ei ole ehka yhta raju kuin musiikkivideo, mutta my6s varimaailma on raikas,

mutta haaleampi, jolloin yleisvaikutelma jaa hieman pehmedmmaksi.Videot kuvaavat hy-

vin Lunetten uutta radikaalimpaa ilmettd, jolla on selked sanoma. Kuukuppi on jokaisen
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naisen tuote nyt ja varsinkin tulevaisuudessa. Videot ei kuitenkaan kuvasta persoonalli-
suutta. Lunette on videoiden antaman mielikuvan mukaan radikaali, feministinen, vérikés
ja positiinen. Sen sijaan Brandiympyran erottuvuustekijét ovat Princess Superstarin vide-
ossa hyvin esilla: helppo, hygieeninen, toimiva (toiminnalliset edut), seké vérikés, femi-
nistinen, avoin ja erilainen (emotionaaliset edut). Toinen video kuvastaa hyvin Lunetten
persoonallisuutta, mutta ei viesti muita Lunetten erottuvuustekijoitd kuin varikkyytta ja
erilaisuutta.

Lunette Menstrual Cup Intro Video. Period positive! @ #

p <) o016/030

KUVA 14. Lunetten mainosvideo (Youtube: Lunette Cup)

3.3.8  Kuukupin jalleenmyyjat

Lunetten nettisivujen (3.1.2016) heilld on Suomessa padasiassa kolme eri jalleenmyyjéa:
Apteekki, Stockmann ja Ruohonjuuri. Tuotteille ei ole erillistd stdndid vaan ne ovat hy-
gieniatuoteosastolla siteiden ja tamponien vieressa. Valkoisesta hyllysta pitaa etsid, jotta
Lunette 16ytyy. Apteekissa kuukuppia on saatavilla ainoastaan kirkkaan varisend, ja
muissa liikkeissd myds muina vareind. Ainoastaan nettikaupasta saa kuukuppia kaikissa

sen Véreissa.
Oma pohdinta ja muutosehdotukset
Kuukupit ovat selkeasti esilla, mutta pakkaus ei ole tarpeeksi radikaali herattaakseen asi-

akkaan huomion. Koska Lunettella ei ole omaa myymalaa, jossa voisi vaikuttaa asiakkaan
kokemaan ostoelamykseen, on tdmé saatava aikaa pakkauksen avulla. Jalleenmyyjille
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voisi myds myynnin yhteydessa ldhettad esitteen Lunetesta, jossa kerrottaisiin sen erottu-
vuustekijat ja parhaat hoydyt. N&din ollen my6ds myyjét osaavat tarvittaessa auttaa asia-
kasta kuukuppia ostaessa.

3.3.9 Messut

Instagramista kuvia Lunetten messumateriaaleista [0ytyy myo6s vuodelta 2015. Messuille

Lunette on osallistunut noin kaksi tai kolme kertaa vuodessa (Kurjanen 2015).

-

o
lnette

lunettecup ' SEURAA ‘

71 tykkaysta

lunettecup @fairgoods.veggienale
#tradefair #lunettecup

youtube.101.2 Check dm?

“““““

\"‘?, Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata tai

/ kommentoida

KUVA 15. Lunetten naytteillepano Saksasssa (Kuvakaappaus: Lunette Instagram-tili)
Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Yritys voisi harkita messuille osallistumista aktiivisemmin, sill& se on hyva viestintéka-
nava vanhemmalle kohderyhmalle, joka ei ole aktiivinen kéyttdja sosiaalisessa mediassa.
Messuilla myynninedistdminen on visuaalisten stdndien ja messuhenkil6kunnan vas-
tuulla. N&in ollen mukaan otettavan standin esillepano on hyva ja tehokas keino heréattaa
huomio. Siihen saatavat valot kohdistaa huomion tarkeisiin asioihin ja selkeyttda standia.
Messuilla jaettava esitettd Lunette ei tiettdvasti ole, mutta sellainen olisi hyva kdyntikortti

jaettavaksi kavijoille. Nain ollen asiakas saa muistimerkinnén kuukupista viel& kotonakin
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ja jos Lunettesta jéi positiivinen kuva ja esite on onnistunut, niin kavija voi tilata kupin

netistd mychemmin.

3.3.10 Lunetten esitteet

Lunetten esitteitd on kahdenlaisia. Toinen on yleinen esite kuukautista ja eri kuukautis-
suojavaihtoehdoista, joka on suunnattu nuorille tytoille. Siina esittaytyy vahvasti asian-
tuntijaote kuukautisiin liittyen, ja tietoa on todella monipuolisesti. Esitteen lopussa kuu-
kuppi on saanut enemman huomiota ja viimeiselld sivulla on yritysesittely Lunettesta.
Toinen esite on pienempi, esimerkiksi messuilla jaettava taiteltu esite, jossa esiteltyna
Lunetten tdman hetkiset erottuvuustekijat (helppo, terveellinen eko-looginen). Liséksi
siind on esitelty Lunetten teettdmén kyselyn tulokset kuukupista. Kysely on koskenut elé-
manlaadun parantumista ja suosittelua ystaville. Liséksi siind on kayttdjan positiivinen
kommentti kuukupista, seké yhteystiedot barcodeineen. Toisella puolen esitettd on kuu-
kupin kayttohjeet, seké oheistuotteet.

Oma pohdinta ja muutosehdotukset

Nuorille suunnattu esite on monipuolinen ja asiantunteva. Esitteen varimaailman perus-
teella sité ei yhdista Lunetteen, silld turkoosia ei ole kéytetty lainkaan. Esitteen kuvat ovat
vanhaa materiaalia, joten esitetta voisi paivittaa, jotta nuori yhdistda kuvassa nakemansa
pakkauksen kaupassa ndkemaénsa. ”Kivemmat menkat” lause sopii tdmén kirjasen kan-
teen, silla se on puhekielisyys nuorten keskuudessa. Liséksi takasivulla oleva yritysesit-
tely antaa ekologisuus edelld kulkevasta Lunetesta, vaikka Kurjanen (2015) mainitsee,

ettd ekologisuus ei ole tarkein erottuvuustekijé eika yritys mainosta itseaan silla.

Toinen, pienempi esite on yksinkertainen, mutta varimaailma ei tue Lunetten turkoosi-
valkoista brandid, vaan esite on violetti valkoisella fontilla. " Tervetuloa kivemmat men-
kat!” lause toisella sivulla ei vakuuta, samoin eko-looginen pist&é silméan. Talla kertaa
se on kuitenkin ymmarrettavasti selitetty. Kayttdohjeet esitteen toisella puolen ovat sel-
kedt ja yksinkertaiset, sekd noudattavat Lunetten varimaailmaa. Sen sijaan takapuolella
olevat yhteystiedot voisi paivittda: bar cod on saanut suuren huomion ja sen kaytetta-
Vyytta voisi pohtia Kkriittisesti. Liséksi sosiaalisen median-kanavat kohtaan voisi lisata ai-
nakin Youtube-merkin. Otsikko Lunette.com olisi hyva ja yksinkertainen osio esitteessa,

jossa asiakas paasee helposti oppimaan kuukupista lisaa.
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Molemmat esitteet olisi hyvé péivittda ja nostaa etenkin nuorille suunnatussa esitteessa
paremmin ja selkedmmin molemmat Brandiympyrén erottuvuustekijat esille. Persoonal-
lisuutta voisi yhdenmukaistaa varimaailman seka tekstien avulla. Kaiken kaikkiaan esit-

teet ovat tehokas valine jattdmaan brandi mahdollisesti tulevan asiakkaan muistiin.
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LITTEET

Haastattelukysymykset

M w0np e

Kerro omin sanoin Lunettesta yrityksena.
Miten kuvailisit Lunettea jos se olisi henkil6?
Mitka ovat Lunette kuukupin parhaimmat edut?

Miten olette kiinnittaneet brandaykseen huomiota?
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