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Mediamaiseman teknologistuminen on luonut paljon uusia mahdollisuuksia markkinointivies-
tinnalle globaalien kohderyhmien tavoittamisessa. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
mitka ovat retoriikan avainelementit globaalissa markkinointiviestinndssa ja miten ne ilmenevat
suomalaisen luonnonkosmetiikkabrandi Lumenen markkinallisissa sisalldissa. Lisaksi tutkimuk-
sessa tarkastellaan yrityksen imagon rakentumista markkinointiviestinnan pohjalta. Aiheena
kansainvalinen markkinointiviestinta on ajankohtainen ja yritysten toiminnan kannalta hyodylli-
nen tarkastelun kohde.

Tutkimus suoritetaan retorisen analyysin menetelmaa hyddyntden ja sen pohjalta tarkastellaan
Lumenen markkinallisten sisaltojen vaikuttavuutta yrityksen globaalissa markkinointiviestin-
ndssa. Aineistossa analysoidaan vaikuttavuutta kokonaisuutena seka mainossisaltdjen kielellis-
ten etta visuaalisten ominaisuuksien pohjalta. Aineisto koostuu yhteensa 15 markkinointisisal-
|6sta, joista 12 on poimittu globaalista ja 4 lokaalista markkinointiymparistosta. Lokaalia mark-
kinointiviestintaa analysoimalla pyritddan demonstroimaan, kuinka markkinointiviestinnan reto-
riikka mahdollisesti eroaa eri kohdeyleisoille suunnatuissa mainossisalldissa. Retoriikan tutkimi-
sessa hyddynnetaan Aristoteleen klassisen retoriikan seka Kenneth Burken uuden retoriikan teo-
riamalleja, joiden avulla saadaan perusteellinen kuva niiden vaikuttavuuden tekijoista ja motii-
veista. Lisaksi tutkitaan Lumenen identiteetin ja imagon rakentumista markkinointiviestinnan
pohjalta.

Ensimmaisena tutkimuksessa tehdaan yritykselle kohderyhmaanalyysi ja profiloidaan ostajahen-
kilot. Niiden avulla saadaan kasitys Lumenen markkinointiviestinnan luonteesta eli siitd, missa
kanavissa sisdltoa kohdennetaan ja miten se vastaa kohdeyleison tarpeita. Analyysissa kiinnite-
tdan huomiota myos yrityksen markkinointiviestinnan ongelmakohtiin, joihin pyritdan loyta-
maan ratkaisuehdotuksia. Sisalloista eritelldaan niissa kaytettya retoriikkaa ja analysoidaan sisal-
tojen vaikuttavuutta globaalille kohderyhmalle.

Tulokset osoittavat, ettda Lumenen globaalissa markkinointiviestinnassa hyddynnetaan kahta-
toista retorista keinoa: arvojen esille tuontia, yhtenaisyytta, osallistamista/kehottamista, retori-
sia kysymyksia, kuvailua, puhuttelua, samaistuttavuutta, luettelua, intertekstuaalisuutta, syy-
seuraussuhdetta, todistelua seka konsensuksen luomista. Eniten naista keinoista on hyddynnetty
arvojen esille tuontia, yhtenaisyytta ja kuvailua. Lumenen globaaleissa ja lokaaleissa sisallGissa
hyodynnetdan paljon myds samoja retoriikan keinoja, mutta niilla pyritdan vaikuttamaan kohde-
ryhmiin eri tavoilla. Globaalissa markkinointiviestinnan kohdentamisessa avainasemassa ovat
universaalien arvojen huomioon ottaminen, sisaltéjen yhtendisyys ja neutraalius. Lokaalissa
markkinointiviestinndssa puolestaan vedotaan kuluttajiin luomalla yhteenkuuluvuuden ja sa-
maistuttavuuden tunnetta.
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1 Johdanto

Kulttuurit sulautuvat yhdeksi globaalin markkinoinnin ja sen tuottamien mielikuvien tu-
loksena - verkossa vallitsee yksi, suuri kulttuuri. Teknologian kehitys on muuttanut yh-
teiskuntaa viime vuosikymmenien ajan teknologian kasvun myota. Digitalisaation seu-
rauksena tieto kulkee verkossa globaalisti, vaivattomasti ja reaaliajassa ihmiselta toi-
selle, minka seurauksena vietetdan jatkuvasti enemman aikaa medioiden parissa. Sep-
panen ja Véliverronen (2012, s. 51) toetavatkin, etta verkosta on tullut informaation va-
lityksen paaasiallinen kanava. Liiketoimintamallit ja globaali talousrakenne ovat myos
taten jatkuvan muutoksen keskelld, mika vaatii yrityksilta taitoa tasapainoilla haasteiden

ja uusien mahdollisuuksien ristitulessa (Juhanko ja muut, 2015).

Skandinaavinen kauneusihanne on kerannyt kiinnostusta myo6s kansainvalisilla markki-
noilla (Vapa, n.d.). Globalisaatio ja digitalisaatio mahdollistavat kuluttajien tavoittami-
sen ympari maailmaa. Lumene on Suomesta peraisin oleva kosmetiikkabrandi, jonka vi-
siona ja missiona on rakentaa tunnettuutta globaalisti luonnon puhtaisiin raaka-aineisiin
ja arktiseen valoon perustuvalla tarinankerronnalla. Lumenen nykyisen toimitusjohtaja
Johan Bergin (2019) mukaan vastuullisuus, puhtaus ja eettisyys ovat brandin peruslah-
tokohtia. Nykyaan yritykselld on tuotteita myynnissa noin 15 eri maassa, mutta verkossa
asiakaskunta on vieldkin laajempi. Lumene on aloittanut toimintansa pienimuotoisesti
Suomen markkinoilta, mutta nyt Bergin mukaan markkinointia ei kuitenkaan toteuteta
enaa pala palalta, vaan tarkoituksena on tavoittaa koko maailma kerralla (Tammilehto;
Berg, 2019). Markkinointiviestintdd suunniteltaessa tama tarkoittaa kohderyhman ko-

konaisvaltaista ymmartamista ja ammattitaitoista sisallon tuottamista.

Markkinointiviestinndssa retoriikalla on suuri rooli kohdeyleis6jen vakuuttamisessa.
Yleisesti ottaen retoriikalla viitataan vaikuttamisen keinoihin, joiden avulla argumentoi-
daan vaitettd uskottavaksi kuulijalle (Alasuutari 1994, s. 154-160). Markkinointiviestin-
nassa retoriikan avulla yritys pystyy saavuttamaan markkinoinnin tavoitteensa tehok-
kaasti. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tiedottaminen, positiivisen imagon luominen tai

osallistaminen (Vuokko, 2003, s. 17). Markkinoinnin paaasiallisena tavoitteena on



kuitenkin aina yleensa kassavirran kiihdyttaminen joko suorasti tai epasuorasti. Lume-
nen markkinointiviestinnan tavoitteena on herattaa kuluttajien kiinnostusta brandista
etenkin kansainvalisilla markkinoilla, tinkimatta brandin suomalaiseen luontoon perus-
tuvasta tarinankerronnasta. Suomalaiselle kohderyhmalle suunnattu markkinointivies-
tinta ei valttamatta tehoa samalla tavalla globaaliin kohderyhmaan, ja sen vuoksi on
hyva tunnistaa ne keinot ja elementit, joilla vaikutetaan juuri globaaliin kohdeyleis66n

parhaalla mahdollisella tavalla.

Bergstromin ja Leppéasen (2015, s. 302) mukaan markkinointiviestintd on yksi markki-
noinnin neljasta kilpailukeinosta hinnan, jakelutien ja tuotteen rinnalla. Mainonta puo-
lestaan on yksi markkinointiviestinnan alalajeista. Markkinointiviestinnan keskeisina ta-
voitteina ovat tiedottaminen yrityksestd, sen tuotteista ja niiden saatavuudesta. Mark-
kinointiviestinnalla pyritdan myos erottumaan kilpailijoista markkinoilla ja herattamaan
kuluttajien huomiota. Ndiden tavoitteiden pohjalta yrityksen on mahdollista lisata ku-
luttajien ostohalua, yllapitaa asiakassuhteita ja vahvistaa yrityksen imagoa (Bergstrom
& Leppanen, 2015). Digitaalisen markkinointiviestinndn perusolemus on sama kuin pe-
rinteisessa markkinointiviestinndssa. Teknologiavilitteisesti tavoitetaan kuitenkin ylei-
sesti ottaen haluttu kohderyhma kustannustehokkaammin kuin perinteiselld mainon-
nalla (Karjaluoto, 2010, s. 14). Verkossa on sisdltoa valtavasti ja sen vuoksi markkinoin-
tiviestinnan sisdllon laatu on avainasemassa. Mainonnassa on tarkeda osata tasapai-
noilla houkuttelevuuden, kuluttajien toiveiden ja resurssien tarjoamissa puitteissa. Fis-

ken (2001, s. 239) mukaan mainontaa voidaankin pitda taiteen tavaramuotona.

Digitalisaatio on muuttanut globaalia talousrakennetta siten, ettd markkinoille paasyn
esteet ovat vdhentyneet ja fyysiset liiketoiminnan rajoitteet poistuneet. Sen ansiosta
kaupankaynti on lisdantynyt huomattavasti verkossa, (Lindgren ja muut, 2019, s. 95)
etenkin globaalilla tasolla. Verkossa markkinointi on kustannustehokasta, silld se mah-
dollistaa tehokkaan tavan tavoittaa halutut kohderyhmat ajasta ja paikasta riippumat-
tomasti. Kustannustehokkuudella viitataan tyotapaan, jolla maksimoidaan tulokset ja
minimoidaan tarvittavien resurssien maara niiden saavuttamiseksi (llmarinen & Koskela,

2015, s. 71 — 73). Teknologia tarjoaa ihanteelliset olosuhteet tavoittaa kohdeyleis6



globaalisti ja resursseja saastellen. Yrityksen omalle vastuulle jaa kuitenkin se, miten ja

millaisella sisall6lla lahdetdan tavoittelemaan kohderyhmia.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, mitkd ovat retoriikan avainelementit globaalissa
markkinointiviestinndssa. Tavoitteen saavuttamiseksi pyritddan tunnistamaan, mita ja
miten retoriikan keinoja pyritddan hydodyntamaan globaalien kohderyhmien tavoittami-
sessa. Lisaksi pyritddan ymmartamaan globaalin kohderyhman ostokayttaytymista koh-
deryhmadaanalyysin pohjalta ja saada kasitys siitd, mitka tekijat voisivat olla oleellisia
markkinointiviestinndan kohdentamisen kannalta. Lisdksi tutkimuksessa vertaillaan lo-
kaalin ja globaalin markkinointiviestinnan eroja, joiden avulla pyritdan demonstroimaan
tuloksia syvallisemmin. Globaaliudella tassa tutkimuksessa viitataan markkinointivies-
tintdaan, joka tavoittaa ja vaikuttaa kohderyhmaan kuluttajien maantieteellisesta sijain-
nista ja kulttuurista riippumattomasti. Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 190) mukaan kulttuuri
vaikuttaa yksilon arvoihin ja kayttaytymiseen, joiden vaikutukset heijastuvat myds kulu-
tuskayttaytymiseen. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan markkinointiviestintaa seka yri-
tyksen etta kuluttajan nakdkulmista. Yrityksen nakokulmasta selvitetdaan, mita he halua-
vat saavuttaa markkinointiviestinnallaan ja millaiseksi he mieltdvat oman identiteet-
tinsa. Sen perusteella pureudutaan siihen, millainen imago yrityksestd muodostuu ku-
luttajalle markkinointiviestinnan valityksella. Markkinointiviestintda analysoidaan erityi-

sesti retoristen ominaisuuksien pohjalta.

Markkinointistrategian avulla yritys pystyy paremmin kohdentamaan sisalténsa tehok-
kaasti potentiaaliselle kohderyhmalle. Markkinointiviestintastrategialla viitataan koko
prosessiin kohderyhman analysoinnista mainonnan kohdentamiseen asti (Vuokko,
2003, s. 132-133). Markkinointiviestinndn pdatavoitteena on vaikuttaa kuluttajien osto-
paatoksiin ja sen avulla kiihdyttaa yrityksen kassavirtaa. Potentiaalisten asiakasryhmien,
eli segmenttien tunnistamisen avulla yritys voi panostaa markkinalliset resurssinsa

sinne, missa ne kantavat eniten tulosta. Sen vuoksi tutkimuksessa on tarkeda ymmartaa



myo6s, millainen kohderyhma on luonteeltaan. Markkinointiviestinnan vaikuttavuuden
tutkimisessa kiinnitetdan huomiota erityisesti siihen, millaista retoriikkaa sisalldissa hyo-
dynnetaan ja miten kohderyhmien luonne on otettu niissa huomioon. Lisaksi tutkimuk-
sessa kartoitetaan, millaisia mahdollisia kehitystarpeita Lumenen markkinointiviestin-
nassa ilmenee. Tutkimuksen tavoitetta tarkastellaan seuraavien tutkimuskysymysten

pohjalta:

1. Millaista retoriikkaa Lumene hyodyntda globaalissa markkinointiviestinnas-
saan?
2. Miten Lumenen lokaali ja globaali markkinointiviestinta eroavat toisistaan?

3. Millaisen imagon Lumenen markkinointiviestintd muodostaa kuluttajalle?

Aiheena kansainvalinen markkinointiviestintd on ajankohtainen ja yritysten toiminnan
kannalta hyodyllinen tarkastelun kohde. Vuoden 2016 Lumenen markkinointijohtaja,
Susanna Takkusen mukaan yritykselld on kaytossaan ainutlaatuiset raaka-aineet ja tuo-
tekehitysosasto, mutta markkinoinnin ja brandayksen kansainvalinen osaaminen uupuu.
Hanen mielestddan tama on suomalaisyritysten suurin kompastuskivi, han kertoo haas-
tattelussaan Vapa Medialle (Raitala, 2016). Retoristen keinojen avulla yritys pystyy saa-
vuttamaan markkinointitavoitteensa tehokkaammin vaikuttamalla suorasti tai epasuo-
rasti kohderyhman ostokayttaytymiseen. Lumenen markkinointiviestintda voidaan pitaa
tehokkaana, silla brandi on onnistunut kasvamaan viime vuosien aikana globaalilla ta-
solla. Yhtion oma seka asiakasketjujen tuottavuus ovat kasvaneet verkkokaupassa huo-
mattavasti, ja 10 prosenttia yhtion omasta tuotosta on lahtoisin verkkokaupasta (Tam-
milehto, 2019). Nykypadivdna eldmme maailmassa, jossa kulttuurit sekoittuvat yha
enemman keskendan ja kaupankaynti on globaalia. Sen vuoksi yritysten on ymmarret-
tava kansainvalisen markkinointiviestinnan merkitys parjatakseen markkinoilla kilpai-
lussa. Teknologian hyddyntaminen markkinointiviestinndssa ei ole yksindan riittavaa,
vaan yritysten tulee ymmartaa myos sisallon laadun tarkeys. Tassa tutkimuksessa laatu

maarittyy silld, miten sisaltoé pyrkii vetoamaan kuluttajaan.



10

Lumenen markkinointia on aiheena tutkittu jo aikaisemmin muun muassa vertaillen kie-
lellisia eridvaisyyksia suomenkielisilld ja venajankielisilla verkkosivustoilla (Suorsa,
2012), Lumenen imagon rakentumista mainonnan pohjalta (Peutere, 2001) seka mark-
kinoinnin merkitystd myynninedistyksessa Lumenen brandiuudistuksen vuonna 2016
myota (Puusaari, 2017). On kuitenkin huomattavaa, ettd Lumene on kasvanut brandina
paljon globaalilla tasolla viime vuosien aikana ja yrityksen markkinointiviestinta on ollut
jatkuvan muutoksen keskella. Sen vuoksi aihetta voidaan pitda vieldkin ajankohtaisena
tutkimuskohteena. Yksittdisten kulttuurien erojen tutkimisen sijaan, tdman tutkimuksen
polttopisteena toimii markkinointiviestinta globaalille kohdeyleisélle, erityisesti viestin-

nan nakokulmasta.

Tutkimuksessa voidaan olettaa, etta yrityksellda on pyrkimys kasvaa entistakin enemman
kansainvalisesti. Lumenen omilla nettisivuilla kayttdja pystyy valitsemaan oman sijain-
tinsa viidesta eri vaihtoehdosta, joita ovat Yhdysvallat, Suomi, Ruotsi, Vendja ja kansain-
valinen verkkosivu. Jos tavoitteena on laajentaa yrityksen toimintaa ympari maailmaa,
voidaan olettaa kansainvalisten nettisivujen sisallén olevan merkittavassa roolissa. Toi-
sena oletuksena voidaan pitaa, ettda Lumene on onnistunut markkinointiviestinnassaan
suhteellisen tehokkaasti, silld brandin asiakaskunta on kasvanut Suomesta viiteentoista
eri maahan. Vaikka yrityksen omistus siirtyi 2010 brittildiselle Langholm Capitalille,
brandi on silti pitanyt branditarinassaan vahvasti mukana suomalaisen luonnon. Lume-
nen brandin ydin on siis pysynyt muuttumattomana, minka vuoksi on mielenkiintoista
tutkia, kuinka tarkea osa markkinointiviestinta on brandin globaalin tunnettuuden kas-

vattamisessa.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu 15 eri Lumenen markkinointisisallosta, joista 11 on poimittu
globaalista ja 4 suomalaisesta markkinaymparistosta. Tutkimukseen valittiin tarkastelta-
vaksi markkinointiviestinnan lajiksi paaasiallisesti verkkomainonta, silla Karjaluodon

(2010, s. 128) mukaan se on merkittava osa yrityksen markkinointiviestintaa, etenkin
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kun tavoitellaan laajempia kohderyhmia. Mainonta on yksi markkinointiviestinnan ala-
lajeista suoramarkkinoinnin, PR:n, henkil6kohtaisen myyntityon sekd myynnin edistami-
sen rinnalla. Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat erityisesti verkkomainonta
ja ulkomainonta. Lentokentat ja laivat ovat esimerkiksi loistavia ymparist6ja globaalien
kohderyhmien tavoittamiseen. Kotisivuja voidaan my0s pitaa tiivistelmana kaikesta yri-
tyksen toiminnasta ja sen vuoksi tarkastelun kohteeksi tutkimukseen on valittu sisalt6ja

my0Os Lumenen omilta verkkosivuilta (Karjaluoto, 2010, s. 11).

Tutkimusaineisto on suhteellisen pieni, sillda Lumene toteuttaa markkinointiaan kam-
panja-tyylisesti eli samoja mainoksia hyddynnetdaan monissa eri ymparistdissa samanai-
kaisesti. Aineisto koostuu neljasta verkkomainoksesta suomalaisilla verkkoalustoilla,
jotka ovat julkaistu Lumenen suomalaisella Instagram-tililld, Sokos-tavaratalon verkko-
kaupassa, MTV Uutisten artikkelissa ja Lumenen suomalaisella Facebook-sivulla. Globaa-
leista markkinaymparistoista kerattyja julkaisuja on 11, jotka on keratty eri matkustus-
ympadristoistad, yrityksen omilta kansainvalisiltd nettisivuilta, sosiaalisesta mediasta eli
Pinterestista, Instagramista, Facebookista seka verkkolehdista ja -kaupoista. Juuri kysei-
set mainosten sijainnit valittiin tarkasti sen mukaan, missa oletettavasti tavoitellut koh-
deryhmat toimivat. Lumenen nettisivuilla kayttajat on jaoteltu suomalaisiin, ruotsalai-
siin, venalaisiin, yhdysvaltalaisiin seka kansainvalisiin kuluttajiin. Tutkimuksessa keskity-
taan erityisesti sisaltéihin kansainvalisilla verkkosivuilla, silla niiden sisall6illa tavoitellaan

kaikista naista suurinta ja monikuluttuurista kohderyhmaa.

Taulukko 1: Tutkimusaineisto.

Julkaisualusta Nettisivut Sosiaalinen | Digilehti Matkustusym- Verkko-

media paristo kauppa
Julkaisuiden 4 5 1 2 3
maara

Tutkimusta tehdessa ei voida taysin sivuuttaa koronaviruspandemian vaikutuksia yritys-
ten toimintaan. Ulkomainokset on poimittu ennen koronaviruspandemiaa, sillda pande-

mia on vaikuttanut etenkin suuresti matkustusliikenteeseen. Alkuperaisen suunnitelman
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mukaan tarkoituksena oli kerata aineistoa Helsinki-Vantaan lentoasemalta sekd Tukhol-
man matkustajalaivalta, mutta pandemiasta aiheutuneiden matkustusrajoitusten vuoksi
aineistoa ei pystytty kerdamaan alkuperdisen suunnitelman mukaan. Padpainona tutki-
muksessa on kuitenkin verkkomarkkinointi, johon pandemia ei ole vaikuttanut yhta ne-
gatiivisesti. Painvastoin, Juvosen (2020) mukaan verkkokaupan todettiin kasvaneen 75
prosentilla viime vuodesta koronaviruspandemian seurauksena. Tutkimuksen kannalta
mainosten julkaisuajankohdilla ei ole valid, kunhan ne on julkaistu viimeisimman vuoden
2016 brandiuudistuksen jalkeen. Lisaksi yksi aineisto on vuodelta 2014, ja sen avulla de-

monstroidaan Lumenen markkinointiviestinnan muutosta brandiuudistuksen myota.

Valitsin tarkasteltavakseni yritykseksi tutkimukseeni Lumenen, silld sen markkinoinnissa
on selkeasti havaittavissa sisall6llisia eroja eri markkinointiymparistoissa. Lisaksi yrityk-
sen markkinointiviestintd on muuttunut paljon ajan saatossa kansainvalisemmaksi, ja
sen vuoksi yritys toimii otollisena tutkimuskohteena. Lisdksi Lumene on valittu Valitut
palat luotetuin merkki-tutkimuksessa jo 18 kertaa perdakkdin Suomen luotetuimmaksi
varikosmetiikkamerkiksi (Keskiaho, 2020). Viimeisimman brandiuudistuksen myota
vuonna 2016 yrityksen markkinointiviestintd on muuttunut kokonaisvaltaisesti kansain-
valisempaan suuntaan. Markkinoinnissa on kuitenkin pyritty pitamaan brandin alkuperan
mukaisesti pohjoismaisuus keskitssa niin Suomessa kuin muuallakin maailmanlaajui-
sessa markkinointiviestinnassa. Lumenen viestinta on saanut inspiraationsa rakkaudesta
suomalaiseen luontoon. Vaikka branditarina pyritdankin pitamaan suhteellisen muuttu-
mattomana, eri kulttuurisille kohderyhmille kohdennetut sisallét ovat riippuvaisia siita,

missa markkinointiymparistoissa ne esitetaan.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana hyédynnetdan retorista analyysia, joka on kvalitatiivinen tutki-
mus ja siind yhdistyvat kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen piirteet. Paaasialli-
sesti aineiston analysoinnissa kaytetdan laadullista tutkimusmenetelmaa, silla aineisto
on suppea ja siita pyritdan erittelemaan retoriikan keinoja kuvailemisen avulla. Maaral-

listd tutkimusmenetelmaa hyédynnetdan selvittdmaan, kuinka montaa retorista keinoa
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sisalldissa on hyodynnetty (Heikkila 2014). Laadullisen ldhestymistavan tarkoituksena
puolestaan on luoda kasitys siitd, mitka retoriset keinot ovat kaytetyimpia ja miten niita
on hyédynnetty Lumenen globaalissa markkinointiviestinndssa. Taman pohjalta pysty-
tdan keskittymaan syvallisemmin retoriikan piirteiden analysointiin. Alasuutarin (1994,
s. 30) mukaan laadullinen tutkimus pitda sisdllaan havaintojen pelkistamisen ja “arvoi-
tuksen” ratkaisemisen. Retorisella analyysilld havainnoidaan Lumenen markkinointivies-
tinnan kielellisten ja visuaalisten sisaltdjen retorisia ominaisuuksia, joiden perusteella

pyritdan I6ytamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksessa tarkastellaan globaalia mainontaa seka visuaalisten etta kielellisten omi-
naisuuksien pohjalta. Ylimartimon (2002, s. 88) mukaan kuvien tarkoituksena on tukea
viestin sisdltoa ja herattaa vastaanottajan mielenkiintoa. Sen vuoksi sisalloista ei erotella
kuvia ja teksteja toisistaan, vaan niiden sisaltamaa retoriikkaa tarkastellaan kokonaisuu-
tena. Visuaalista ilmetta tarkasteltaessa kiinnitetdan erityisesti huomiota mainoksissa
esiintyviin henkiléihin, vareihin ja kuvitukseen. Kielellisia ominaisuuksia puolestaan tar-
kastellaan tekstuaalisten tekijoiden pohjalta, joiden avulla sisalldilla pyritdan vetoamaan
yleis6on. Lisaksi tutkimuksessa vertaillaan mainontaa kansainvalisessa markkinointiym-
paristossa ja suomalaisessa markkinointiymparistossa seka vertaillaan Lumenen aiem-
paa markkinointiviestintdaa brandiuudistuksen jalkeen julkaistuihin sisaltéihin. Suomalai-
sessa markkinointiymparistdossa kohdennettuja sisdltéja analysoimalla pystytdaan de-

monstroimaan eroja lokaalin ja globaalin markkinointiviestinnan valilla.

Teoreettisella viitekehyksella tarkoitetaan nakdkulmaa, jonka avulla voidaan jasentaa
tutkimuksen rakennetta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa hyddynnetdan
kohderyhmaanalyysia ja ostajapersoonan maarittelya seka niiden pohjalta analysoidaan
Lumenen kadyttamaa retoriikkaa markkinointiviestinnassaan. Markkinointiviestinnassa
erityisesti kiinnitetdan huomiota verkko-, ulko- ja nettisivumainontaan. Lopuksi analy-
soidaan markkinointiviestinnan pohjalta muodostuvaa yrityksen imagoa eli mielikuvaa,
joka kuluttajalle jaa yrityksesta ja verrataan sita yrityksen identiteettiin. Koska Lumenen
tavoitteena voidaan pitaa yrityksen toiminnan kasvattamista globaalisti, voidaan olettaa

kohderyhman tuntemuksen oleva oleellinen tekija markkinointiviestinnan
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kohdentamisessa. Tassa tutkimuksessa kuitenkin keskitytaan itse kohdennuksen jalkei-
siin vaikutuksiin, ei itse kohdentamiseen prosessina. Kohderyhmaanalyysin avulla
pyritddn ymmartamaan kuluttajan ostokayttaytymista ja sen mukaan saadaan parempi

kasitys siitd, millainen retoriikka on oleellista juuri globaalissa kohdentamisessa.

2. Kansainviélinen
TSI markkinointiviestinta ol EETL

Lumene yrityksena: Markkinointiviestinnan Kohderyhmaanalyysi: Analysoidaan

suomalainen alkupera ja retoriikka-analyysi. Miten selvitetaan, keneltéd kenelle  markkinointiviestinnan

identitetti. suomalaistaustaista yritystd markkinointiviestinta vaikuttavuutta kansinvalisille
pyritaan vakuuttamaan suunnataan. Millainen imago kohderyhmille suunnatuissa
kansainvaliselle yrityksesta muodostuu? sisalloissa. Pohditaan
kohdeyleisoélle? viestinnan onnistuvuutta.

Kuvio 1: Tutkimuksen eteneminen.

Kuviossa (Kuvio 1) esitellddn kohta kohdalta tutkimuksen etenemistd. Ensimmadisena
tutkimuksessa tutkimusta pohjustetaan pohtimalla Lumenea yrityksena ja yrityksen
identiteetin rakentumista. Tutkimuksessa keskitytdadn etenkin siihen, miten
suomalaisuutta korostava brandi viestii kansainvaliselle kohdeyleisolle tinkimatta
omasta identiteetistaan. Seuraavassa tutkimusvaiheessa keskitytaan
markkinointiviestinnan retoriikkaan eli Lumenen markkinointiviestinnan tavoitteisiin ja
tyyliin. Kohderyhmadaanalyysin lomassa maaritelldadn yritykselle ostajapersoonat.
Ostajapersoonalla viitataan kuvitteelliseen henkil6on, jolle yrityksen on kannattavinta
kohdentaa markkinallisen sisadltonsa (HubSpot, 2016). Kohderyhmaanalyysistd on myds
apua yrityksen identiteetin ja imagon analysoimisessa, silld sen avulla pystytdan
ymmartdmaan paremmin vyrityksen ja kuluttajan valistd dynamiikkaa. Lopuksi
analysoidaan, mitkd retoriset keinot ja piirteet ovat avainasemassa globaalissa
markkinointiviestintdssa sekda miten markkinointiviestinndssa on  onnistuttu
kuljettamaan yrityksen identiteetti kuluttajalle. Sisdltojen retoriikkaa tarkastellaan
klassisen retoriikan (Aristoteles, 1997) ja uuden retoriikan (Burke, 1996) pohjalta.

Retoristen keinojen tunnistamisen jdlkeen puntaroidaan, mitad retorisia keinoja
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kdytetdaan globaalissa markkinointiviestinndssa eniten ja mita vahiten. Sen perusteella
analysoidaan syvallisemmin, miten nailla retorisilla keinoilla vedotaan juuri globaaliin
kohdeyleis66n ja mitkda ovat kaikista oleellisimmat tekijat globaalille kohderyhmalle
kohdennetussa markkinointiviestinndssa. Tuloksien demonstroimiseksi vertaillaan

yrityksen lokaalia ja globaalia markkinointiviestintaa keskenaan.
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2 Markkinointiviestinnan vaikuttavuus globaalissa kohdenta-

misessa

Markkinoinnin paatarkoituksena on johdatella tuote tai palvelu potentiaaliselle asiakas-
segmentille. Markkinointiviestinta ei ole ainoa markkinoinnin keino, vaan se toimii yh-
dessa tuotteen, jakelutien ja hinnan rinnalla. Se on kuitenkin ainoa markkinoinnin keino,
joka on suoranaisesti yhteydessa kuluttajiin. Vuokon (2003) mukaan markkinointivies-
tinta tarkoittaa yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa, ja silla pyritaan
vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin ja mielikuvaan yrityksesta. Se pitaa sisallaan kaikki
ne viestinnan toimenpiteet, joilla pyritdan suorasti tai epasuorasti kiihdyttamaan yrityk-
sen kassavirtaa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tuoda yritykselle ulkoisten si-
dosryhmien valisen viestinnan avulla nakyvyytta ja luotettavuutta yrityksen tuotteesta
tai palvelusta. Silla voidaan katsoa olevan merkittava vaikutus yrityksen kilpailukykyyn
ja siihen on kannattavaa panostaa samassa maarin kuin muihinkin yrityksen osa-alueisiin

(Vuokko, 2003, s. 17).

Markkinointiviestintddan voidaan panostaa kohdentamalla sisdlté oikealle asiakasseg-
mentille ja pitdmaan huolta sisadllon laadusta. Koska markkinointiviestinnan paatehta-
vana on vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja asenteisiin, retoriikalla on suuri rooli sisal-
tojen laatua arvioitaessa. Se onkin merkittdva osa yrityksen markkinointistrategiaa ja
madrittelee sen, mitd toimia yrityksen tai organisaation tulisi tehda saavuttaakseen
markkinointitavoitteensa. Isohookanan (2007, s. 63) mukaan markkinointiviestinndn
keinot voidaan luokitella viiteen eri osa-alueeseen, joita ovat mainonta, tiedotus- ja suh-
detoiminta, henkil6kohtainen myyntityo sekd myynnin edistaminen. Nama keinot eivat
kuitenkaan ole ainoita, eika keinoja tulisi luokitella mustavalkoisesti omiin lokeroihinsa.
Sponsorointi on esimerkiksi yksi markkinointiviestinnan keinoista, jota ei 16ydy kysei-
sesta markkinointiviestinnan keinojen listasta. Erityisesti verkko- ja mobiiliviestinnan
kaytto on ollut huomattavassa kasvussa yritysten keskuudessa ja ndma molemmat voi-

taisiin luokitella myos erillisiksi markkinointiviestinndn muodoiksi (Isohookana 2007, s.
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63). Vuokko (2003, s. 17) huomauttaakin, etta teknologian kayton lisddantymisen myota

markkinointiviestintd muuttuu jatkuvasti.

Verkon vilitykselld tavoitetaan helposti kuluttajat missa vain ja milloin vain. Globalisaa-
tio on maailman yhdentymista, ihmisten, valtioiden ja maanosien kasvavaa vuorovaiku-
tusta ja riippuvuutta toisistaan (Vaara & Miina, 2014). Teknologia on edesauttanut glo-
balisaation toteutumista ja globalisaatio on puolestaan mahdollistanut mannerten vali-
sen markkinointiviestinnan — verkossa maailma sulautuu yhdeksi. Globalisaation seu-
rauksena ihmiset myds matkustavat enemman, joten markkinointiviestintaa voidaan to-
teuttaa myos muilla tavoilla kuin verkossa. Esimerkiksi laivat ja lentokentat ovat ympa-
ristdja, joissa markkinalliset sisallot kohdentuvat monikulttuuriselle kohdeyleisélle. Ver-
kossa sisdllon kohdentaminen on helpompaa ja halvempaa yritykselle kuin perinteinen
mainonta. Yrityksen on tarkeda tuntea kohdeyleisonsa hyvin ja viestia sielld, missa asi-
akkaat sijaitsevat. Kohderyhman luonteen lisdksi markkinointiviestintda on myos tiukasti
sidoksissa siihen, millainen tuote tai palvelu on kyseessa (Bergstrom & Leppanen 2015,
s. 302). Kokonaisvaltaisella kohderyhman ymmartamiselld, tehokkaimman markkinoin-
tikeinon valinnalla seka oikean markkinointikanavan Ioytamisen avulla yritys voi saavut-
taa tavoitteensa kustannustehokkaasti. Yrityksen resurssit kulutetaan sinne, missa ne

tuottavat tulosta.

Verkossa markkinointiviestintd on tehokasta, silla sisdltod pystytdan raataloimaan ja
kohdentamaan tarkasti halutulle kohdeyleisolle. Kaikkikanavaisuus on laaja koko-
naisuus, jolle ei ole mustavalkoista maaritelmaa. Yksinkertaistetusti silla voidaan kuiten-
kin katsoa tarkoittavan Verhoefin ym. (2015) mukaan lukuisten kanavien ja kontaktipis-
teiden johtamista synergisesti niin, etta asiakaskokemus eri kanavissa ja niiden vililla on
optimoitua. Tarkoituksena on rakentaa asiakaskohtaamisista mahdollisimman vaivatto-
mia niissa kanavissa, joissa asiakkaat toimivat. Kaikkikanavaisuudesta puhuttaessa kay-
tetdan usein myos kuvaamaan sanaa saumattomuus. Talla viitataan siihen, etta yritys
pystyy jatkuvasti olemaan asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa verkon valityksella. Tut-
kimusten mukaan asiakkaat tekevat ostopaatoksensa 50-70 prosenttia jo ennen, kuin

he ovat suorassa yhteydessa yrityksen kanssa (Walters 2015, s. 57). Hyvdna esimerkkina
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tasta on sosiaalinen media. Yrityksen tehtavana on 16ytdaa kosketuspisteet, joita pitkin
kulkea asiakkaan rinnalla, missa ja milloin ikind he ovatkaan (Suomen Digimarkkinointi,
2019). Talloin asiakkaalle jaa kokonaiskuva yrityksestda ennemmin kuin vain yksittdisesta

kanavasta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yleisesti ottaen teknologiasidonnaista toimintaa,
jonka avulla yksilot ja yhteisot rakentavat ja kuluttavat merkityksia eri paatelaitteiden
valitykselld (Matikainen, 2008). Arviolta noin puolet suomalaisista kayttda sosiaalista
mediaa, naiset hieman aktiivisemmin kuin miehet (Tilastokeskus, 2014). Sosiaalinen me-
dia houkuttelee yrityksia ja yhteis6ja siirtymaan verkkoon yleisen huomion perassa
(Juslén 2011, s. 222-291). Yritysten sosiaalisen median kanavilla katsotaan olevan suora
yhteys kuluttajien asenteisiin, pdatoksiin ja brandin imagon rakentumiseen (Jones ja
muut, 2015, s. 614). Yrityksen siirtyessa sosiaalisen median markkinointiin, on tarkeinta
kiinnittda huomiota siihen, miksi, kenelle ja miten se toteutetaan. Teknologisten laittei-
den kayton lisdantymisen seurauksena, markkinointi on muuttanut muotoaan. Niemela
(2012, s. 58) toteaakin, ettd sosiaalinen media ei yksindan ole menestymisen tae, vaan
se tarjoaa yritykselle tarvittavat tyokalut laaja-alaiseen ja kustannustehokkaaseen mark-

kinointiin.

Markkinointiviestinnalld ei aina pyrita ldhestymaan asiakasta, vaan valilla tavoitellaan
sitd, etta asiakas itse [ahestyy yritysta. Yrityksen verkkosivujen tarkoituksena voi esimer-
kiksi olla se, etta asiakkaiden oletetaan itse I16ytavan tiensa yrityksen sisaltojen aareen
tiedonhankkimisen tai uteliaisuuden motimoimina. Markkinointi voidaan jakaa kahteen
osa-alueeseen, jotka ovat inbound- sekd outbound-markkinointi. Inbound-markkinoin-
nilla viitataan markkinointitapaan, jossa asiakas pystyy itse lahestymaan yritysta, kun
taas outbound-markkinointi on perinteisempaa yritykselta asiakkaalle -suuntaista mark-
kinointia. Eri markkinointitaktiikalla padstaan eri tuloksiin, jolloin yritykselle jaa vastuu
valita juuri heita parhaiten palveleva tapa tavoittaa kuluttajat. Tata varten yrityksen on
tunnettava yleis6nsa ja tiedettava, missa se liikkuu. Apuna kohderyhman tunnistami-

sessa voidaan hyodyntda kuvitteellisten ostajapersoonien profiloimista, joiden avulla
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yritys saa paremman kasityksen potentiaalisten asiakkaidensa persoonallisuudesta ja

ostokayttaytymisesta.

2.1 Retoriikka markkinointiviestinnassa

Harkan ja Eronen-Vallin (2018) mukaan retoriikka ei pade pelkastaan totuudella vakuut-
tamiseen, vaan sitd voidaan hyodyntdaa mihin vain tarkoitukseen, kun halutaan vakuut-
taa vastaanottaja. Sen vuoksi retoriikan tutkimusta voidaan hyédyntaa nykypdivana hy-
vin myos esimerkiksi mainonnassa. Aiemmin termilld “retoriikka” viitattiin Aristoteleen
teorian mukaisesti puhetaitoon, mutta myohemmin sen merkitys on laajentunut kai-
keksi tavoitteelliseksi ja vaikuttavaksi viestinnaksi (Harkka & Eronen-Valli 2018, s. 15).
Nykyaan retoriikka ei tarkoita pelkkaa puhuttua kieltd, vaan myos kirjoitettua kielta ja
kuvia. Historiallisesti retoriikka on saanut alkunsa antiikin Kreikasta, jolloin kiinnostus
puhetaidon retoriikkaan herasi (Haapanen; Summa 1996, s. 57). Sokrates, Platon ja Aris-
toteles ovat antiikin Kreikan ensimmaisia retoriikan filosofeja, jotka opettivat ja tutkivat
puhetaitoa. Tuolloin puhetaitoa pidettiin Idhinna kansalaiskunnon mittana ja siihen oli
tarkeda panostaa (Harakka & Eronen-Valli, 2018). Aristoteleen teorian pohjalla on aja-
tus, etta retoriikan taitaa puhuja, joka |6ytaa asiayhteydesta vaikuttavat tekijat (Aristo-

teles 1997, s. 10).

Argumentti koostuu vaitteestd, perusteluista ja vastaanottajan taustaoletuksista. Sum-
man (1996) mukaan teknologian kasvu on yksi merkittavista tekijoista, jotka ovat pakot-
taneet retoriikan tutkimuksen muovautumista nykypaivaan sopivammaksi. Vaikuttami-
sen paikka on muuttunut ja moninaistunut, mutta retoriikan tarkoitusperat ovat vielakin
samat kuin ennen (Haapanen; Summa 1996, s. 57). Kommunikaatio voi tapahtua monilla
eri tavoilla, jolloin puheen retoriikan tutkiminen ei riita yksindan selittdmaan vuorovai-
kutuksen kielellisia ja visuaalisia ominaisuuksia. Retoriikan teoriamallit ovat muovautu-
neet niin, etta niitad voidaan hyodyntaa laaja-alaisesti vaikuttavuuden tutkimisessa myos
nykypdivana. Tassa tutkimuksessa retoriikkaa tutkitaan padasiallisesti Aristoteleen

(1997) ja Burken (1996) teoriamallien pohjalta. Kakkuri-Knuutilan (2007) mukaan
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klassinen retoriikka perustuu kdytannollisyyteen ja normatiivisuuteen, kun taas uusi re-

toriikka analyysiin ja kuvailemiseen (Kakkuri-Knuutila, 2007, s. 235-241).

Retoriikkaa tutkittaessa aineisto voidaan nahda kielellisena konstruktiona, josta voidaan
eritelld poetiikan ja/tai argumentoinnin piirteitd. Retorinen analyysi keskittyy kielellisiin
prosesseihin, joiden avulla haluttu viesti perustellaan mahdollisimman uskottavasti kuu-
lijalle (Jokinen 1999, s. 47). Retoriikasta voidaan kayttdada myos nimitysta kielelliset teho-
keinot. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kirjoitetun ja kuvallisen kielen retoriikkaa. Re-
toriikka voidaan jakaa karkeasti kahteen eri kategoriaan: klassiseen retoriikkaan ja uu-
teen retoriikkaan (ks. alaluvut 2.1.1 & 2.1.2). Molemmat l|dhestymistavat pyrkivat
kdytannossa samaan tavoitteeseen eli [6ytamaan teksteista vaikuttamisen keinoja: mi-
ten sisalto pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan? Retoriikan tutkimuksessa on kuitenkin
otettava huomioon teknologian tuomien muutoksien vaikutukset markkinointiviestin-
nassa. Uusi retoriikka ei ole korvannut vanhaa retoriikkaa, vaan sen tarkoituksena on
tukea klassisen retoriikan ajatusmallia nykypdivaan istuvammaksi. Aristoteleen teoria-
malli on varsin pateva viela téanakin paivana, vaikkakin sitd on tdydennetty vuorovaiku-
tuksen muuttuessa. Retoriikan peruslahtokohtia voidaan kuitenkin hyvin hyddyntaa

osana modernia retorista analyysia.

Kielellisen ilmaisun rinnalle on noussut myds kuvallisen ilmaisun kulttuuri ja tutkimus-
alana se onkin verrattain varhaisessa vaiheessa. Kirjoitettua kieltd on pidetty ennen yk-
siselitteisempana kuin kuvaa. Kuva voidaan mieltda tulkinnanvaraiseksi, moniselit-
teiseksi ja viihdyttavaksi kokonaisuudeksi, kun taas kieli katsotaan olevan helpommin
tulkittavissa. Koskela ja Jarvi (2005) huomauttavat kuitenkin, etta tosiasiassa kieli, myos
kuvat, maarittavat sosiaalista todellisuutta yha kasvavassa maarin (Koskela & Jarvi 2005,
s. 8). Markkinoinnillisissa sisalldissa kuvat ovat suuressa roolissa huomion herattajina ja
mielikuvien rakentajina. Sen vuoksi kuvien retoriikka on yhta tarkea tutkimuskohde kuin
kielellinenkin retoriikka. Retoriikka on avainelementti vaikuttavassa markkinoinnissa.
Riippuen analysoitavasta aineistosta, naita ajatusmalleja voidaan soveltaa kuhunkin ti-

lanteeseen sopivaksi ja niitd voidaan kayttdaa myos limittdin.
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2.1.1 Klassinen retoriikka

Aristoteles oli Sokrateen ja Platonin kanssa ensimmaisia filosofeja, jotka alkoivat tutki-
maan retoriikkaa syvallisesti. Aristoteleen (1997) lahestymistapa retoriikan tutkimiseen
on varsin kdytannonldaheinen. Tutkimuksessaan han yksinkertaisesti keskittyi selvitta-
maan, millainen kielenkadyttd sopii mihinkin tilanteeseen (Haapanen 1996, s. 12). Hanen
retoriikan teoriamallinsa erittelee puheen kolmeen eri osaan, joita ovat eetos, paatos ja
logos. Argumentointi on kuitenkin vaikuttamisen kokonaisuus, minka vuoksi siind useim-
miten yhdistyvat useat vaikuttamisen keinot samanaikaisesti. Klassista retoriikkaa voi-
daan kuvailla normatiiviseksi, silla sen avulla pyritddan ohjaamaan ja neuvomaan, millai-

silla keinoilla kuulija voidaan vakuuttaa.

Antiikin filosofi Aristoteles (2012) on kehittdanyt kolmiosaisen kokonaisuuden, joka kuvaa
reto- riikan kokonaisolemusta. Retoriikka voidaan jakaa kolmeen eri vakuuttamisen te-
kijdan: eetokseen, paatokseen ja logokseen. Eetoksella viitataan puhujan luonteeseen ja
luotettavuuteen. Vaikka tekstin puhuja vaikuttaisi luotettavalta, my6s hdanen sanomansa
sisdltd on merkittavaa. Aristoteleen mukaan luonne on ldhes tarkein vakuuttumisen
keino naista kolmesta. Paatos puolestaan tarkoittaa tunnetiloihin vaikuttamista. Tunne-
tilat ovat ihmiselle ominaisia ja ndin ollen vaistamattomia. Tunteisiin vetoaminen on te-
hokas tapa vaikuttaa viestin vastaanottajaan. Kolmas ja viimeinen vakuuttumisen keino
on logos, jolla viitataan itse aiheen jarkiperaisyyteen ja loogisuuteen. Jarkeen vetoami-
sella voidaan perustella, miksi ja miten asiat konkreettisesti toteutuvat (Aristoteles

2012, s. 11) .

Eetoksella tarkoitetaan puhujasta eli reettorista syntyvaa kuvaa viestin vastaanottajalle.
Kun paatos ja logos vaikuttavat puheen sisdltoéon, eetos syntyy sen perusteella, miten
asia esitetdaan. Reettori pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan retorisia keinoja hyodynta-
malla, tarkoituksena sitouttaa yleisd viestin nakdkulmiin tai rakentaa luottoa kahden
osapuolen vililla. Puhujan luonteeseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi auktoriteettia
esiin tuomalla ja luomalla yhteis6llisyyden tunnetta vastaanottajan kanssa. Yleiskielessa

eetoksella voidaan tarkoittaa myos brandia tai imagoa (Lehti & Eronen-Valli 2018, s. 165-
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166), mutta tdssa tutkimuksessa eetosta tarkastellaan markkinointiviestinnan vaikutta-
vuuden ja imagon rakentumisen ndakokulmasta. Luotettavan puhujakuvan voidaan kat-
soa rakentuvan Aristoteleen mukaan kokemuksesta ja patevyydestd, moraalisesta hy-
veellisyydestd sekda hyvantahtoisuudesta yleis6d kohtaan (Lehti & Eronen-Valli 2018).
Retoriikka on kuitenkin aina kontekstisidonnaista ja siihen vaikuttavat monet muutkin
tekijat, kuten tilanne, paikka ja aika. Teknologia on kuitenkin muuttanut paljon vuoro-

vaikutuksen tapaa, jolloin ajan ja paikan asettamat rajoitteet ovat poistuneet.

Paatoksella tarkoitetaan yleisesti ottaen vaikuttamista vastaanottajan mielentilaan.
Aristoteleen (1997) mukaan puhe ei ole onnistunut, jos se ei ole vaikuttanut kuulijan
tunnetilaan tavalla tai toisella. Kuulijan tunnetilalla katsotaan myo6s olevan merkitysta
sisallon tulkitsemisessa ja sen vuoksi se on vaikuttamisen kannalta tarkeda (Aristoteles
1997). Tunnetilaan voidaan vaikuttaa viestinnassa esimerkiksi tunnepitoisia sanoja hyo-
dyntamalla tai viittaamalla omiin tunteisiinsa tai jonkun toisen tunteisiin. Paatoksessa
kuitenkin oleellisinta on vaikuttaa itse puhuttuun asiaan, ei henkil66n (Kaakkuri-Knuut-

tila 1991, s. 14).

Siitosen ja Halosen (1997) jarkeen vetoamisella eli logoksella tarkoitetaan argumentaa-
tiota, jota pyritadn tukemaan esittamalla perusteluita tai todisteita aiheesta. Jarkeen ve-
toaminen voidaan nahda hyvin toimivana vaikuttamisen keinona, silla sen avulla vas-
taanottajalle tieto esitetdaan totuuksina toisin kuin tunteisiin vaikuttaminen, joka jattaa
tulkinnan taysin vastaanottajalle itselleen (Siitonen & Halonen, 1997, s. 146-149). Jar-
keen voidaan vedota esittamalla esimerkiksi tutkimustuloksia, numerotietoja tai am-
mattitermeja. Huomattavaa on kuitenkin, ettd tietoa ei voida koskaan Perelmanin
(1996, s. 57) mukaan pitaa lopullisena totuutena, silla totuuksista on olemassa aina
useita erilaisia tulkintoja. Vastaanottajan jarkeen vetoamisessa on siis hyva pyrkia selit-
tdmaan syy-seuraussuhteiden avulla, miksi vaite on totta. Tall6in vastaanottaja voi
tehdd myods omia johtopaatoksia puhujan sanomasta ja oivaltaa uusia ndakokulmia. Eetos
ja paatos eivat Aristoteleen mukaan ole riittdvia vakuuttamaan yleis6a ilman logosta

(Aristoteles 1997, s. 196).
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2.1.2 Uusi retoriikka

Uusi retoriikka nousi klassisen retoriikan rinnalle 1900-luvun alussa, kun Chaim Perel-
man julkaisi teoksen The New Rhetoric (1958) yhdesséa belgialaisen akateemikon Lucie
Olbrechts-Tytecan kanssa. Amerikkalaisen Kenneth Burken teos A Rhetoric of Motives
(1950) ilmestyi juuri ennen Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan teosta. Nain ollen Burkea
pidetdadankin uuden retoriikan ajatusmallin luojana. Kuitenkin kaikkien ndiden edelld mai-
nittujen teoreetikkojen tutkimukset ovat vaikuttaneet uuden retoriikan teoriamallin
syntyyn. Uuden retoriikan mukaan retoriikka voidaan nahda argumentointina, jonka tar-
koituksena on muuttaa tai vahvistaa vastaanottajan kasityksia kielellisia keinoja hyvaksi

kayttden (Harakka & Eronen-Valli, 2018, s. 18).

Burken ajatusmallin mukaan retoriikka voidaan katsoa enemman analyysiin nojautu-
vana vaikuttamisen tutkimuksena, joka ei suinkaan kumoa Aristoteleen klassista retorii-
kan ajatusmallia, vaan esittda uusia nakokulmia tutkia ihmisten valistd kommunikaatiota
hieman nykypdivaan istuvammalla tavalla. Burken mukaan, termilla retoriikka tarkoite-
taan suostuttelua, kun taas Kakkuri-Knuuttila (2007, s. 234) on maaritellyt uuden reto-
rilkan tarkoittavan tutkimusanalyysia, jolla voidaan tarkastella tekstin asiasisaltod seka
eritelld sen ilmiasua. Lopputuleman kannalta retoriikan tavoitteet pysyvat kuitenkin aina

samana — retoriikalla pyritaan vakuuttamaan kuulija.

Uusi retoriikka voidaan jakaa kolmeen eri ldhtokohtaan: puheen retoriikkaan, argumen-
toinnin retoriikkaan seka kielikuvien eli trooppien retoriikkaan (Haapanen; Palonen &
Summa 1996, s. 10). Puheen retoriikka keskittyy nimensa mukaan puheiden ja esitysten
retoriikkaan. Argumentoinnin retoriikka on mainituista lahtékohdista laajin. Siina tutki-
taan sisallon niita ominaisuuksia, joilla pyritdan vaikuttamaan vastaanottajaan asentei-
siin ja mielikuviin. Argumentoinnin retoriikka voidaan edelleen eritelld kahteen suun-
taukseen, joita ovat retorinen suuntaus seka formatiivinen suuntaus. Retorinen suun-
taus keskittyy yksityiskohtaisemmin kielenkdyton vaikuttavuuteen, kun taas formatiivi-
nen suuntaus argumentaatioon kokonaisuutena (Haapanen; Palonen & Summa 1996, s.

10-11). Trooppien retoriikkaa voidaan puolestaan tarkastella taidonilmausten avulla
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seka aikakausien kielten, tekstin tai kirjoittajan ajatusmuotojen ja tyylien tutkimisena.
Markkinointiviestinnan tutkimuksessa hyddynnetdan padasdantoisesti argumentoinnin

retoriikkaa.

2.2 Kohderyhman ja ostajapersoonan maarittely

Osterlundin ja Londqvistin (2014) mukaan drked osa markkinointiviestinnan kohdenta-
mista on kohderyhman maarittely. Ndin saadaan kuva siitd, keita kuluttajat ovat, mita
he haluavat ja missa he liikkuvat. Segmentoinnin avulla on mahdollista kehittda markki-
nointiviestintaa niin, etta sisdlté kohdennetaan oikeissa kanavissa ja asiakkaiden tarpeet
huomioon ottaen. Kohderyhmaanalyysin tarkoituksena on selvittaa kuluttajien perusde-
mografia. Perusdemografialla viitataan henkilén perustietoihin, kuten ikdan, sukupuo-
leen, ammattiin ja asuinalueeseen. Lisdksi pyritdan selvittdmaan kuluttajan rahankayt-
tod, arvoja ja asenteita. Nama ovat tarkeita tietoja etenkin kassavirran kiihdytyksessa
(Osterlund & Lénnquist 2014, s. 21-22). Kohderyhmaanalyysista kdytetaan usein myos

nimitysta segmentointi.

Asiakassegmentointi voidaan nahda hieman laajempana kokonaisuutena, jonka tarkoi-
tus on pureutua syvallisemmin kuluttajien ymmartamiseen. Segmentointia ja kohderyh-
maanalyysia voidaan kuitenkin hyddyntaa samalla tavalla, tutkimuskohteen mukaan.
Segmentointi on osa yksi merkittdvimman liikkeenjohdon asiantuntijan, Philip Kotlerin
(2009) kolmiosaista markkinointistrategiaa targetoinnin ja positioinnin rinnalla. Berg-
strom ja Seppéanen (2007) kiteyttavat, ettd segmentointi kasittda markkinoinnin tutkimi-
sen ja kuvailemisen seka niiden pohjalta asiakkaiden ryhmittelyn pienempiin segment-
teihin eli asiakasryhmiin. Segmentoinnin jalkeen seuraava vaihe on targetointi eli mark-
kinoiden todellinen kohdentaminen potentiaaliselle kohdeyleisélle. Positiointi puoles-
taan on strategian viimeinen vaihe, jonka avulla pyritdan erottamaan yritys muista kil-

pailijoista (Bergstrom & Leppanen, 2007).



25

Segmentointi toimii markkinoinnin kivijalkana ja sitd voidaan etenkin hyddyntdaa mark-
kinointiviestinnan kohdentamisen apuvalineena. Digitalisaation seurauksena markki-
nasisaltdjen kohdentaminen on entistakin tdrkedmmassa roolissa ja Bergstrom ja Lep-
panen (2015) huomauttavatkin, eika kaikkea kaikille -tyyppinen kohdentaminen ole
enda kannattavaa. Kohderyhmaanalyysilla kartoitetaan tuottavimmat kohderyhmat
muista kuluttajista ja voidaan sen avulla panostaa kaikista tuottavimpiin segmentteihin.
Kohderyhmat eli asiakassegmentit voidaan jakaa heidan toimintatapojensa, arvojensa
seka tarpeidensa perusteella (Bergstrom & Seppanen, 2015, s. 137). Sen tarkoituksena
ei ole kuitenkaan sulkea pois joitakin asiakassegmenttejd, vaan priorisoida, kenelle
markkinointiviestintad on kannattavaa kohdentaa ensisijaisesti. Bergstromin ja Leppadsen
(2015, s. 137) mukaan segmentoinnin kriteereina voidaan pitda kuluttajan taustan, kayt-
taytymisen, tarpeen ja asiakassuhteen syvyyden ymmartamista, onko kyseessa satun-

nainen vai vakioasiakas (ks. Taulukko 2).

Taulukko 2: Ostajaryhmien tutkiminen (Bergstom & Leppanen, 2015, s. 137).

Segmentointi perusteet Segmentointi kriteerit

Kuka ja kuinka moni ostaa? Ostajien taustat:
Iké, sukupuoli, tulot ja asuinpaikka

Kuka kayttda ja padttada ostamisesta? Ostajien kdyttdytyminen:
mité ja kuinka paljon ostetaan?

Kuinka paljon ja milloin ostetaan? Ostajien tarpeet ja eldméntyyli:
harrastukset ja mielipiteet

Millainen ostaja on, ja miti arvostaa? Asiakassuhteen syvyys:
satunnainen vs. avainasiakas

Bergstromin ja Leppdsen (2015) mallin mukaan ensimmaisend asiakassegmentoinnin
perusteena on pohtia, kenelle ja kuinka monelle sisdlté kohdennetaan. Kuluttajien taus-
tan, kuten ian, sukupuolen, tulojen ja asuinpaikan selvittamalla saadaan selvitettya vas-
taus kysymykseen. Seuraavana perusteena on selvittda, kuka kayttaa ja tekee ostopaa-
toksen. Ostajien kayttaytymista voidaan tarkastella esimerkiksi analysoimalla, mita ja
kuinka paljon kuluttaja ostaa tuotteita tai palveluita. Kolmantena segmentoinnin perus-
teena on selvittaa, kuinka paljon ja milloin ostetaan. Tall6in pohditaan ostajien tarpeita

ja elamantyylia esimerkiksi harrastusten ja mielipiteiden avulla. Viimeisena perusteena
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on selvittda, millainen ostaja on ja mitd han arvostaa. Tahan vaikuttaa esimerkiksi asia-
kassuhteen syvyys (Bergstrom & Leppdnen, 2015). Ostajan ymmartamisessd on myds
hyodyllista maaritella yritykselle ostajapersoonat, joiden avulla saadaan entista syvalli-

sempi ymmarrys kuluttajasta kokonaisuudessaan.

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu on hyva aloittaa maarittelemalla markkinoitavalle
tuotteelle tai palvelulle ostajapersoona. N&in yritys voi ymmartaa paremmin, mita ku-
luttaja odottaa yritykseltd. Tuomisen (2020) mukaan ostajapersoona usein lukeutuu
osaksi segmentoinnin prosessia, mutta silla voidaan todellisuudessa saada hyvinkin laaja
ymmarrys kuluttajasta. Ostajapersoonalla viitataan kuvitteelliseen henkil66n, jolle yritys
voisi kohdentaa markkinallisen sisdltonsa. Sen avulla selvitetdan myds, millaisia tavoit-
teita, haasteita ja ongelmia kuluttajalla on. Asiakastuntemus korreloi suoraan yrityksen
tuottavuuden kanssa. Hyvalla asiakastuntemuksella yritys pystyy tavoittamaan juuri sen
kohdeyleison, josta yritys hyotyy eniten. Ndin myos tyydytetdan asiakkaan tarpeet par-
haalla mahdollisella tavalla. Ostajapersoonien maarittely voidaan toteuttaa joko sisai-
sena maarittelytyona tai asiakastutkimuksen avulla (Tuominen 2020, s. 3). Tassa tutki-

muksessa ostajapersoonien profilointia analysoidaan sisdisena maarittelytyona.

Sisdisena maarittelytyona tuotetut ostajapersoonat ovat helpompi tapa yritykselle,
mutta Tuomisen (2020) mukaan tulokset eivat luonnollisesti ole yhta tarkkoja kuin asia-
kastutkimuksessa. Sisdisella maarittelytyolla viitataan yrityksen sisdiseen analysointipro-
sessiin ostajapersoonista. Ensimmadisena maaritelladn kohderyhma, ja laaja ryhma hen-
kiloita, joilla on jotain yhteistd. Kohderyhman geneerisin kuluttajatyyppi on yrityksen os-
tajapersoona. Ostajapersoonasta saadaan tarkempi pohtimalla esimerkiksi persoonan
ikaa, sukupuolta, ammattia, sijaintia, arvoja, tavoitteita, haasteita ja kanavia. Asiakkaan
tuntemus on kuitenkin suhteellisen laaja kartoitus, eika pelkkien ostopersoonien perus-
tietojen maaritteleminen yleensa riitd. Huomiota tulee kiinnittdaa myos niihin seikkoihin,
jotka vaikuttavat yksilon ostopaatoksiin syvallisemmin. Tahan vaikuttavat muun muassa
henkilon arvot ja mielenkiinnon kohteet. Kysymykset valitaan tuotteen tai palvelun mu-

kaan niin, ettad niiden avulla pystytdan tunnistamaan ostajapersoonia (Tuominen, 2020)



27

Nain yritys saa paremman kasityksen siitd, mita ja miten markkinointiviestintaa kannat-

taisi kohdentaa kyseisen ostajapersoonan mukaiselle kohderyhmalle.

Laadullisessa asiakastutkimuksessa Tuomisen (2020) mukaan luodaan yleenséa 3-4 osta-
japersoonaa. Tarkoituksena on saada selvyys kuluttajan motiiveista, tarpeista, toiveista
ja missa he toimivat. Kysely suoritetaan syvatutkimuksena, joissa jokaisesta asiakasseg-
mentistd valitaan vastaajia paatoksenteon, asiakkaiden maaran, ostotapojen ja maan-
tieteellisen sijainnin perusteella. Toki vastaajien valinnassa on hyva kiinnittad huomiota
myo6s, mika palvelu tai tuote on kyseessa. Kyselyn vastausten perusteella koostetaan vi-
suaaliset ostajapersoonakortit, josta muodostuvat 3-4 padostajapersoonaa ja erilaista

ostopolkua (Tuominen, 2020).

2.3 Markkinointiviestinta imagon ja identiteetin valittajana

Gray ja Balmer (1998) kiteyttavat yrityksen identiteetin viittaavan yrityksen sisdiseen
olemukseen ja imagon puolestaan ulkoisten sidosryhmien kasitykseen yrityksesta. Yri-
tyksen identiteetti vaikuttaa myos sen imagoon, silla yrityksen markkinointiviestinnan
avulla kuluttajat muodostavat mielikuvansa yrityksesta ja toisaalta jakavat mahdollisesti
kokemuksiaan muille kuluttajille (Gray & Balmer 1998, s. 699). Vuokon (2003, s. 103)
mukaan identiteetilla viitataan keinoihin, joiden avulla yritys viestii persoonallisuudes-
taan ulkoisille sidosryhmille. Markkinointiviestinta voidaan lukea yhdeksi ndista kei-
noista esimerkiksi yrityksen nimen, tuotteiden ja sijainnin rinnalla. Yrityksen imago puo-
lestaan voidaan maaritelld kaikkien niiden tekijoiden summaksi, joilla yritys pyrkii maa-
rittelemaan itsednsa sidosryhmilleen. Vuokon (2003) mukaan yritysten on kannattavaa
pohtia, milla keinoilla he voivat vaikuttaa kuluttajien kasitykseen imagosta (Vuokko
2003, s. 105). Sidosryhmilla tarkoitetaan muun muassa yhteiskuntaa, asiakkaita, tyonte-

kijoita, lehdistda, omistajia ja investoijia.
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IDENTITEETT] ~ ViesTh IMAGO

Kuvio 2: Yrityksen identiteetin ja imagon vélinen suhde mukaillen (Roy & Banerjee 2007, s. 140-
148).

Vuokon (2003) mukaan imagon voidaan katsoa koostuvat kuudesta eri osa-alueesta: ar-
voista, asenteista ja ennakkoluuloista, uskomuksista ja kuulopuheista, saadusta infor-
maatiosta, kokemuksista sekd havainnoista (Vuokko, 2003, s. 111). Se on siis yleisén
muodostama mielikuva yrityksestd, ei itse yrityksen. Imago on tarkeassa roolissa niin
uusien asiakkaiden houkuttelemisessa kuin vanhojen asiakkaiden sailyttamisessakin
(Andreassen & Lindestad, 1998, s. 7). Markkinointiviestinnalld voidaan kuitenkin ylei-
sesti ottaen vaikuttaa pelkastdaan informaatioon, kokemuksiin, tunteisiin ja asenteisiin
(Vuokko 2003, s. 111). Sen vuoksi tutkimuksessa perehdytadn tarkemmin juuri naihin

neljaan markkinointiviestinnan keinoon imagon rakentajina.

Royn ja Banerjeen (2007) mukaan identiteetilla viitataan yrityksen omaan, eli sisdisten
sidosryhmien mielikuvaan yrityksesta. Imago on puolestaan ulkoisille sidosryhmille
muodostuva mielikuva yrityksestd, joka paaasiallisesti valittyy yrityksen markkinointi-
viestinnan valityksella kuluttajille. Markkinointiviestinta toimii valittdjana brandin iden-
titeetin ja imagon valilla. Identiteettia voidaan ndin ollen myos pitda tietynlaisena tavoit-
teena, kuinka pyritdaan markkinointiviestinnalla vaikuttamaan kuluttajan mielikuvaan
yrityksesta. Imago toimii mittarina siitd, kuinka markkinointiviestinnassa on onnistuttu
vaikuttavuuden kannalta. Kuvio 2. on tehty Roy & Banerjeen (2007) ajatusmallia mukail-

len. (Roy & Banerjee 2007, s. 140-148).



29

Uusitalo (2014) maarittelee yrityksen brandin koostuvan viidestad osa-alueesta: ilmeesta
ja logosta, viestinndsta, markkinoinnista, asiakaskokemuksesta sekd maineesta. Bran-
dilla tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkien niiden tekijoiden yhteissummaa, jolla luodaan
yritykselle, tuotteelle tai palvelulle tietynlainen kuva. Brandayksen tavoitteena on tuoda
nakyvyyttd, tunnettavuutta, luotettavuutta sekda kannatusta yrityksen toiminnasta.
Branddys on monimuotoista ja sitd voidaan toteuttaa esimerkiksi mainonnalla, oheis-
tuotteilla tai vaikka nettisivuilla. Usein se liitetdan pelkdastaan markkinointiin, vaikka to-
dellisuudessa se toimii koko yrityksen markkinointistrategian ytimena (Uusitalo, 2014).
Markkinointiviestinnallda on suuri merkitys siind, miten se viestii yrityksen ulkoisille si-
dosryhmilleen yrityksen sisdisesta toiminnasta ja nain ollen luo kuluttajalle mielikuvan
yrityksesta. Brandiksi voidaan siis kutsua yrityksen sisdisen identiteetin ja ulkoisen ima-

gon yhteissummaa.
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3 Lumenen globaali markkinointiviestinta

Lumene on kulkenut pitkdn matkan suomalaisyrityksesta kansainvaliseksi brandiksi ja
yrityksen markkinointiviestintd on kokenut paljon muutoksia. Lumenen branditarinan
juuret ulottuvat 1970-luvulle saakka. Lumene on lddkeyhtid Orionin vuonna 1970-luvulla
kehittdma kauneudenhoidon yritys. Tuotesarja on saanut inspiraationsa pohjoisesta
luonnosta ja sen vareiksi on valittu sininen ja hopea. Kolmen vuoden jalkeen lanseerauk-
sesta brandi nousi Suomessa markkinajohtajaksi, ja ikoniset sinihylsyiset huulipunat tu-
livat myyntiin. My6hemmin Lumene alkoi hyddyntamaan villeja kdsin poimittuja suoma-
laisia marjoja kosmetiikassaan, ja 2002 avasi Espoossa uuden tehtaan, jossa ihonhoito-
ja meikkituotteita tehdaan vielad edelleenkin (Lumene, 2021). Vuonna 2010 Lumenen
padomistus siirtyi Englantilaiselle Langholm Capitalille, jonka johdosta suoritettiin bran-
diuudistus my6hemmin vuonna 2016. Branditarinassa on pidetty kuitenkin aina mukana
pohjoinen luonto ja sen puhtaat raaka-aineet vield tahankin pdivaan saakka. Lumenen
suosio on ollut kasvussa etenkin brandiuudistuksen myo6ta. Lumene taytti 50 vuotta
vuonna 2020 (liite 1). Ennen yrityksen kohderyhma kattoi pelkdastdan suomalaiset, mutta
nykyaan tarkoituksena on tavoittaa kuluttajia ympari maailmaa. Hyvan branditarinan
luominen vie aikaa, mutta maksaa itsensa varmasti takaisin. Tarinankerronnalla yritys
saa vélitettya viestinsa helposti kuluttajalle (Salomaa, 2015). Lumenen verkkosivuilla ku-

vataan brandin lahtokohtia seuraavasti:

Me Lumenella tarjoamme suomalaisesta kansanperinteesta kumpuavia kauneus-
rituaaleja taydellisen hehkuvasta ja luonnollisen raikkaasta ihosta sen kosteutta-
miseen ja suojaamiseen. Ndemme, ettd nama rituaalit soveltuvat kaikille naisille
ympari maailmaa — oli ikd, ihotyyppi tai ihonvari mika tahansa. (Lumene, 2021)

Tuotevalikoima pitda sisalldan useamman eri tuotesarjan, esimerkiksi ikdantyvalle-, nuo-
relle- ja kuivalle iholle. Sen vuoksi kohderyhmaksi lukeutuu suuri kirjo erilaisia kuluttajia.
Tutkimuksessa suomalaista mainontaa analysoitaessa kuitenkin tarkastellaan myds Lu-
menen sisadltéja ennen brandiuudistusta, joten tuotesarjat saattavat poiketa nykyisista.

Tuotetarjonnan analysoimisen sijaan tama tutkimus keskittyy yleisesti ottaen
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pelkastaan yrityksen markkinointiviestinnan retoriikkaan. Lumenen markkinointivies-
tinta on yleisesti katsottuna selkeda, tyylikdsta ja omaperaista. Sisalldissa halutaan myos
selvasti tuoda esiin brandin alkuperaa ja arvoja. Markkinointiviestinndssa pyritdan pai-
nottamaan pohjoismaisuutta yrityksen tarinankerronnassa sovittamalla sita eri kulttuu-

rien valisten kauneusihanteiden kanssa.

Brandiuudistuksen myota vuodesta 2016 Lumenen tuotetarjontaa karsittiin keskitty-
malla ihonhoitotuotteisiin ja meikkivoiteisiin. Sen seurauksena myyntiluvut nousivat
kahdeksalla prosentilla 76 miljoonaan euroon (Tammilehto, 2019). Ihonhoitotuotesar-
jaan kuuluvat seuraavat 10 sarjaa: Valo (Nordic-C), Lahde (Nordic Hydra), Tyyni (Nordic
claer), Harmonia, Ajaton (Nordic ageless), Arktis (Artic hydra care), Sisu (Nordic detox),
Hehku (Nordic repair), Kuulas (Nordic lift) ja Lumo Nordic bloom). Meikkituotesarjoja on
puolestaan seuraavat: Invisible illumination, CC, Blur, Nordic luxe, Nordic chic (Lumene,
2020). Markkinointijohtaja Tiina Frazerin (2019) mukaan Lumene keskittyy seuraavaksi
pelkastaan kolmen tuotesarjan markkinoimiseen, joita ovat Valo, Ldhde ja Invisible illu-
mination. Yrityksen tavoitteena ei siis ole enda tarjota kaikkea kaikille, vaan keskittya
niihin tuotesarjoihin, jotka arvioidaan kerdaavan eniten huomiota myo6s kansainvalisilla
markkinoilla. Lumenen kasvua on lahdetty rakentamaan erityisesti verkkokaupan poh-
jalta, mutta tarkoitus on hyddyntda myos suuria jalleenmyyjia tunnettuuden lisaami-

sessa (Vapa; Frazer, 2019).

Tulevaisuudessa Lumenen (2019) tavoitteena on kansainvalistymisen lisaksi olla tiukasti
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa molempien osapuolien hyotyjen tavoitta-
miseksi. Pyrkimyksend on my6s markkinointiviestinnan avulla kasvattaa pohjoismaisen
kauneudenhoidon kansainvalista tunnettuutta (Lumene, 2019). Uuden toimitusjohtajan
aloittaessa tydssaan Lumenella brandin kansainvalistymisstrategia muuttui radikaalisti.
Koska tarkoituksena on tavoittaa koko maailma kerralla, on tarkeaa, ettda Lumene selvit-
taa tarkasti juuri ne retoriikan keinot, jotka puhuttelevat mahdollisimman montaa eri
kulttuuritaustaista kuluttajaa samanaikaisesti. Pohjoismaisuuden ihannointi on noussut
trendiksi, ja Lumene on hakeutunut kansainvalisille markkinoille, kuten lentokentille ja

laivoille, joilla myynti onkin noussut 30 prosentilla vuodesta 2018 (Lumene, 2019). Tdma
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lienee osoitus siitd, ettd kansainvaliset markkinat ovat myos kiinnostuneet brandista, ja

markkinointiviestinndssa ollaan onnistuttu.

3.1 Lumenen identiteetti

Globalisaation vaikutuksesta hyvinvointi ja elintaso levidvat ympari maailmaa, mutta sa-
malla laajenevat ymparistdongelmat, talouskriisit ja poliittiset konfliktit (Vaara & Miina,
2014). Sen vuoksi eettinen kuluttaminen on suuremmassa roolissa kuin koskaan, ja tata
Lumene haluaakin painottaa markkinoinnissaan. Trendit tulevat ja menevat, mutta vas-
tuullisuus ymparistoasioissa kasvaa kasvamistaan (Tammilehto; Berg, 2019). Lumenen
itselleen maarittamat perusarvot ovatkin vastuullisuus, puhtaus ja eettisyys. Tasta voi-
daan huomata, ettda Lumene pyrkii toimimaan vastuullisesti ja samalla kuuntelee myo6s
kuluttajien toiveita. Markkinointijohtaja Tiina Frazerin mukaan yrityksen tavoitteena on

saavuttaa hiilineutraalius vuoteen 2025 mennessa (Keskiaho; Frazer, 2020).

Vuonna 2019 julkaistussa Lumenen vastuullisuusraportissa (GRI REPORT, 2019) kerro-
taan yrityksen arvoista ja identiteetista tarkemmin, kuinka yritys pyrkii kasvamaan kan-
sainvalisesti luontoa kunnioittaen. Lumene on luetellut verkkosivuillaan nelja tekijaa,
jotka tekevat yrityksesta vastuullisen: vastuullinen tuotteiden myynti, lapindkyvyys ku-
luttajien kanssa, kestdva tuotanto ja vastuun kantaminen yrityskansalaisena, jolla viita-
taan toimimista lakien ja sddadosten mukaisesti (Lumene, 2021). Vastuullisuus voidaan
nahda ehkd enemmankin tiettyjen normien ja sdantdjen noudattamisena, kun taas eet-
tisyydella viitataan tunnetusti oikean ja vaaran tunnistamiseen. Yritys ei ole itse eritellyt
eettisyytta ja vastuullisuutta toisistaan, vaan niita kasitellddan muun muassa Lumenen
vastuullisuusraportissa rinnakkain. Puhtaudella viitataan tadssa kontekstissa tuotteiden
puhtaisiin raaka-aineisiin ja luonnonmukaisuuteen. Yrityksen markkinointiviestintaa voi-
daan kuvata lapinakyvaksi, ja sen tarkoituksena on linjata Lumenen tavoitteita kasvattaa
branditietoutta ja jakaa vastuullista |dhestymistapaa kuluttamiseen (Lumene, 2019).

Pohjoismainen luonto kerannee huomiota kansainvalisilla markkinoilla etenkin sen
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poikkeavuudesta muihin brandeihin verrattuna. Ymparistdasiat puolestaan ovat asia,

mika vaikuttaa kiinnostavan kuluttajia ympari maailmaa kasvavassa maarin.

Lumenen identiteetin voidaan katsoa koostuvan yrityksen arvojen pohjalta vastuul-
liseksi pohjoismaisen luonnonkosmetiikan brandiksi. Sahotan (2014) mukaan nykypai-
vana kuluttajat tulevat yha tietoisimmiksi kuluttamisen vaikutuksista ymparistoon ja sen
seurauksena kuluttamiskayttdytyminen on muuttunut. Huomiota kiinnitetdan muun
muassa tuotteiden alkuperaan, tuotantoon ja ekologisiin vaikutuksiin. Tama pakottaa
myos yritykset vastaamaan kuluttajien kysyntaan tuottamalla vastuullista kosmetiikkaa
(Sahota 2014). Voidaan siis todeta, ettd Lumene on onnistunut hyvin kuluttajien tarpei-
den tyydyttamisessa. Lumenen kaikki tuotteet ovat vegaanisia, luonnonmukaisesti tuo-
tettuja, ekologisia seka turvallisia kdyttaa kuluttajalle (kuvio 3). Yrityksen markkinointi-
viestinnassa keskeisina tekijoind vedotaan kuluttajaan juurikin brandin vastuullisuutta ja

pohjoismaista luontoa esiin tuomalla.
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F
NATURALLY VEGAN WITH WILD WITH RAW RECYCLED &

DERIVED SKINCARE AND CRAFTED MATERIALS FROM RECYCLABLE
INGREDIENTS FOUNDATIONS INGREDIENTS SIDE-STREAMING PACKAGING
MATERIALS

Kuvio 3: Lumenen tuotteiden vastuullisuuden tekijat (Lumene, 2021).

Visiolla tarkoitetaan nakemysta siitd, missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa ja missiolla
puolestaan viitataan siihen, mika on yrityksen tarkoitus ja mita sen toiminnalla halutaan
saavuttaa (Hellsten & Hahtokari, 2018). Lumenen (2019) visiona on tulla johtavaksi poh-
joisesta luonnosta inspiroituneeksi kosmetiikkabrandiksi. Yritys on muun muassa asetta-
nut itselleen tavoitteita vuoteen 2030 mennessd, joiden tarkoituksena on sitouttaa ku-
luttajia brandiin, kuunnella asiakkaita seka tuottaa lapinakyvaa, arvokeskeista markki-
nointisisaltéa. Vastuullisuus on selkedsti Lumenen yksi nakyvimmista arvoista. Vastuulli-
sesta kuluttamisesta on tullut trendi ja kuluttajat olettavat yritysten toimivan eettisesti.

Lumenen missiona on vastata vastuullisen, pohjoismaisen kosmetiikan kysyntdan
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markkinoilla. Yritys on saanut inspiraationsa pohjoismaisista naisista, Suomen luonnosta
seka arktisesta valosta (Lumene, 2019). Tama kay selkeasti ilmi yrityksen markkinointi-
viestinndssa varien raikkautena, pohjoisen luonnon sekd pohjoismaalaisten naisten na-
kymisena markkinointiviestinnan visuaalisessa ilmeessa. Vastuullisuus on myos Lumenen

markkinointiviestinnassa hyvin kantava teema.
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Kuvio 4: Lumenen tavoitteet vastuullisuudesta (Lumene, 2021).

L '

Vuokon (2003, s. 103) mukaan yrityksen markkinointiviestinnalla pystytdan vaikutta-
maan yrityksen identiteettiin eli siihen, miten sisaltd vaikuttaa kuluttajan kokemuksiin,
tunteisiin, asenteisiin ja saatuun informaatioon. Tarkoituksena on luoda viestin lahetta-
jalle ja vastaanottajalle yhteinen kasitys yrityksesta (Vuokko, 2003, s. 103). Lumenen
markkinointiviestinta on tyyliltdan informatiivista, mutta samalla myds visuaalisilta omi-
naisuuksiltaan monipuolista ja houkuttelevaa. Viestinnan avulla tiedotetaan kuluttajia
yrityksesta itsestaan ja sen tuotteista. Lumene vetoaa esimerkiksi markkinointiviestin-
nassaan kertomalla kuluttajalle yrityksen arvoista ja eettisesta toiminnasta. Lisaksi tuo-
telinjat ovat eriteltyina selkeasti yrityksen markkinointiviestinnassa ja niissd myds ker-

rotaan tarkasti tuotteiden ominaisuuksia kuluttajille.
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Asiakaskokemus ja brandi kulkevat kasi kddessa. Korkiakosken ja Gerdtin (2016) mukaan
asiakaskokemus on tavallaan testaus siitd, ettd brandi toteuttaa brandilupauksensa.
Asiakaskokemuksella voidaan kiteytettyna tarkoittaa kuluttajan yksilollista kokemusta,
joka kuluttajalla jaa mieleen vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa ja myos sitd ennen
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 82-83). Asiakaskokemus voi olla kuitenkin negatiivinen tai
positiivinen, mutta tietysti pddmaarana on aina asiakastyytyvaisyys. Markkinointivies-

tinnalla pyritadan luomaan saumaton ja positiivinen kokemus kuluttajalle.

3.2 Markkinointiviestinnan kohderyhma

Lumenen kohderyhmaanalyysin apuna hyodynnetdan Bergstromin ja Leppasen (2007)
segmentointimallia. Lumenen markkinointiviestintd voidaan luonnehtia kaikkika-
navaiseksi, aktiiviseksi ja kaikin puolin monimuotoiseksi. Yritys toimii saumattomasti
monissa eri kanavissa. Lumenen markkinointiviestintdan voi tormata sosiaalisessa me-
diassa, jossa my0s oletettavat kohderyhmat toimivat. Markkinointiviestinnalld luodaan
kuluttajalle jo ennen varsinaista vuorovaikutusta yrityksen kanssa tietynlainen kuva yri-
tyksesta ja sen tarjoamista tuotteista. Tama antaa kuluttajalle osviittaa siitd, mihin han
mahdollisesti kiinnittdd huomiota arvioidessaan asiakaskokemustaan. Lumenen markki-
nointijohtajan Tiina Frazerin mukaan brandin laajentumisen edellytyksind ovat erityi-
sesti huolellinen taustatyo ja priorisointi (Vapa; Frazer 2019). Kohderyhmaa ymmarta-
malla, voidaan tarkastella Lumenen markkinointiviestinnan onnistumista tavoittaa koh-

deryhma3, joka sopii heidan brandiinsa.

Ensimmainen segmentoinnin peruste on selvittda, kuka ja kuinka moni on kiinnostunut
Lumenen tuotteista ja yrityksestd. Lumenen tuotelinjat eroavat toisistaan ja sen mukaan
myo6s niiden kadyttdjat vaihtelevat. Kauneus ja Terveys -lehden (2016) tutkimuksen mu-
kaan suomalaiset naiset aloittavat meikin kdayton keskimaarin 13-vuotiaana ja eniten kos-
metiikkatuotteita kerrotaan olevan alle 25-vuotiailla naisilla. Kosmetiikan kaytto vaihte-
lee esimerkiksi ihmisen ian my6ta, mutta Lumene tarjoaa valikoimassaan tuotteita nuo-

rista ikdihmisiin ja nimenomaan ainoastaan naisille. Koska Lumenen tuotevalikoima on
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hyvin laaja, voidaan yrityksen kohderyhmaksi luokitella siis kaikki pohjoismaisesta kos-
metiikasta kiinnostuneet naiset 13-vuotiaasta yl6spain. Ennen Lumenen kohderyhma ka-
sitti pelkdstdaan suomalaiset kuluttajat. Nyt kuitenkin yrityksen tavoitteena on kasvattaa
branditietoutta muuallakin maailmalla, kuten esimerkiksi Venajalla, Yhdysvalloissa,

Ruotsissa ja Kiinassa.

Kaikkia haluttuja kohderyhmia ei kuitenkaan valttamatta tavoiteta valittomasti. Ideana
kuitenkin on, ettda markkinointiviestinta on tyyliltdan sellaista, etta sitad voidaan kohden-
taa kuluttajan kulttuurisesta sijainnista valittamatta. Jos verrataan Ruotsia, Kiinaa ja Yh-
dysvaltoja keskendan voidaan sanoa, ettd ne eroavat toisistaan hyvinkin paljon kulutus-
kulttuureiltaan. Vuoden 2016 Lumenen markkinointipaallikon, Susanna Takkusen (2016)
mukaan USA:ssa kuluttajiin vetoavat ennemminkin tieteelliset tutkimukset ja vaittamat
kuin pelkastdan tuotteiden luonnollinen alkuperd, han kertoo Gloria-lehden (2016)
haastattelussa. Sen vuoksi yritys on pyrkinyt hakemaan tasapainoa korkean teknologian
tuotteiden ja luonnollisuuden valilla. Aasiassa puolestaan arvostetaan ihonhoidossa
kosteutta ja suojausta stressiltd sekd ilmansaasteilta. Aasiassa ja Yhdysvalloissa on
puolestaan jatkuva glowing-trendi (hehku) ihonhoidossa ja meikeisséa (Raitala; Takkunen,
2016). Voidaan siis todeta, ettd ihonhoitotrendit vaihtelevat kuluttajien kulttuurisista

sijainneista riippuen.

Kosmetiikan kayttdé on sindllddan riippumaton kuluttajan ammatista, mutta ammatin
maarittely voi auttaa kuluttajan varallisuuden arvioimisessa. Paremmin ansaitseva ku-
luttaja on kykeneva ja halukkaampi ostamaan kalliin tuotteen, kun taas pienempi tuloi-
nen kuluttaja tyytynee vahempaan (Kotler ja muut, 2008, s. 252). Suomalaisten kosme-
tiikan ostopdatoksissa tarkein tekija on tuotteen hinta (Kauneus ja Terveys, 2016). Lu-
menen tuotteiden hintataso vaihtelee eri tuotelinjojen valilla. Kansainvalisesti markki-
noiduista tuotelinjoista Lahde on hieman huokeampi kuin Valo ja Invisible lllumination.
Tuotteiden hintataso sijoittuu kuitenkin muihin kosmetiikkamerkkeihin nahden keski-
luokkaan. Esimerkiksi Englannin johtavassa kosmetiikkaketjussa, Bootsissa (2021) on
myynnissa kasvooljyja neljastd punnasta 150 puntaan, joista suurin osa sijoittuu 20-30

punnan hintahaarukkaan. Lumenen kasvodljyt puolestaan maksavat 29,90 euroa. Koska
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Lumenen tuotteet sijoittuvat keskiluokkaan hintatasonsa puolesta verrattuna muihin
merkkeihin, voidaan todeta, ettd Lumenen kohderyhmaan lukeutuvat kaikki kuluttajat,
jotka ovat kykenevia ja halukkaita kdayttdmaan rahaa kosmetiikkatuotteisiin. Lumenen
valikoimasta l10ytyy myds tuotteita eri hintaluokista, jolloin kuluttaja voi valita itselleen

sopivimman tuotteen.

Toisena segmentoinnin perusteena on selvittda, kuka kayttaa ja paattda ostamisesta.
Tata varten tarkastellaan, mita ja kuinka paljon kuluttaja tarvitsee yrityksen tarjoamia
tuotteita (Bergstron & Leppéanen, 2007). Lumenen tuotteiden markkinoinnissa tuodaan
selkeimmin esiin niiden puhtautta, eettisyytta ja vastuullisuutta. Ndma ovat siis niita ar-
vOja, joista kuluttajan oletetaan olevan valmiita maksamaan. Kosmetiikankulutus vaih-
telee myo6s ihmisten valilla, erityisesti idsta ja sukupuolesta. Joillekin kuluttajille riittaa
pelkdstaan ihonhoidon perustuotteet, kuten kasvovoide ja puhdistusemulsio, kun taas
osa kuluttajista haluaa kaiken mahdollisen tarjolla olevan. Sen vuoksi Lumenen kohde-
ryhmaksi voidaan lukea kaikki ne kuluttajat, jotka ovat kiinnostuneita luonnonmukai-
sesta, eettisestda kosmetiikasta. Kuluttajien kdyttamien tuotteiden maaralla ei niinkaan
ole merkitystd, vaan enemmankin silld, ettd kuluttaja haluaa ostaa tuotteen myds jat-
kossa uudestaan. Toisaalta Lumene tarjoaa eri tuotesarjoja, joista kuluttaja voi esimer-

kiksi valita usean ihonhoidon tuotteen samasta sarjasta.

Kolmas segmentoinnin peruste on selvittaa, kuinka paljon ja milloin kuluttajaa tekee os-
toksensa. Tata voidaan analysoida kuluttajan elamantyylin ja tarpeiden pohjalta. Esimer-
kiksi voidaan pohtia kuluttajien harrastuksia ja mielipiteita. Lumenen tuotteet eivat juu-
rikaan ole harrastuksiin sidonnaisia, vaan niita voi kayttaa kuka vain kosmetiikasta kiin-
nostunut. Kuitenkin kosmetiikan voidaan katsoa olevan monelle mielenkiinnonkohde tai
jopa harrastus. Kosmetiikan kysynta on kasvamaan pain ja ihmiset valittavat enemman
hyvinvoinnistaan ja terveydestadn (TNS; Consumer Insight, 2013). Kuluttajalla voi olla lu-
kuisia eri tarpeita, mutta vasta, kun tarve kasvaa liian suureksi, siitd muodostuu motiivi
(Kotler ja muut, 2008, s. 255-256). Kaikkien tarpeiden motiivit eivat kuitenkaan aina ole

tietoisia, vaan niiden syntymiseen vaikutetaan esimerkiksi alitajuntaisesti markkinoinnin
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avulla. Kosmetiikan tarpeellisuuden tunteminen saattaa johtua esimerkiksi hyvinvoinnin

tai terveyden tavoittelusta.

Viimeisena segmentoinnin perusteena on selvittdd, millainen ostaja on ja mitd han ar-
vostaa. Lisaksi arvioidaan, onko kyseessa uusi vai avainasiakas. Lumenella on jo Suo-
messa hyvin vannoutunut asiakaskunta, mutta muualla maailmalla brandi saattaa olla
viela monelle kuluttajalle vieras. Sen vuoksi Lumenen markkinointiviestinnan kohderyh-
maksi voidaan ajatella kuuluvan kaikki sekd uudet ettd jo vanhat asiakkaat. Kuluttajan
persoonallisuudella katsotaan olevan myos merkitysta ostopaatdsten teossa. Persoonal-
lisuus koostuu synnynnaisista ja ymparistotekijoista. Persoonallisuuden ymmartamisella
yritys saa kuvan siita, millainen kuluttaja hdn on ja mita han arvostaa (Bergstrom & Lep-
panen, 2005, s. 108-109). Usein kuluttaja pyrkii valitsemaan tuotteen, jonka brandi-
imago sopii hdnen persoonaansa (Kotler ym. 2008, s. 253-254). Lumenen kohderyhmén
voidaan siis katsoa koostuvan kuluttajista, jotka arvostavat kosmetiikassaan Lumenen ar-
voja. Toisaalta, pohjoismainen kosmetiikka saattaa herattaa kiinnostusta kansainvalisissa

kuluttajilla sen eksoottisuudenkin vuoksi.

3.3 Lumenen ostajapersoonat

Tassa tutkimuksessa Lumenen ostajapersoonakortit on luotu sisdisena maarittelytyona
kohderyhmaanalyysin pohjalta. Tama tarkoittaa kdytdnnossa sitd, ettd suuremmasta
kohderyhmasta on valittu kuvitteelliset kuluttajat, joiden avulla demonstroidaan ostajien
profiileja yksityiskohtaisemmin. Sisdinen maarittelytyo ei ole valttamatta yhta tarkka
keino ostajapersoonien luomisessa kuin laadullinen tutkimus, silld se perustuu enem-
malti havainnoivaan analyysiin kun taas laadullinen tutkimus perustuu todelliseen kyse-
lyyn, jossa kuullaan asiakkaiden danta. Lumenen kohderyhma on melko laaja, jolloin si-
saisena maadrittelyna luodut ostajapersoonat antavat tarpeeksi selkedn kuvan ostajien
profiileista. Seuraavissa ostajapersoonakorteissa esitetaan Lumenen tyypillisten ostajien
profiilit kohderyhmaanalyysin, eli idn, sukupuolen, ammatin, sijainnin, arvojen, arvojen,

tavoitteiden, ongelmien ja kanavien pohjalta. Tutkimuksessa ostajapersoonien luomisen
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tarkoituksena on saada parempi kasitys siitd, millaisia kuluttajia Lumenen globaaleilla

markkinointisisall6illa tavoitellaan. Seuraavat ostajapersoonat (kuvat 5, 6, 7 ja 8) on

luotu varta vasten tata tutkimusta varten.

Tavoitteet

- Valmistua koulusta ja loytaa tulevaisuuden tyo
- Nahda maailmaa
- Kerata uusia kokemuksia ja nauttia elamasta

2
¥
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+ Arvostaa luontoa, koulutusta ja ihmisia
- Vegaani ruoka-valio ja eettinen kuluttaja
- Kiinnostaa kauneus ja hyvinvointi
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Sukupuoli: Nainen
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Kuvio 5: Ostajapersoona 1: Padkaupungissa asuva korkeakouluopiskelija.

Tavoitteet

« Viettaa mahdollisimman paljon aikaa perheen kanssa
- Uralla menestyminen
« Lasten kasvatus

"Kiireinen perheenditi"

Arvot

Ika: 45

Sukupuoli: Nainen

Ammatti: Markkinointijohtaja
Sijainti: Melbourne, Australia
Siviilisaaty: Naimisissa, 3 lasta

Persoonallisuus

Introvertti Ekstrovertti

Jarkeva Intuitiivinen

Harkitseva Spontaani
|

+ Arvostaa luontoa
+ Perhe tarkein osa elamaa
« Kiinnostaa kauneus ja hyvinvointi

Ongelmat

- Kiireisen elaman vuoksi ei paljoa aikaa itselle
- Kriittinen kuluttaja
« Vaikea loytaa laadukasta kosmetiikkaa

Kuvio 6: Ostajapersoona 2: Kiireinen perheenaiti.
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"Aktiivinen nuori nainen"

Ika: 28

Sukupuoli: Nainen
Ammatti: Vaatekaupan myyja
Sijainti: Lontoo, Englanti
Siviilisaaty: Naimaton

Persoonallisuus

Introvertti Ekstrovertti
Jarkeva Intuitiivinen
|
Harkitseva Spontaani
|
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Tavoitteet

« Viettaa aikaa ystavien kanssa
« Uudet kokemukset elamassa
« pysya nuorekkaana

Arvot

« Arvostaa tuotteiden visuaalista ilmetta
« Ystavat tarkein osa elamaa
- Kiinnostaa kauneus ja hyvinvointi

Ongelmat

- Paljon valinnanvaraa, joten vaikea tehda valintoja
« Hinta-laatusuhde tarkeaa

Kuvio 7: Ostajapersoona 3: Aktiivinen nuori nainen.

"Kauneuden ammattilainen
Japanista"

Ika: 30

Sukupuoli: Nainen
Ammatti: Kosmetologi
Sijainti: Osaka, Japani
Siviilisaaty: Kihloissa

Persoonallisuus

Introvertti Ekstrovertti

Jarkeva Intuitiivinen

Harkitseva Spontaani
|

Kuvio 8: Ostajapersoona 4: Kauneuden ammattilainen Japanista.

Tavoitteet

« Perustaa perhe lahitulevaisuudessa
- Tehdéa ahkerasti toita ja saastaa asunnon ostoon
- Pysya terveend ja nuorekkaana

Arvot

« Arvostaa tuotteiden laatua
Haluaa panostaa rahallisesti erityisesti kosmetiikkaan

- Kiinnostaa kauneus ja hyvinvointi, etenkin pohjoismaalainen
kosmetiikka

Ongelmat

- Vaikea loytaa tuotteita, jotka kiinnostavat
+ Hinta-laatusuhde tarkeaa
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Ostajapersoonista voidaan huomata, etta ne eroavat toisistaan melko paljon ian, amma-

tin, asuinpaikan, tavoitteiden ja ongelmien puolesta. Taman avulla demonstroidaan
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Lumenen moninaista asiakaskuntaa. Sukupuolta, arvoja ja kanavia voidaan pitda yrityk-
sen lahtokohtina siind, kenelle sisdltoa suurpiirteisesti kohdennetaan. 1kd, ammatti, si-
jainti, tavoitteet ja ongelmat puolestaan ovat tarkeitda ominaisuuksia ottaa huomioon Lu-
menen markkinointiviestinndssa, jotta sisallot vetoaisivat mahdollisimman moniin ja eri-
laisiin kuluttajiin. Jos esimerkiksi sisalté puhuttelisi pelkdstdan nuoria eurooppalaisia
opiskelijoita, jaisi suuri osa potentiaalisista kuluttajista kohdennuksen ulkopuolelle, eika
tdma palvelisi Lumenen markkinointistrategian tavoitetta tarjota tuotteita kaikille nai-
sille ympari maailmaa. Ylla olevia ostajapersoonakortteja (kuvat 5, 6, 7 ja 8) hyodynne-
tdan tutkimuksessa myohemmassa vaiheessa arvioimaan globaalien mainossisaltéjen

vaikuttavuutta kansainvalisille kuluttajille.
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4 Retoriikka Lumenen globaalissa markkinointiviestinnassa

Tassa kappaleessa tarkastellaan, millaista retoriikkaa Lumene hyddyntaa markkinointi-
viestinnassaan globaalille kohdeyleistlle. Lopuksi kappaleessa verrataan kansainvalista
markkinointiviestintdd Suomessa julkaistuihin sisaltéihin, minka tarkoituksena on de-
monstroida kansainvalisen ja lokaalin markkinointiviestinnan eroavaisuuksia. Lisaksi ana-
lyyissa pyritaan tunnistamaan mahdollisia ongelmakohtia, jotka liittyvat yrityksen vies-
tintaan. Viestinta epaonnistuu, jos se ei tavoita haluttua vastaanottajaa. Sen vuoksi oike-
anlaisen retoriikan hyddyntaminen osana markkinointiviestintda edesauttaa kohderyh-
man tavoittamista. Niin kuin tutkielmassa jo aiemmin tuotiin esille, Vuokon (2003) mu-
kaan markkinointiviestinta kasittaa kaiken yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvan
viestinnan, jonka tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan asenteisiin ja mielikuvaan. Nain
ollen aineistoon lukeutuvat myos julkaisut, jotka eivat ole itse Lumenen julkaisemia,

mutta jotka ovat alkuperaisesti tehty Lumenen markkinointitarkoituksia varten.

Lumenen markkinointiviestintaa toteutetaan kansainvalisten kohderyhmien tavoittami-
sessa etenkin nettisivujen, sosiaalisen median (Instagram, Facebook, Pinterest), digileh-
tien, verkkokauppojen seka ulkomainonnan avulla. Verkkosivuista on noussut yksi mark-
kinointiviestinnan oleellisimpia kilpailukeinoja, ja nykypaivana oletetaan, etta jokaisella
vakavasti otettavalla yritykselld on kaytossaan sellaiset. Verkossa markkinointiviestinta
mahdollistaa erityisesti tavan, jossa yritys ja kuluttaja lahestyvat toisiaan vuorovaikutuk-
sellisesti. Verkossa kuluttajan on helppo etsia parhaiten itsedan kiinnostavia tuotteita ja
yrityksen puolestaan kiinnostuneita asiakkaita, jolloin voidaan puhua inbound-markki-
noinnista. Tama kuitenkin lisinnee kilpailua yritysten kesken, ja markkinointiviestinnan

laatuun on aiheellista panostaa entistakin enemman.

Lumenen tavoitteena on rakentaa tunnettuutta globaalisti. Sen vuoksi brandille oleelliset
markkinointiymparistot ovatkin verkon lisaksi lentokentat ja matkustajalaivat eli kaikki
paikat, joissa viestinta tavoittaa kuluttajat kansainvalisesti. Markkinointijohtaja Frazerin
(2019) mukaan tavoitteena on hakea brandille ndkyvyytta kiinnostavan tarinankerron-

nan avulla. Hiljattain lanseerattu valo-tuotesarja on kerannyt suurta suosiota etenkin
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Kiinassa, ja aasialaiset ovatkin Helsinki-Vantaan lentoasemalla suuri osa brandin kohde-
ryhmaa (Vapa; Frazer, 2019). Lisdksi digitaalinen media on noussut oleelliseksi markki-
noinnin valineeksi perinteisten medioiden, kuten television, radion ja printtimedian rin-
nalle. Digitaalisen markkinoinnin hyotyina ovat etenkin sen kohdistettavuus ja interaktii-
visuus. Lisdksi sisaltoéa pystytdan raataloimaan juuri kullekin kohderyhmalle sopivaksi
(Karjaluoto, 2010, s. 127). Lumenen markkinointijohtajan Tiina Frazerin mukaan kasvua
haetaan etenkin oman verkkokaupan avulla, mutta my6s muilla jalleenmyyijilla on suuri
rooli kansainvélistymisstrategiassa (Vapa; Frazer, 2019). Sen vuoksi tassa tutkimuksessa

tarkastellaan erityisesti sisdltéja Lumenen nettisivuilla ja eri verkkokaupoissa.

Tunne ja jarki kulkevat usein kasi kadessa, silla ne muodostavat yhdessa kuluttajalle mie-
likuvan itse tuotteesta tai palvelusta. Brandin kannalta erityisen tarkeaa kuitenkin on
myo6s puhujan luonteeseen vaikuttavat tekijat eli se, miten asia esitetaan. Sisalldissa on
hyodynnetty yhteensa 12 retorista keinoa, joiden avulla vaikutetaan yrityksen luontee-
seen seka kuluttajan tunteisiin ja jarkeen. Lumenen tehtavana on luoda suhde kulutta-
jien kanssa, niin ettd kuluttajat luottavat ja ovat kiinnostuneita yrityksesta. Sahotan
(2014) mukaan kosmetiikkatuotteet mielletdan helposti turhiksi ja sen vuoksi niihin liit-
tyvia ostopaatoksia puntaroidaan tarkemmin kuin esimerkiksi apteekin tuotteita, ruoka-
tavaroita tai siivousviélineita (Sahota 2014, s. 3). On kuitenkin otettava huomioon, ett3
kosmetiikkatuotteet usein maksavat myds enemman kuin paivittdistavaratuotteet, ja
sen vuoksi niiden ostaminen saattaa olla harkitumpaa. Markkinointiviestinnalla ei kui-
tenkaan yksindaan pyrita lisddmaan ostovoimaa, vaan rakentamaan myos tietynlaista

mielikuvaa kuluttajien mielessa.

Analyysissa retoristen keinojen todettiin vaikuttavan samanaikaisesti kuluttajaan eri ta-
voilla. Keinot voivat toimia paallekkdin, jolloin ne vaikuttavat puhujan luonteeseen,
tunteisiin ja/tai jarkeen samanaikaisesti. Sisalloissa valikoitiin selkeimmin hyddynnetyt
retoriset keinot ja pohdittiin niiden vaikuttavuutta. Analyysissa pyritdan tarkastelemaan
sisaltoja erityisesti kansainvalisen kuluttajan ndkokulmasta. Monivaikutteisten retoristen

keinojen voidaan katsoa olevan tehokkaita, silla niilla vaikutetaan kuluttajaan
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kokonaisvaltaisesti. Arvojen esille tuominen voidaan katsoa koostuvan monesta eri teki-
jastd, jolla halutaan valittaa kuluttajalle yrityksen identiteettia. Koska Lumenen arvoihin
kuuluvat puhtaus, eettisyys ja vastuullisuus, maarallistamiselld ja merkinnoilld voidaan
tuoda kuluttajalle yrityksen vastuullisuutta esille numeroin ja merkinndéin. Tutkimuk-
sessa eritelldan kuitenkin retoriset keinot toisistaan niiden paaasiallisen vaikuttamiskoh-
teen (eetos, paatos ja logos) pohjalta, silla esimerkiksi maarallistamiselld ja merkinnoilla

voidaan vaikuttaa samaan aikaan seka puhujan luonteeseen etta kuluttajan jarkeen.

4.1 Yrityksen luonteeseen vetoava retoriikka

Lumenen markkinointiviestinndssa tulee selkeasti ilmi yrityksen identiteetti eli olemus ja
arvot. Koska markkinointiviestinnan yhtena tavoitteena voidaan katsoa olevan identitee-
tin valittdminen kohdeyleisélle, viestinnan tehtavana on luoda yrityksen ja kuluttajien
valille yhteista kasitysta brandista. Tutkimusaineistossa vaikutetaan yrityksen luontee-
seen arvojen esiin tuomisella, yhtendisyydelld, osallistamisella/kehottamalla ja retorisilla
kysymyksilla. Tassa tutkimuksessa arvojen esille tuomista tarkastellaan omana retoriikan

keinonaan, vaikka se voidaan katsoa olevan monen eri retoriikan keinon yhteissumma.

LUMENE

BEAUTY BORN OF LIGHT

Kuva 1: Arvojen esille tuominen (Lumene, 2020).

Arvoja voidaan tuoda esille esimerkiksi sisdltdjen yhtendisyydella, maarallistamisella ja

merkinnoilla sekd kuvailulla. N&ita retorisia keinoja kasitellaan kuitenkin erillaan, silla
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niiden paaasiallinen vaikuttamistarkoitus ei ole pelkdstaan arvojen esiin tuomisessa. Ai-
neiston globaaleissa sisall6issa (kuvat 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8,9, 10 ja 11) vedotaan kulutta-
jaan tuomalla yrityksen arvoja ja identiteettid esille. Ensimmainen sisalté (kuva 1) on
poimittu 1.12.2020 ja se on julkaistu Helsinki-Vantaan fyysisessa Tax-free -myymalassa.
Lentokentat ovat ihanteellisia ymparist6ja tavoittaa paljon silmapareja eri maantieteelli-
sista sijainneista. Lumenen ostajapersoonat huomioon ottaen, voidaan olettaa, etta len-

tokentta on oiva ymparistd kohderyhman tavoittamisessa.

Ostajapersoonat ovat kotoisin eri kulttuuritaustoista ja kolme neljasta persoonasta oli
tyossakayvia (ks. kappale 3.3). Sen vuoksi voidaan olettaa, etta heilld on varaa matkusta-
miseen ja ennen kaikkea varaa kuluttaa kosmetiikkatuotteisiin. Helsinki-Vantaan lento-
aseman tavoitteena on muun muassa tarjota parhaat mahdolliset lentoyhteydet ympari
Eurooppaa ja Aasiaa. Tarkoituksena on luoda Suomesta houkutteleva matkakohde. Hel-
sinki-Vantaan lentoasema sijoittuu myds maantieteellisesti optimaalisesti lentoliiken-
teen kannalta. Tama on lisannyt huomattavasti matkustusliikennetta. Helsinki-Vantaan
lentokenttd on Pohjoismaiden neljanneksi vilkkain lentoasema matkustajamaaraltaan
(Finavia, 2019), joten sen voidaan katsoa olevan ideaalinen sijainniltaan kansainvalisten

kuluttajien tavoittamiseen.

Kuvassa (kuva 1) huomio kiinnittyy ensimmaisena harmoniseen ja raikkaaseen varimaa-
ilmaan seka kuvitukseen, jossa tulee selkeasti esille suomalainen luonto. Kaikissa sisal-
[6issd varimaailma on yleisesti ottaen neutraali, mutta erityisesti ndissa edelld maini-
tuissa sisalloissa valittyy Lumenen identiteetti luonnonldheisilla vareilla, kuten valkoi-
sella, siniselld, oranssilla ja vihrealla. Valkoinen ei itsessdaan luo vaikutelmaa luonnonla-
heisyydestd, mutta se toimii mainoksen pohjavarina seka ihmisten vaatteissa etta koivun
rungossa. Mainos kuvastaa Suomen luontoa niin vareiltaan, kuin kuviltaankin. Sininen
nakyy kuvassa vesistossa ja vihred luonnossa kasveissa. Luonnon tuominen esiin mai-
nonnassa tukee tuotteiden ominaisuuksia, kuten raaka-aineita, joista ne ovat tehty, poh-
joismaalaisuutta, puhtautta ja raikkautta. Toisaalta luonto kuvastaa myo6s brandin vas-

tuullisuutta, silla tuotteiden raaka-aineiden kerrotaan olevan kdsin poimittuja Suomen
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luonnosta. Suuressa osassa Lumenen tuotteissa on kaytetty juuri lakkaa, koivunmahlaa
ja lahdevetta raaka-aineina. Yhteneva markkinointiviestinnan tyyli luo brandistd maara-
tietoisen ja ammattimaisen kuvan. Aineiston globaaleissa sisalloissa kuvissa 1, 2, 3, 4, 9

ja 10 on hyddynnetty yhtenaisyytta retoriikan keinona.

Lisaksi kuvassa esitetdan kuva ihmisista, joiden avulla halutaan demonstroida tuotteiden
toimivuutta, kayttdjakuntaa ja pohjoismaalaista alkuperaa. Tassa tapauksessa yrityksen
luonteeseen vaikutetaan tuomalla sisallossa esiin yrityksen arvomaailmaa. Lumene pyr-
kii tuomaan arvojaan esille padsaantoisesti ihmisten, luonnon ja brandia kuvailevien sa-
nojen avulla. Brandin arvoja tukevia ilmauksia, kuten “natural” (luonnollinen), “healthy”
(terveellinen) ja "nordic” (pohjoismaalainen) on hyddynnetty suuressa osassa sisaltoja.
Luonnollisuus ilmenee lisdksi sisdltdjen visuaalisessa ilmeessa tuomalla ihmisia ja suo-
malaista luontoa esille. Kuvailevien sanojen avulla voidaan vedota kuluttajaan kerto-
malla yrityksen arvoista. Tassa tutkimuksessa kuvailu pidetdan kuitenkin omana erilli-
sena retoriikan keinonaan, silld arvojen esiin tuomisen lisaksi silld voidaan informoida

kuluttajaa yrityksen luonteesta, tuotteista ja niiden toimivuudesta.

Kuvassa ovat kaksi naista, jotka ovat molemmat idltdan arviolta 25-30-vuotiaita. Molem-
mat naiset ovat myos tyypillisen pohjoismaalaisen nakdisia sinisine silmineen ja vaaleine
ihoineen. Kuvan perusteella kuluttajalle ei kuitenkaan vality sanoma siita, ettd tuotteet
sopivat kaikille maailman naisille. Naiset ovat kauniita ja sopivat brandiin kuitenkin poh-
joismaalaisuutensa, hehkuvan ihon ja luonnollisuutensa vuoksi. Hemminki (2004) maa-
rittelee kauneuden tarkoittavan hoikkuutta ja eloisuutta. Toisaalta kauneus yhdistyy sel-
kedsti myos nuoruuden, fyysisen- ja henkisen kunnon ja terveyden kanssa (Hemminki
2004, s. 9). Koska ihmisilld on ominaispiirre tavoitella ja luoda kauneutta voidaan olettaa,
ettd mainos houkuttelee kuluttajia. Naiset voidaan mieltda kauniiksi myds muualla maa-
ilmassa, silla heidan ulkondkénsa vastaa universaaleja kauneusihanteita, kuten hoik-
kuutta, terveytta ja nuorekkuutta. Nettisivuillaan Lumene kertookin tarjoavansa ”kau-
neusrituaaleja” hehkuvaan, luonnollisen raikkaaseen ihoon seka kosteutukseen ja suo-

jaamiseen (Lumene, 2021). Kuvasta (kuva 1) voidaan kertoa, ettd henkil6illa on
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molemmilla meikkia kasvoillaan, mutta hyvin maltillisesti ja luonnollisuutta korostaen.
Tasta muodostuu kuluttajalle kuva, ettda Lumenen tuotteet soveltuvat luonnollisen lop-

putuloksen saavuttamiseen.
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Kuva 2: Airi-ilmaisu (Lumene, 2021).

Seuraava sisalto (kuva 2) on poimittu 28.1.2021 Norjan Tax-free-myymalan verkkosivuilta.
Paaasiallisena retoriikan keinona kuvassa hydédynnetdan aari-ilmaisuna kuvailua kielelli-
sena tehokeinona. Tassa tapauksessa adari-ilmaisu luokitellaan kuvailuksi, koska silla py-
ritdan kertomaan kuluttajalle, millainen brandi on kyseessa. Kuvailun avulla voidaan va-
littda yrityksen arvoja kuluttajille, mutta samalla myds vedota kuluttajien tunteisiin. Ku-
vailua on hyodynnetty aineiston globaaleissa sisalldissa kuvissa 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 10 ja
11. YIla olevan kuvan tekstissa kdytetdadn sanoja paras (engl. best) ja salaisuus (engl. sec-
ret). Sanalla paras halutaan luoda brandille auktoriteettia kertomalla kuluttajalle sen ole-
van paras pohjoismaisen kosmetiikkamerkki. Tekstissa kaytetddn my6s sanaa salaisuus,
jolla houkutellaan kuluttajaa tutustumaan tuotteisiin. Salaisuus rakentaa luottosuhdetta
kuluttajan ja brandin vilille jakamalla tietoa, joka on rajatusti saatavilla. Taman avulla

yritys vahvistaa suhdettaan kuluttajan kanssa ja brandi saattaa vaikuttaa luotettavalta.

Sisdltoé on hyvin neutraalia tyyliltdan ja sen vuoksi se ei rajaa mitdaan kohderyhmia pois.
Neutraaliudella vakuutetaan suurin kohdeyleiso, silld se puhuttelee kaikkia kuluttajia
laaja-alaisesti. Kuvan keskiossa on teksti, jolla pyritdan herattamaan kuluttajan huomio
ja samalla luomaan vaikutelmaa brandin luotettavuudesta. Lisdksi kuvassa on esitetty

Lumenen nelja tuotetta eri tuotesarjoista. Kuluttajalle syntyy yrityksesta mielikuva siita,
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ettd yritys tarjoaa tuotteita erilaisten kuluttajien tarpeisiin. Talla tavoitellaan laajojen
kohderyhmien huomiota. Lumenen identiteettid puolestaan tuodaan esille kuvituksessa

suomalaisen luonnon raaka-aineiden avulla.

The Beauty Behind a
Natural Nordic Glow

Don't you wish your foundation could actually improve
N7 your skin in addition to evening out your complexion?
Well, these ideal beauty formulas actually exist and they
n are about to change the way you choose your face

makeup forever.

Shop here

Kuva 3: Puhuttelu, kehottaminen ja retorinen kysymys (Lumene, 2021).

Sisalto (Kuva 3) on poimittu 2.2.2021 Lumenen kansainvalisiltad nettisivuilta. Silla pyritdan
vaikuttamaan yrityksen luonteeseen puhuttelulla, kehottamisella seka esittamalla kulut-
tajalle retorisen kysymyksen. Puhuttelua hyédynnetdan retorisena keinona globaaleissa
sisalldissa kuvissa 3, 4, 6, 7 ja 10. Kuluttajan kehottamista tai osallistamista puolestaan
on hyddynnetty kuvissa 3, 4, 7, 9 ja 10. Retorista kysymysta on hyédynnetty retoriikan
keinona pelkdstadn kuvassa 3. Sisdllossa (kuva 3) kuva ja teksti ovat tasapainossa, joten
niissa ilmenevat retoriset keinot tukevat toisiaan. Kuva itsessaan on melko yksinkertai-
nen ja neutraali, joten se antaa tilaa myos tekstille vaikuttajana. Kuluttajan huomio ja-

kautuu tasapuolisesti kuvaan ja kirjoitettuun tekstiin.

Mainostekstissa esitetdan alkuun retorinen kysymys: Toivoisitko meikkivoiteesi paranta-
van ihoasi samalla tehden siitéd tasaisemman?. Retorisella kysymyksella heratellaan luki-
jan mielenkiintoa ja luodaan ajatustasolla vuorovaikutusta kuluttajan ja yrityksen valilla.

Pascualin (2006) mukaan retorisen kysymyksen avulla voidaan suunnata sisalt6a viestin
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vastaanottajaan ja luoda fiktiivistd vuorovaikutusta kahden osapuolen vilille (Pascual,
2006, s. 383-402). Mainos vastaa itse kysymykseensa kertomalla, ettd tallaiset ideaalit
koostumukset ovat todella olemassa. Tarkoituksena on esittdaa tuote kuluttajalle ikdan
kuin ratkaisuna hianen ongelmaansa. Toisaalta tallaisella ongelmanratkaisuasetelmalla
heratetdan myos kuluttajan mielenkiintoa ja tarpeen tunnetta, mikali sellaista ei viela
aikaisemmin ollut. Vastaanottaja sitoutetaan kysymysten avulla sisdltdon ja ohjataan
talle syntyvia mielikuvia sisalloista. Sisallon (kuva 3) kysymyksesta voi syntya kuluttajalle

mielikuva esimerkiksi siita, ettd ihannemeikkivoide hoitaa ja peittda ihoa samanaikaisesti.

Sisallon voidaan sanoa puhuttelevan hyvin globaaleja kohderyhmia. Maailmalla on me-
neilladan hehku-trendi, jota juuri tassa sisallossa tuodaankin selkeasti esille sanoilla natu-
ral nordic glow. Suomeksi kddnnettyna sanoilla viitataan luonnolliseen pohjoismaiseen
hehkuun. Tama antaa kuluttajalle heti kasityksen yrityksen identiteetistd ja tuotteiden
ominaisuuksista. Voidaan olettaa, etta sisalto kiinnostanee myds kansainvalisia kuluttajia.
Samoin teksti puhuttelee kuluttajaa henkilokohtaisesti, jolloin syntyy vaikutelma siita,
ettd sisaltd on juuri hdnelle kohdistettu henkilén perusdemografiasta riippumatta Mai-
nonnassa puhuttelulla luodaan vaikutelmaa siita, etta sisdltd on kohdennettu henkil6-
kohtaisesti lukijalle. Yksikon toisen persoonan puhuttelu on tehokkain tapa tuoda lukija
[ahemmaksi puhujaa. On kuitenkin otettava huomioon, ettd englannin kielessa sa-
nalla "you” voidaan viitata myds monikkoon, kun taas suomen kielessa sanalla tarkoite-
taan suomen kielelld sanaa ”sind”, ja ndin ollen puhutellaan vain yhta ihmista. Tassa si-
salléssa puhuttelu tapahtuu sinuttelemalla lukijaa ja lupaamalla, ettd Lumenen "kau-
neusformulansa” tulevat muuttamaan lukijan meikkaustottumukset. Kuluttajaa kehote-
taan myos tekemaan ostoksia sivustolla. Taman tyylinen kehottaminen on kuluttajan pe-
rusdemografiasta riippumatonta ja silla pyritdan saamaan kuluttajia tutustumaan yrityk-
sen tuotteisiin tarkemmin. Lumenen tavoitteena onkin lisdtda myyntia erityisesti verkko-

kaupan avulla.
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WILD-CRAFTED, SUSTAINABLE,
NORDIC BEAUTY

We bring sustainable Nordic beauty products,
wild-crafted with potent Nordic ingredients,

to create a naturally luminous look

DISCOVER OUR SECRET

Kuva 4: Osallistaminen (Lumene, 2021).

Sisaltd (kuva 4) on poimittu Lumenen omilta kansainvalisiltd nettisivuilta 1.12.2020 ja
sen avulla pyritaan vaikuttamaan yrityksen luonteeseen paaasiallisesti osallistamisen eli
tassa tapauksessa kehottamalla lukijaa toimimaan tietylla tavalla. Lisaksi tekstissa kayte-
tdan paljon kuvailevia sanoja, joiden tarkoituksena on luoda houkuttelevaa kuvaa yrityk-
sestd ja sen tuotteista. Kuvilla ja varimaailmalla luodaan kuvailemisen avulla pyritdaan

myds valittdmaan yrityksen identiteettia kuluttajille.

Tekstissa kuvaillaan tuotesarjaa ja sen ominaisuuksia sanoilla luontainen, kestava, luon-
nollinen ja hohtava, joiden perusteella lukijalle muodostuu mielikuva tuotteista. Juuri
naiden sanojen avulla yritys viestii ei pelkdstdaan kyseisen tuotesarjan olemusta, mutta
my0s koko brandin olemusta kuluttajalle. Kuvailevan kielen voidaan siis katsoa valittavan
yrityksen identiteettia markkinointiviestinnan avulla kuluttajalle ja rakentaa siten tietyn-
laista imagoa. Kuvailevia sanoja tukevat kuvituksessa nakyvat luonnon elementit ja varit.
Luonnon ainesosat, kuten vesi ja lakka viittaavat luonnollisuuteen, silla tuotteiden sano-
taan olevan vastuullisesti tuotettuja. Kestavyys ei kdy kuvasta suoranaisesti ilmi, mutta
sanalla wild-crafted tarkoitetaan perimmaisesti luontaisten ainesosien kerdamista hyo-
tytarpeisiin niiden luontaisesta ymparistosta. Tama siis viittaa kestdavaan kehitykseen,
silla tuotteet ovat tuotettu vastuullisesti. Luonnollisuudella puolestaan viitataan yleisesti

ottaen Lumenen brandiin, jonka missiona on tarjota tuotteita luonnollisuuden puitteissa.
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Tuotesarjan nimi on suomeksi Valo (engl. Nordic-C), joka viittaa sanaan hohtava, silla C-
vitamiini auttaa kirkastamaan ihoa ja lakka sisaltaakin erityisen paljon kyseista vitamiinia

(Lumene, 2021).

&

lumene.com

Lumene
2.1k followers

1

Kuva 5: Intertekstuaalisuus (Lumene, 2021).

Comments »

Kuva (kuva 5) on poimittu Lumenen globaalilta Pinterest-tililtd 30.1.2021. Sisall6ssa on
hyodynnetty intertekstuaalisuutta padasiallisena vaikuttamisen keinona. Intertekstuaa-
lisuutta on hyodynnetty retoriikan keinona kaiken kaikkiaan kuvissa 5, 7, 10 ja 11. Inter-
tekstuaalisuudella tarkoitetaan tekstien valista yhteytta (Finto, 2020) eli viittauksia toisiin
sisaltéihin. Lumenen tavoitteena on hakea kansainvalista kasvua etenkin verkkokaupan
valitykselld, ja tassa sisallossa pyritdadn suuntaamaan lukija yrityksen nettisivuille kuvan
oikealla puolella olevan linkin kautta. Nain nettisivut saavat lisda verkkoliikennetta ja sita

mukaa my06s nakyvyytta.

Lisaksi sisallolla vaikutetaan puhujan luonteeseen hyodyntamalla kolmiportaista luette-
lua. Kolmen luettelulla luodaan vaikutusta tavanomaisesta toiminnasta tai yleisesta piir-
teesta (Jokinen 1999, s. 152-153). Tassa sisallossa luettelun avulla pyritddn esittdmaan
teksti ytimekkadssa ja helposti omaksuttavassa muodossa. Tarkoituksena on samalla
neuvoa kuluttajaa, kuinka han pystyy saavuttamaan pohjoismaisen hehkun. Tama saat-
taa herattaa kuluttajan mielenkiintoa tutustumaan myos yrityksen muihin sisaltéihin, ku-
ten yrityksen verkkosivuihin. Luettelua on hyddynnetty aineiston globaaleissa sisalldissa

kuvissa 5 ja 6.

The signature Lumene look, inspired by Arctic light. A simple three
step ritual to create the ideal healthy Nordic glow in minutes.

‘‘‘‘‘‘ Follow
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Sisalto on julkaistu Lumenen globaalilla Pinterest-tililld, jossa se keraa erityisesti kansain-
valisten kuluttajien huomiota. Pinterestissa kuluttajan on helppo myds seurata Lumenen
kayttajatilia vain yhdella klikkauksella tai tallentaa julkaisu itselleen. Erikoista kuitenkin
on, ettd osa yrityksen Pinterestissa julkaisemista sisallista osa on suomen kielelld. Tama
on hieman ristiriidassa Lumenen tavoitteiden saavuttamisessa, silla kansainvaliset koh-
deryhmat rajataan kokonaan ulkopuolelle. Julkaisu (kuva 5) on kuitenkin englannin kie-
lelld, jolloin my6s kansainvaliset kuluttajat ymmartavat, mita siind puhutaan. Ylla oleva
sisalto tavoittaa globaalit kohderyhmat tehokkaasti vetoamalla kansainvalisiin kauneus-
trendeihin ja houkuttelemalla kuluttajia tutustumaan yrityksen verkkokauppaan. Sisal-
|6issa kansainvalisiin kauneustrendeihin vedotaan kertomalla, etta tuotteita kayttamalla

voidaan saavuttaa pohjoismainen, terveellinen hehku.

4.2 Yleison tunnetilaan vetoava retoriikka

Lumenen markkinointiviestinndssa kuluttajan tunnetiloihin pyritdan paasaantoisesti vai-
kuttamaan luomalla samaistuttavuuden tunnetta ja houkuttelevaa mielikuvaa bran-
distd. Samaistuttavuuden tunteen luomisella tuodaan kuluttajat [ahemmaksi yritysta ja
luodaan yhteisollisyyden tunnetta. Yhteisollisyydelle ei ole yksinkertaista maaritelmaa,
mutta silld voidaan markkinointiviestinndssa tarkoittaa sosiaalisten suhteiden rakentu-
mista viestinnan valitykselld. Houkuttelevuutta Lumene pyrkii markkinointiviestinnal-
l[aan luomaan vareilld, tarinankerronnalla ja kuvailulla. Lumenen globaaleissa sisalldissa
pyritddn vetoamaan kuluttajiin kuvailun, puhuttelun, samaistuttavuuden ja luettelun

avulla.

Verkkomarkkinointi mahdollistaa yhteiséllisen ja interaktiivisen tavan kommunikoida
yrityksen ja kuluttajan valillg, jolloin ne ovat ldhemmassa kontaktissa toisiinsa. Yrityksen
tuottamaa sisaltoa ei ndin ollen siis sysata sellaisenaan kuluttajalle, vaan se muokkautuu
yvhdessa sisdltéjen vastaanottajien kanssa. Yhteisollisyyden tunteen lisdédminen on yksi
retoriikan keinoista ja se perustuu ldaheisyyteen, osallistumiseen ja luottamukseen. Lu-

menen omilta kansainvilisiltd nettisivuilta 31.1.2021 noudetussa kuvassa (kuva 6) kay
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hyvin ilmi identifikaatio retoriikan keinona. ldentifikaatio on Burken (1996) kehittdma
termi, jolla viitataan sisallon samaistuttavuuteen, jolla luodaan vastaanottajalle kuva,
etta heilld on jotain yhteista puhujan kanssa. ldentifikaatiota hydédynnetdan usein esi-
merkiksi mainonnassa (Harakka & Eronen-Valli 2018, s. 19). Pdapiirteisesti samaistutta-
vuuteen pyritdan vaikuttamaan yhteisollisyyden tunteen lisdamiselld, ihmislaheisyydella
seka saman mielenkiinnon jakamisella. Samaistuttavuutta ilmenee kaiken kaikkiaan glo-

baalien markkinointiymparistdjen tutkimusaineistoissa kuvissa 1, 6 ja 9.

INVISIBLE ILLUMINATION

The Invisible lllumination range redefines make-up /
with weightless, water-based formulas enriched with
Nordic skincare ingredients. These products help

brighten, hydrate and perfect your skin for a Nordic,

healthy and naturally glowing beauty. .

Kuva 6: Identifikaatio (Lumene, 2021).

Ensimmaisena sisallossa kiinnittyy huomio mainokseen, jossa esiintyy viisi eri kulttuuri-
taustaista ja ulkonaoltdaan erilaista naista. Se luo kuluttajalle kuvan siita, etta erilaisuus
on hyvaksyttavaa ja Lumenen tuotteet sopivat kaikille kuluttajille. Kyseisella tekstilla py-
ritdan demonstroimaan, ettd Lumenen tuotteet sopivat eri ihotyypeille, eri-ikdisille ja eri
ihonvarin omaaville kuluttajille. Samaistuttavien henkiléiden hyédyntamiselld mainon-
nassa vedetaan kuluttaja lahemmas yritysta kertomalla, ettad tuotteet sopivat juuri ku-
vassa olevien naisten tyyppisille kuluttajille. Samaistuttavuutta on hyédynnetty aineiston
globaaleissa sisalloissa kuvissa 1, 6 ja 9. Tuotetarjonnassa on otettu hyvin huomioon jo-
kaisen kuluttajan toiveet, ja sitd halutaan tuoda esiin markkinointiviestinnan avulla. Eni-
ten kansainvalisessa markkinoinnissa kuitenkin ilmeni kolmen eri sarjan, Valon, Lahteen
ja Invisible illuminationin tuotteita. Ndma ovat ne tuotesarjat, joiden Lumene kokee vas-

taavan mahdollisimman monien eri kuluttajien tarpeita maailmanlaajuisesti.
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Naiden viiden naisen esiintyminen kuvassa luo ihmisldaheisen ja “me”-henkisen mieliku-
van yrityksesta. Etenkin, kun kyseessa on kosmetiikkabrandi, markkinointiviestinnassa
on hyva esittda ihmisia osana sisaltoja. Talloin kuluttaja saa myos osviittaa siita, kenelle
tuotteet ovat suunnattu ja kuinka ne konkreettisesti toimivat. Koska mainoksessa esiin-
tyy viisi erilaista naista, on todennakoisempaa, ettd moni kuluttaja kokee samaistuvansa
heihin jollain tavalla. Taman seurauksena kuluttajalle voi syntya tunne, etta tuotteet voi-
sivat sopia myos hanelle. Huomattavaa on kuitenkin se, ettd kuvassa esiintyvat naiset
ovat kaikki samaa ikdluokkaa. Lumenella on tuotevalikoimassaan tuotteita myos nuorille
ja idkkaammille kuluttajille, mika ei ilmene tasta kuvasta. Etenkin kun kyseessd on meik-
kituotesarjan mainos, voisi olla kannattavaa tuoda sekd nuorempaa ettd vanhempaa
kayttajakuntaa esille. Kosmetiikkatuotteiden katsotaan kiinnostavan myds eri-ikaisia ku-

luttajia.

Kuvassa (kuva 6) kdytetddn paljon kuvailevia sanoja, joilla erityisesti pyritdan kertomaan
kuluttajalle tuotteiden vaikutuksista. Kuvailun apuna hyddynnetdan lisdksi luette-
lua: “Nama tuotteet auttavat kirkastamaan, kosteuttamaan ja tasoittamaan ihosi”, mika
antaa ytimekkaan ja informatiivisen kuvan tuotteiden vaikutuksista. Lisaksi kuvassa tois-

tuvat brandille ominaiset piirteet, kuten terveys, hehku ja pohjoismaisuus.
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The Nordic Glow
with Invisible
lllumination

Get the perfect Nordic Glow and careless
look with Lumene Invisible lllumination
skincare infused makeup products. These
om C.N.F products help brighten, hydrate and
perfect your skin for a Nordic, healthy and

naturally glowing beauty.

Read Full Article

Kuva 7: Kuvailu (Lumene, 2021).

YIld oleva sisdltd (kuva 7) on poimittu Lumenen omilta kansainvilisiltd nettisivuilta
30.1.2021. Silla vedotaan kuluttajien tunteisiin samaistuttavuuden tunteen luomisen, in-
tertekstuaalisuuden ja kuvailun avulla. Kuluttajilla oletetaan olevan yhteneva mielen-
kiinto pohjoismaalaista, hehkua tuovaa ja luonnollista kosmetiikkaa kohtaan. Taman re-
torisen keinon hyddyntdminen markkinointiviestinnassa edellyttaa yritykselta eri kult-
tuuristaustaisten kuluttajien tarpeiden ymmartamista (ks. luku 3.2). Yrityksen on tarkeaa
hahmottaa, ettd se, millainen markkinointiviestintd puhuttelee suomalaisia, ei valtta-
mattd tehoa muiden maiden kuluttajiin. Ihonhoitotrendit vaihtuvat nopeasti ja ne ovat
erityisesti riippuvaisia kuluttajien kulttuurisista sijainneista. Lumenen markkinointijoh-
taja Tiina Frazerin mukaan kauneustrendit usein kulkeutuvat Yhdysvaltojen tai Aasian,
etenkin Eteld-Korean kautta. Lumenen on kuitenkin pitaytynyt tiukasti suomalaiseen
luontoon liittyvdssa tarinankerronnassa. Markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy pu-
huttelemaan eri kohdeyleisdja naihin vetoavalla tavalla, vaikka mainostettava tuote oli-
sikin sama. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinointisisalté on ymmarrettavaa, samaistut-

tavaa seka kiinnostavaa myds kansainvilisille kuluttajille.
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4.3 Yleison jarkeen vetoava retoriikka

Aineiston markkinointisisalldissa keskitytdan eniten puhujan luonteeseen ja tunteisiin
vetoamiseen. On tarkeda, ettd markkinointiviestinndssa esitettyja vaitteita myos argu-
mentoidaan jarkeen vetoamalla, jolloin kuluttajien on entistd helpompi luottaa yrityk-
seen ja sen tuotteisiin. Mainosten sisalldissa vedotaan kansainvalisten kuluttajien jar-
keen intertekstuaalisuuden, maarallistamisen ja merkintdjen seka konsensuksen luomi-
sen avulla. Lumenen markkinointiviestinndssa vedotaan kuluttajan jarkeen tuomalla yri-
tyksen arvoja esille seka kertomalla tuotteiden ominaisuuksista ja vaikutuksista. Nettisi-
vuilta 16ytyvassa vastuullisuusraportissa (GRI Report) perustellaan esimerkiksi, mika te-
kee yrityksesta vastuullisen (Lumene, 2019). Yrityksen markkinointiviestinta muilla alus-
toilla on puolestaan yksinkertaistetumpaa, eikd argumentteja perustella sen tarkemmin.
Verkossa on saatavilla tietoa runsaasti, joten sisaltojen on oltava ytimekkaita kuluttajien
huomion saavuttamiseksi. Etenkin uudet asiakkaat saattavat olla kiinnostuneita, onko
kyseessa tosiasiaa vai pelkkda sanojen helinda. Intertekstuaalisuuden avulla pyritdaan
suuntaamaan kuluttaja yrityksen verkkosivuille, mista kuluttajat voivat halutessaan
saada lisda tietoa. Faktatiedon uupuminen voi luoda kuluttajalle epaluotettavan kuvan

yrityksesta.
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NORDIC HYDRA [LAHDE]

IN FINNISH, LAHDE MEANS SOURCE

—na

OUR NORDIC HYDRA [LAHDE]
RANGE SUPERCHARGES YOUR
SKIN WITH MOISTURE BY
COMBINING; PURE ARCTIC
SPRING WATER AND HYDRATING,
MINERAL-RICH ORGANIC NORDIC
BIRCH SAP, FOR CONTINUOUS
INTENSE HYDRATION.

Kuva 8: Syy-seuraussuhde (Lumene, 2021).

Seuraava sisdlto (kuva 8) on poimittu 29.1.2021 Amazon-verkkokaupan kanadalaisilta

verkkosivuilta, mutta samaa mainoskuvaa on kaytetty myds muiden maiden, kuten
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vhdysvaltalaisilla, australialaisilla ja englantilaisilla verkkosivuilla. Koska mainosteksti on
englanniksi, se on ymmarrettavissa kansainvalisille kuluttajille ja ndin ollen sitad voidaan
hyvin hyodyntaa kaikille kansainvilisille kuluttajille markkinoitaessa. Mainoksessa paa-
asiallisena retoriikan keinona hyddynnetaan jarkeen vetoamista syy-seurausuhteen re-
toriikan keinoin. Syy-seuraussuhteita retoriikan keinona on hyédynnetty aineiston ku-
vissa 4, 7, 8 ja 10. Etenkin globaalille kohderyhmalle on hyodyllista selventda, miten tuot-
teiden ainesosat vaikuttavat ihoon. Osa tuotteiden ainesosista saattavat olla vieraita
muualla maailmassa, joten ne on hyva avata kuluttajalle. Mainoksessa teksti ja kuva on
aseteltu melko tasapainoisesti, jolloin jarkeen vetoaminen on helpompaa. Kuva ja teksti
tukevat toisiaan luoden luotettavan kuvan sisallosta. Mainoksen kuvat koivun lehdista ja
lahdevedesta seka varit tukevat tekstin vaittamia tuotteiden luonnollisuudesta ja vaiku-
tuksista. Lahdeveden ndakyminen mainoksessa luo kuluttajalle mielikuvaa raikkaudesta ja

ihon kosteutuksesta.

Ensimmaisena tekstissa tulee ilmi sanakdaannds, jossa on kddannetty sana “lahde” suo-
menkielesta englanninkielelle. Se luo kuluttajalle entistd luotettavamman kuvan tuot-
teesta, silla talle tulee olo siitd, ettd hanta ei ole kielensa takia jatetty huomioimatta.
Tama antaa mainoksen tekstistd myds informatiivisen kuvan jo heti tekstin alusta lahtien,
ja kuluttajalle syntyy valiton mielikuva tuotteesta. Kuluttajalle tulee myos luotettavampi
olo mainoksesta, silla tama pystyy ymmartamaan, mita siind sanotaan. Seuraavana teks-
tissa kerrotaan kuluttajalle tuotteen padainesosat, ja miten ne vaikuttavat ihonhoidossa.
Kyseessa on siis syy-seuraussuhde. Tuotteen sanotaan koostuvan puhtaasta, pohjoisesta
|lahdevedesta seka kosteuttavasta koivunmahlasta. Tuotteiden eksoottiset ainesosat
saattavat herattaa paljonkin mielenkiintoa kansainvalisilla markkinoilla. Erityisesti sana-
kaannoksen avulla tuodaan esille kuluttajalle brandin suomalaista alkuperaa. Yksi mark-
kinointistrategian tydkaluista onkin tuotteen erottamien muista kilpailijoista. Tassa Lu-
mene on onnistunut hyvin, silla kansainvalisilla markkinoilla ei ole juurikaan muita poh-

joismaista kosmetiikkaa tarjoavia yrityksia.
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Kuvassa (Kuva 8) kaytetdaan kuvailevia sanoja kuten pohjoinen, puhdas ja kosteuttava.
Nama luovat kuluttajalle kiteytetyn kuvan tuotteen ominaisuuksista ja sen perusteella
herattaa kuluttajan kiinnostuksen ja ostomotiivin. Kosteus on yleinen tekija kosmetii-
kassa, mita monet kuluttajat toivovat. Kansainvaliset kohderyhmat saattavat lisdksi kiin-
nostua myos pohjoisesta lahdevedestad, silla se luo mielikuvan puhtaudesta, raikkaudesta
ja eksoottisuudesta. Kuvailulla tuodaan myds yrityksen identiteettia esille markkinointi-
viestinnassa samalla informoiden kuluttajaa yrityksen tuotteista. Mainoksen visuaalinen
ilme vastaa hyvin mainoksen tekstid. Kuvassa esiintyvat raikkaat, kylman sinisen savyt,
vesipisarat ja koivu. Kylmat, sinisen eri savyt tukevat mainostekstia, silla sininen vari as-
sosioituu veden ja raikkauden kanssa. Yhtendinen varimaailma tekee mainoksesta seka
houkuttelevan ja ammattimaisen kuvan. Mainonnan vareilla luodaan mielikuvaa kulut-
tajalle tuotteiden ainesosista ja ominaisuuksista. Lisdksi yhtenevalla varimaailmalla luo-
daan yrityksesta ammattimaista kuvaa, osoittamalla kuluttajalle, ettd mainonta on tark-
kaan suunniteltua. Koivun kuvalla puolestaan tuodaan esille brandin suomalaisuutta ja

luonnollisuutta.

Kuva 9: Maarallistaminen ja merkinnat (Lumene, 2021).

Sisalto (kuva 9) on noudettu 1.2.2021 englantilaisen kosmetiikan verkkokaupan Lookfan-
tasticin nettisivulta. Verkkokaupan asiakaskuntaa voidaan pitaa kansainvalisena, silla se
toimii yli 200 maassa ja sita kuvaillaan Euroopan suosituimmaksi kosmetiikan verkkokau-
paksi (Lookfantastic, 2021). Verkkokaupalla on valikoimassaan yli 660 tuotemerkkid, ja

Lumene on yksi niistd. Tassd mainoksessa vedotaan paaasiallisesti kuluttajan jarkeen
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maarallistamisella ja merkinnéilla. Maarallistamista ja merkintdja hyddynnetaan retorii-
kan keinona kuvissa 9 ja 10. Kuvassa kerrotaan, etta tuotteet ovat 99 % luonnollisesti
tuotettuja ja lisaksi esitetdadan merkinta vegaaniudesta. Nama ovat Lumenen tarkeita ar-

VO0ja, ja niitd halutaan tuoda esille markkinointiviestinnassa.

Mainoksessa esitetdan kuva geneerisen suomalaisnaisen sijaan tummaihoisesta naisesta.
Kuvaa voidaan esimerkkina verrata suomalaisiin mainoksiin (kuvat 13 ja 14), joissa esiin-
tyvat perinteisida suomalaisnaisia. Mainoksella halutaan nostaa esiin se, ettd Lumene so-
pii kuluttajille ihon-, hiusten- ja silmien varista huolimatta. Ennen brandiuudistusta ole-
vassa mainoksessa (kuva 13) polttopisteena oli enemmankin tuotteiden sopivuus suo-
malaisille kuluttajille, kun taas uusimmissa sisalldissa halutaan tuoda esille tuotteiden
suomalaista alkuperad, mutta samalla sen sopivuutta kaikille maailman naisille. Toisaalta
Lumene antaa kyseisellda mainoksella itsestdan tasa-arvoisen ja vastuullisen kuvan kulut-
tajille, silla kauneus ei katso ihonvaria. Lisaksi kansainvaliset kuluttajat voivat kokea mai-
noksen samaistuttavampana kuin silloin, jos siina esiintyisi suomalainen nainen, silla vaa-
leat piirteet ovat maailmalla harvinaisia. Samaistuttavuuden hyédyntdamisessa retori-

sena keinona monipuolisuus on valttia, silld silloin voidaan vedota useisiin kuluttajiin.

Pienten kuvakkeiden avulla voidaan kertoa paljon tuotteesta ja luoda brandista luotetta-
van kuvaa kuluttajalle. Talloin kuluttaja saa tiedon brandin perusolemuksesta, mutta voi
halutessaan etsia vield lisaa tietoa aiheesta yrityksen omilta nettisivuilta. Yhdysvaltalai-
sen vahittdismyyjan Vitacost.comin tutkimuksen mukaan 75 prosenttia naispuolisista ku-
luttajista ostaa mielummin tuotteen, jos siind on cruelty-free eli eldginkokeeton kosme-
tiikka -merkinta (Sahota 2014, s. 4). Merkinnalla 99 % naturally derived tarkoitetaan suo-
meksi, ettd tuotteet ovat 99 % luonnollisesti tuotettuja. Talla vedotaan etenkin kulutta-
jiin, jotka kiinnittavat huomiota vastuulliseen kuluttamiseen. Kuva pyrkii vahvistamaan
esitettya vaittdmaa tuotteiden luonnollisuudesta. Mainoksen visuaalisessa ilmeessa on
hyodynnetty lakkoja seka kuva suomalaisesta luonnosta, minka tarkoituksena on demon-

stroida kuluttajalle tuotteen alkuperda ja arvoja. Lakat ovat tunnetusti korkeita C-
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vitamiinipitoisuudeltaan ja sen vuoksi ne sopivat hyvin juuri kyseisen Nordic-C -tuotesar-

jan markkinointiin.
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Kuva 10: Maaréllistdminen ja merkinnat (Lumene, 2021).

Yll3 oleva sisdlté on @Lumene_UK-kayttdjan sponsoroitu eli maksullinen Instagram-mai-
nos, ja se on poimittu 22.2.2021. Maksullinen mainos on nakyvilla kaikille maassa oleville
kuluttajille. Sponsoroidut sisallot maarittyvat kuluttajien nahtavaksi algoritmien perus-
teella. Algoritmit perustuvat tekodlyyn ja niiden tarkoituksena seurata kayttajan liikku-
mista sosiaalisen median alustalla ja tarjota raataloitya sisaltoa kayttdjan nahtavaksi
(Matter, 2017). Mainoksella pyritddn paadasiallisesti vetoamaan kuluttajan jarkeen. Teks-
tissa kerrotaan " Tested in thermal extremes”, joka voidaan suomentaa seuraavasti: "Tes-
tattu termisissa adriolosuhteissa”. Testauksen maininnalla pyritdan luomaan kuluttajalle
luotettava kuva tuotteen toimivuudesta. Adrisolosuhteilla viitataan tissa tapauksessa
kylmaan ilmastoon, silla tuotteen ominaisuuksiin kuuluu ihon suojaaminen pakkaselta.
Lisaksi tuotteen kerrotaan kosteuttavan kuivaa ihoa, mika voidaan liittda myos talveen

ja sen vaikutuksiin ihoon.
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Kuva 11: Konsensuksen luominen (Lumene, 2021).

Sisalto (kuva 11) on poimittu @Lumeneglobal Pinterest-tililtd 1.2.2021. Pinterest on yh-
dysvaltalainen sosiaalisen median alusta, jolla voidaan jakaa kuvia, gifeja seka lyhyita vi-
deopatkia ja tallentaa niitd omalle virtuaaliselle nastataululle. Se on siis oiva alusta |6ytaa
itsedan kiinnostavaa sisaltoa ja olla vuorovaikutuksessa kayttajien kanssa, jotka jakavat
samoja mielenkiinnonkohteita. Carion (2012) Pinterest oli vuonna 2012 kolmanneksi
suosituin sosiaalisen median kanava Facebookin ja Twitterin jalkeen. Alusta keskittyy
padosin kuvien ja niiden luomien teemojen ymparille. Pinterest pyrkii keskittymaan kayt-
tdjiensa sijaan naiden jakamiin mielenkiinnonkohteisiin (Cario 2012, s. 2). Koska alusta
keskittyy paaosin kuviin, niiden visuaaliseen ulkomuotoon on kannattavaa panostaa. Yri-
tyksille Pinterest on tehokas tapa saada sisalldilleen nakyvyytta tarkan kohdentamismah-

dollisuuden vuoksi.

Lumenen Pinterest julkaisussa (Kuva 11) hyédynnetdan kansainvalisen konsensuksen
luomista padaasiallisena retoriikan keinona. Konsensusta kaytetdan retoriikan keinona ku-
vissa 2 ja 11. Jokisen (2002) mukaan konsensuksella voidaan tarkoittaa vastaanottajan
jarkeen vetoamista osoittamalla, ettd moni henkil6 jakaa puhujan eli tassa tapauksessa

yrityksen kanssa saman mielipiteen (Jokinen 2002, s. 138). Markkinointiviestinndssa
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konsensusta voidaan luoda esimerkiksi tutkimuksiin, asiantuntijoiden sanomisiin, yleis6-
danestyksiin tai testituloksiin nojautumalla. YIla olevassa mainoksessa huomio kiinnittyy
ensimmaisend merkintaan, jossa kerrotaan tuotteen olevan Cosmopolitan-aikakausileh-
den vuonna 2018 parhaaksi valittu tuote. My0s julkaisun tekstissa tuodaan ilmi, etta ky-
seessa on vuoden 2018 voittajatuote. Talléin my6s uuden asiakkaan on helppo ldhtea
kokeilemaan tuotetta, silla myds muut kuluttajat ovat pitaneet tuotteesta. Kun moni ih-
minen on tyytyvdinen tuotteeseen, sen on oltava yleisesti ottaen hyva. Maailmanlaajui-
sen glowing-trendin vuoksi voidaan olettaa tuotteen kerdaavan kiinnostusta myo6s globaa-

lissa kohderyhmassa.

4.4 Vertailu markkinointiviestintdan Suomessa

Lumenen markkinointiviestinnan luonne on riippuvainen ymparistostaan. Suomessa yri-
tyksen markkinointiviestinta on erilaista kuin globaaleissa toimintaymparistoissa, vaikka
brandiuudistuksen myota markkinointi on muuttunut kokonaisvaltaisesti kaikkialla. On
oletettavaa, ettd markkinointiviestinta vaikuttaa eri tavoin eri yleis6ihin. Se, mika vaikut-
taa suomalaiseen kuluttajaan, ei valttamatta vaikuta kansainvaliseen kuluttajaan. Yksi
suurin ero Lumenen lokaalin ja globaalin markkinointiviestinnan valilla on kieli. Kieli ei
suoranaisesti ole vaikuttamisen keino, mutta se vaikuttaa kohderyhmien sisaltéjen ym-
martamiseen. Brandiuudistuksen myo6ta kuitenkin monet sisallot ovat tdysin visuaalisia,
eika kirjoitettua tekstia ole ollenkaan. Lumene tuottaa sisdltéda Suomessa, Ruotsissa ja
Vendjalla ndiden omalla kielelldan, mutta kaikki muut kansainvaliset kuluttajat tavoite-

taan englannin kielella.

Aikaisemmin tutkimuksessa on kerrottu, millaista retoriikkaa Lumene hyédyntada globaa-
lissa markkinointiviestinndassdaan. Taman osion tarkoituksena on demonstroida, miten
yrityksen globaali markkinointiviestintd eroaa retoriikaltaan esimerkiksi suomalaiseen
markkinointiviestintddan nahden. Globaalissa ja lokaalissa markkinointiviestinndssa hyo-
dynnetyt retoriikan keinot voivat olla samoja, mutta niilla puhutellaan kuluttajia eri ta-

voin. Suomalainen kohdeyleis6é voitaisiin kategorisoida erityisyleisoksi, sillda se on
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maaraltdaan melko pieni, ja ryhman kuluttajilla on paljon yhteista toistensa kanssa, kuten
sijainti ja yhteinen mielenkiinnon kohde. Vertailukohteena voisi hyvin toimia my6s mark-
kinointiviestintd Ruotsissa tai Vendjalla, mutta suomalainen markkinointiviestinta valit-
tiin tutkimukseen yrityksen alkuperan vuoksi. Liséksi voidaan analysoida myds sitd, miten

Lumenen markkinointiviestintd on muuttunut ajan saatossa (ks. kuva 13).
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Kuva 12: Lumenen Instagram-julkaisu (Lumene, 2019).

Sisaltd (kuva 12) on poimittu 3.1.2021 Lumenen suomalaiselta Instagram-sivulta. Ku-
vassa mainostettava Arktis-sarja ei kuulu paaasiallisesti brandiuudistuksen markkinoita-
viin tuotesarjoihin, mutta sitd mainostetaan silti muun muassa Isossa-Britanniassa ja Yh-
dysvalloissa. Arktis-sarja sopii erinomaisesti suomalaisten kuluttajien tarpeisiin maan
kylman ilmaston vuoksi. Muualla kuin Suomessa samaa tuotesarjaa markkinoidaan myos,
mutta erilaista retoriikkaa hyddyntden. Tassa mainoksessa kuitenkin hyddynnetdan
melko paljolti samaa retoriikka kuin globaalissa markkinointiviestinndssakin, kuten arvo-
jen esille tuontia, kuvailua, puhuttelua, samaistuttavuutta sekd maarallistamista ja mer-

Kintoja.

Niin kuin aikaisemmin on jo todettu, eettinen kuluttaminen on noussut tarkeaksi kritee-

riksi viime vuosien aikana. Kotimaisuus on yksi osa eettisyyttd, ja etenkin Suomessa
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kotimaisuus usein esitetdaan tavoiteltavana arvona yritysten markkinointiviestinnassa.
Tassa sisallossa mainitaan, etta tuote on valmistettu Suomessa. Muissa lokaaleissa sisal-
|6issa (kuvat 13, 14 ja 15) puolestaan esitetdan kuva suomalaisesta avainlipusta. Suoma-
lainen avainlippu on merkki tuotteen tai palvelun kotimaisuudesta. Merkki on ollut kay-
tossa jo yli 50 vuotta ja sitd valvoo Suomalaisen tyon liitto. Suomalaisista 87 % pitaa
tarkedna kotimaisen tyon tukemista ja 84 % suosii suomalaista, aina jos mahdollista (Suo-
malaisen tyon liitto, 2017). Kotimaisuuden esille tuominen markkinointiviestinnassa lie-
nee siis hyva tapa vaikuttaa kuluttajiin, silla se on ominaisuus, jota suomalaiset kuluttajat
arvostavat. Se, mikd on Suomessa valmistettua, ei kuitenkaan ole kotimaista muiden
maiden kuluttajille. Kotimaisuuden esille tuominen markkinointiviestinndssa nain ollen
palvellee pelkdstaan kotimaisia kuluttajia. Lumene on pyrkinyt pitamaan pohjoisen luon-
non tarinankerronnassaan tahan saakka. Talla kuitenkin pyritaan vaikuttamaan kulutta-

jaan brandin puhtaudella ja eksotiikalla, ei kotimaisuudella.

Lisaksi julkaisussa hyodynnetaan puhuttelua retoriikan keinoina. Puhuttelu tapahtuu yk-
sinkertaisesti mainitsemalla tekstissa, etta tuote on juuri sinulle, jolloin vastaanottaja ko-
kee, etta sisalté on kohdennettu juuri hanelle. Lisaksi julkaisulla pyritdan luomaan “me”-
henkea kayttamalla ilmaisua let’s face the extremes tekstin alussa, mika tarkoittaa tassa
kontekstissa suomennettuna “kohdataan aariolosuhteet”. Vastaanottajaa puhutellaan
me-muodossa luoden yhteisollisyyden tunnetta. Kuvassa hydédynnetdan myds suomen
kielen lisaksi englannin kieltd, joka luo brandista kansainvdlisemman kuvan. Suomen saa-
olosuhteet ovat melko eksoottiset moneen muuhun maailman maahan verrattuna, joten
Lumenen Arktis-tuotesarjan on tarkoitus tarjota talle erityisyleisolle jotain, mita he tar-
vitsevat. Toisaalta julkaisussa sanotaan myos, etta tuote sopii kaikkiin ilmastoihin, mika
on ehka hieman ristiriidassa muuhun julkaisun sisdlt6on nahden. Kuvassa kdy selkeasti
ilmi pakkanen ja talvi, mika tukee tuotteen sopivuutta nimenomaan kylmaan ilmastoon.
Kuvatekstissa mainitaan, ettd "ARKTIS-voide on valmistettu Suomessa, pohjoisen aariolo-

suhteisiin.”
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Kiira Korpi neuvoo: Nain luot pitkdakestoisen
meikin
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Mybs Kiira Korpi luottaa suomalaisen kauneuden

Kuva 13: MTV Uutisten Lumenen mainos (Lumene, 2014).

Seuraava sisaltd (kuva 13) on poimittu 12.12.2020 MTV Uutisten verkkosivuilta, ja siina
ilmenevat melko paljolti samat retoriikan keinot kuin muissakin Suomessa julkaistuissa
sisalloissa (kuva 12, 14 ja 15). Erityisesti sisalldissa tulevat esiin brandin kotimaisuus ja
samaistuttavuus. Niin kuin muissakin Suomessa julkaistuissa markkinointisisall6issa,
myds tassa kuvassa puhutellaan lukijaa. Kyseinen mainos on vuodelta 2014, mutta reto-
riilkaltaan se mukailee melko paljon Sokoksen verkkomainosta (kuva 14) vuodelta 2020.
Molemmissa kuvissa tekstilla puhutellaan lukijaa niin, ettd tama kokee sisallon olevan
suunnattu juuri hanelle. Molempien mainosten teksteissa hyddynnetadan myods kasky-
muotoa kuten sédehdi ja tunne, joilla kehotetaan lukijaa kokeilemaan tuotetta. Kuva on
julkaistu jo 4.2.2014 ennen Lumenen brandiuudistusta. Sen vuoksi taman sisallon koh-
dalla analyysi keskittyy siihen, miten Lumenen markkinointiviestinta eroaa retoriikaltaan
mahdollisesti timanhetkisessa markkinointiviestinnasta ennen kuin yritys pyrki muutta-

maan markkinointiviestintddansa kansainvalisempaan suuntaan.

Kuvassa keskiossa on suomalainen taitoluistelija Kiira Korpi. Tama on ainoa tutkimuksen
aineisto, jossa kdytetaan kuvia julkisuuden henkil6ista vaikuttamisen keinona. Julkisuu-
den henkilon hyodyntamisellad pyritdan luomaan luotettavaa ja samaistuttavaa kuvaa ku-

luttajalle. Karjaluodon (2010) mukaan julkisuuden henkildiden hyddyntamisella
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mainonnassa saavutetaan korkea huomioarvo, mainos koetaan houkuttelevana, uskot-
tavana ja pidettdvana. On kuitenkin tarkeda, etta yritys valitsee tarkasti mainoksiinsa
brandiin sopivan julkisuuden henkilén (Karjaluoto, 2010, s.44). Kiira Korpi sopii Lumenen
suomalaiseen mainokseen, sillda hdn on Suomessa tunnettu ja sopii ulkonaoltaan yrityk-
sen brandiin. Korvella on vaalea tukka ja siniset silmat, han on siis hyvin geneerinen kuva
suomalaisesta naisesta. Kuvassa hanelld on myo6s luonnollinen meikki, joka sopii Lume-
nen identiteettiin. Mainostekstissa mainitaan Kiira Korpi neuvoo, joka viittaa siihen, etta
Korpi kayttaa itse Lumene tuotteita ja tietda niista niin paljon, ettd pystyy neuvomaan
muita kuluttajia. Lisaksi mainoksen lopussa tekstissa sanotaan Myés Kiira Korpi luottaa
suomalaiseen asiantuntijaan, milld luodaan luotettavuutta brandista. Sanalla ”myés” ha-

lutaan luoda kuva, ettd monet kuluttajat luottavat Lumeneen.

LUMENE

TUNNE POHJOISTEN VESIEN 95 .
PALAUTTAVA VOIMA

Kuva 14: Lumenen verkkomainos (Lumene, 2020).

Mainos (kuva 14) on poimittu Sokos-verkkokaupasta 1.12.2020 brandiuudistuksen jal-
keen. Mainosten retoriikassa on havaittavissa paljon yhtalaisyyksid, mutta myds eroja.
Molemmissa mainoksissa puhutellaan lukijaa, kdytetaan kdaskymuotoa ja vedotaan suo-
malaisuuteen. Uudempi mainos mukailee kuitenkin brandiuudistuksen tavoitteita tuoda
yrityksen identiteettid esille ja vaikuttaa laajaan kohdeyleis66n. Erona nailla kahdella
mainoksella (kuvat 13 ja 14) on, ettd vanhempi mainos puhuttelee retoriikalla tarkemmin
pelkdstdaan suomalaisia kuluttajia, kun taas toinen mainos on yleisesti tyyliltaan neutraa-

limpi ja puhuttelee laajempaa kohderyhmaa.
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Vanhemmassa mainoksessa tekstina on Sddehdi talvista suomalaista kauneutta, jolla vii-
tataan tuotteen sopivuutta nimenomaan suomalaiselle iholle ja pyritdaan luomaan mieli-
kuvaa, etta tuotteita kayttamalla kuluttaja voi identifioitua Kiira Korpeen. Uudemmassa
mainoksessa puhutaan pohjoisten vesien palauttavasta voimasta, milla luodaan mieli-
kuva ennemminkin tuotteen ominaisuuksista, ei siitd, kenelle se sopii. Tama on huomat-
tavissa myos vertaillessa vanhassa mainoksessa esiintyvaa Kiira Korpea ja uudemmassa
mainoksessa esiintyvaa oletettavasti pohjoismaalaista naista. Kiira Korpi on etenkin suo-
malaiselle yleisolle tuttu julkisuuden henkild, mutta ulkomaalaiset eivat valttamatta tun-
nista hanta. Sen sijaan uudessa mainoksessa on hyddynnetty kuvaa pohjoismaalaisesta
naisesta, joka on niin sanotusti ihan tavallinen nainen. Nain ei ole merkitysta siitd, kuka
katsoo mainosta. Kuvaan ei liity olettamuksia siita, etta kuluttaja tunnistaisi kuvan kasvot.
Toisaalta tallaisen “tavallisen naisen” esittdminen mainonnassa saattaa luoda samaistut-
tavaa kuvaa brandista kuluttajalle, silla haneen on helpompi samaistua kuin julkisuuden

henkil6on.

Vanhemmassa mainoksessa ei vélity juurikaan Lumenen arvot puhtaudesta, vastuulli-
suudesta ja eettisyydestd, vaan paaasiallisesti pyritdan vaikuttamaan lukijaan julkisuu-
den henkildon ja suomalaisuuden esille tuomisen avulla. Vaaleat varit sopivat hyvin bran-
din varimaailmaa edelleenkin. Uudemmassa mainoksessa on kuitenkin useita eri vareja,
joilla pyritdan tuomaan suomalaista luontoa esille. Arvojen puolesta vanhassa mainok-
sessa ei kdy ilmi Lumenen identiteetti juuri ollenkaan, paitsi kotimaisuus, joka linkittyy
vastuullisuuteen. Uudemmassa mainoksessa sen sijaan on maininta oikeassa reunassa
avainlipun lisdksi vegaaniudesta ja siitd, ettd 95 % tuotteen ainesosista on luonnollista
alkuperaa. Tama antaa laajan kuvan brandin identiteetista viestimalla sen puhtaudesta,
vastuullisuudesta ja eettisyydesta. Mainoksen kuvituksessa tuetaan naita vaitteitd tuo-

malla esiin suomalaista luontoa ja tuotteen ainesosia.
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Kuva 15: Lumenen Facebook kansikuva (Lumene, 2019).

Sisaltd (kuva 15) on Lumene Finland Facebook-kdyttajan kansikuva, joka on julkaistu
20.2.2019. Kuvassa hyddynnetaan retorisina keinoina arvojen esille tuomista, yhtenai-
syyttd, kuvailua, samaistuttavuutta sekda maarallistamista ja merkint6ja. Voidaan siis to-
deta, etta siind hydodynnetdan samassa maarin retoriikkaa kuin Lumenen globaaleissa si-
salldissa. Ero kuitenkin lokaalin ja globaalin markkinointiviestinnan valilla ei piile siina,
mita retoriikan keinoja niissa hyddynnetdan vaan siind, miten retoriikalla vaikutetaan eri
kohdeyleisdihin. Vaikka yritys ja sen mainostamat tuotteet pysyvat muuttumattomina,

niita voidaan markkinoida kullekin kohdeyleisolle heitd houkuttelevimmalla tavalla.

Kuvailulla tassa sisallossa kerrotaan kuluttajalle, mita tuotteella saavutetaan. Tekstissa
kaytetdaan sanoja heleyttdvd ja virkistévd, jotka voisivat yhta lailla vedota myds globaa-
leihin kohderyhmiin. Sanaa luminous kaytetdan myds esimerkiksi kuvassa 4, jossa mai-
nostetaan samaa tuotesarjaa. Voidaan siis sanoa, etta kuvailun puolesta sisalté puhutte-
lee lokaalia ja globaalia kohderyhmaa tasavertaisesti. Samaistuttavuus puolestaan tassa
kuvassa eroaa tyyliltdan globaaleista sisalldista siten, ettd kuvassa esiintyvat kaksi vaa-
leahkoa, pohjoismaalaisenndkdista naista. On huomattavaa, ettd myos kuvissa 12 ja 13
Lumenen lokaaleissa sisalldissa on hyodynnetty kuvissa pohjoismaalaisia naisia. Kuvissa
1, 6 ja 9 puolestaan esiintyvat naiset omaavat myos tummia piirteita. Talla retoriikan kei-
nolla pyritaan mita ilmeisemmin luomaan samaistuttavaa kuvaa kansainvalisille kulutta-
jille. Toisaalta tama voi kielia myos siitd, ettd Lumene on laajentanut kauneuskasitystaan

siten, ettd myos tummat piirteet voidaan ndhda kauneudessa tavoiteltavana. Viimeisena



69

kantavana retoriikan keinona sisdll6ssa vedotaan kuluttajan jarkeen tuomalla esiin bran-

din kotimaisuutta suomalaisen avainlipun ja 91 % luonnollinen -merkinnalla.

4.5 Yhteenveto

Tutkimuksessa on eritelty globaalit ja lokaalit sisall6t omiin taulukkoihinsa niissa esiinty-
vien retoriikan keinojen perusteella. Huomioitavaa on, ettd lokaaleja ja globaaleja sisal-
t6ja on eri maara aineistossa, eika niita voida sen vuoksi suoraan verrata keskenaan. Tau-
lukoiden (taulukot 3 ja 4) tarkoituksena on osoittaa, mita retoriikan keinoja on hyédyn-
netty eniten ja mita vahiten eri markkinointiymparistoiden sisalldissa. Niiden pohjalta
pohditaan, miten samat retoriikan keinot eroavat ilmiasultaan lokaalissa ja globaalissa
markkinointiviestinndssa. Alla olevaan taulukkoon (taulukko 3) on tiivistetty kaikki ku-
vissa hyodynnetyt vaikuttamisen keinot, jotka on eroteltu retoristen keinojen motiivien
perusteella. Motiiveiksi tassa tapauksessa lukeutuvat vaikuttamisen syyt eli mihin niilla
halutaan vaikuttaa. Tassa tutkimuksessa vaikuttamisen motiivit on jaettu kolmeen osa-
alueeseen Aristoteleen (1997) mallin mukaisesti: eetokseen, paatokseen ja logokseen.
Burken (1996) uuden retoriikan teoriamallin pohjalta puolestaan eritelldan yha tarkem-

min, millaisilla keinoilla kuhunkin osa-alueeseen vaikutetaan.

Lumenen globaalissa markkinointiviestinndssa ilmeni yhteensa 12 eri vaikuttamisen kei-
noa: arvojen esille tuontia, yhtenaisyytta, osallistamista/kehottamista, retorisia kysy-
myksid, kuvailua, puhuttelua, samaistuttavuutta, luettelua, intertekstuaalisuutta, syy-
seuraussuhdetta, maarallistamista ja merkintdja seka konsensuksen luomista. Lokaalissa
markkinointiviestinndssa puolestaan ilmeni yhteensa kuutta retoriikan keinoa: arvojen
esille tuontia, yhtenaista varimaailmaa, kuvailua, puhuttelua, samaistuttavuutta seka

maarallistamista ja merkintdja.

Taulukoista (taulukko 3 ja 4) voidaan huomata, ettd Lumenen globaalissa markkinointi-
viestinndssa hyodynnetdan retoriikan keinoina eniten arvojen esille tuontia, yhtenai-

syyttd ja kuvailua. Vahiten retorisina keinona puolestaan on hyoddynnetty retorisia
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kysymyksid, luettelua, maarallistamista ja merkint6ja seka konsensuksen luomista. Lo-
kaalissa markkinointiviestinndssa puolestaan kaytetyimmat retoriset keinot olivat arvo-
jen esille tuominen, kuvailu ja identifikaatio. Vahiten kaytetyimmat retoriset keinot oli-
vat osallistaminen/kehottaminen, retoriset kysymykset, luettelu ja intertekstuaalisuus,
joita ei olla hydédynnetty yhdessakaan sisdllossa. Nain ollen voidaan siis huomata, etta
seka lokaalissa ettd globaalissa markkinointiviestinndssa on hyddynnetty eniten arvojen
esille tuontia ja kuvailua, mutta esimerkiksi samaistuttavuutta on hyédynnetty huomat-
tavasti enemman lokaaleissa sisdlldissa. Identifikaatiota on hyddynnetty kaikissa nel-
jassa sisallossa, kun taas globaaleissa sisalldissa vain kolmessa kolmestatoista sisallossa.
Molemmissa markkinointiymparistdissa on hyddynnetty vahiten retorisia kysymyksia ja

luettelua retoriikan keinoina.

Taulukko 3: Retoriikan keinot Lumenen globaalissa markkinointiviestinndssa.

Vaikutustapa Retorinen keino Julkaisuiden
maara
Puhujan luonne Arvojen esille tuonti 11
Yhtenaisyys 6
Osallistaminen/kehotus 5
Retoriset kysymykset 1
Tunteisiin vetoaminen Kuvailu 10
Puhuttelu 5
Identifikaatio 3
Luettelu 2
Jarkeen vetoaminen Intertekstuaalisuus 4
Syy-seuraussuhde 4
Maarallistdminen ja merkinnat 2
Konsensus 2

Aineiston pohjalta Lumenen globaalia markkinointiviestintda voitaisiin kuvailla retori-
sesti yhtendiseksi, kuvailevaksi ja brandin identiteettia korostavaksi. Sisall6illa pyritdan

puhuttelemaan mahdollisimman suurta kohderyhmaa samanaikaisesti. Tama kay
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erityisesti ilmi vetoamalla kansainvalisiin kauneustrendeihin, luomalla samaistuttavuu-
den tunnetta seka houkuttelemalla kohderyhmaa eksotiikalla. Markkinointiviestinnassa
vedotaan toistuvasti kansainvalisiin kauneustrendeihin, kuten hehku-trendiin seka eet-
tisyyteen. Ndiden avulla varmistetaan, ettda markkinoitavat tuotteet keraavat kiinnos-
tusta kuluttajissa ympari maailmaa. Lumenen kansainvalisessa markkinointiviestinnassa
luodaan samaistuttavuuden tunnetta kuluttajissa esittamalla erilaisia ihmisida mainon-
nassa ja kuvailemalla tuotteiden ominaisuuksia. Lumenen tavoitteena on tarjota tuot-
teita kuluttajille idsta, ihonvarista ja ihotyypista riippumatta. Taman vuoksi markkinoin-
tiviestinndssa ihmisten esittamiselld sekda demonstroidaan kuluttajille tuotteiden sopi-
vuutta erilaisille ihmisille ettd annetaan kuluttajille mahdollisuus samaistua kuvissa

esiintyviin henkiléihin.

Vaikka Lumene on yrityksena kotoisin Suomesta, tuotteita markkinoidaan kaikille maa-
ilman naisille sopivina. Pohjoismaisella branditarinalla luodaan yrityksesta eksoottista ja
uniikkia kuvaa markkinoilla. Talla tavoin yritys ei pelkdstaan erotu muista kilpailijoista,
vaan samalla branditarinalla kiinnitetdaan kuluttajien mielenkiinto. Pohjoismaisuus ja yri-
tyksen arvot ylipaataan tulevat selkeasti ilmi yrityksen markkinointiviestinnan valityk-
sellda muun muassa luontoon liittyvan kuvituksen ja kuvailevan kielen avulla. Kuvissa hyo-
dynnetaan laaja-alaisesti suomalaista luontoa ja sen tarjoamia ainesosia. Nain kuluttaja
saa kasityksen tuotteiden alkuperasta ja brandin olemuksesta. Kuvailevalla kielelld puo-
lestaan houkutellaan kansainvalisia kuluttajia kiinnostumaan pohjoismaisesta kosmetii-

kasta ja sen hyodyista.
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Taulukko 4: Retoriikan keinot Lumenen lokaalissa markkinointiviestinnassa.

Syy-seuraussuhde

Maarallistdminen ja merkinnat

Vaikutustapa Retorinen keino Julkaisuiden

maara
Puhujan luonne Arvojen esille tuonti 4
Yhtenaisyys 2
Osallistaminen/kehotus 0
Retoriset kysymykset 0
Tunteisiin vetoaminen Kuvailu 4
Puhuttelu 3
Identifikaatio 4
Luettelu 0
Jarkeen vetoaminen Intertekstuaalisuus 0
0
3
2

Konsensus

Lumenen lokaalia markkinointiviestintda voidaan kutsua kuvailevaksi, samaistuttavaksi
ja brandin identiteettia korostavaksi. Lokaalilla markkinointiviestinnalla pyritdan tavoit-
telemaan rajattua kohdeyleis6a, johon lukeutuvat pelkdstdan suomalaiset kuluttajat.
Suurin ero globaalin ja lokaalin markkinointiviestinndn kannalta on kieli. Englannin kielta
pidetddn universaalisti ymmarrettavana kielena, kun taas suomen kieltda ymmartaa vain
pieni osa maailman vdestosta. Jos viesti ei saavuta vastaanottajaansa, se epaonnistuu.
Retoriikan ndakokulmasta suurimmat erot lokaalin ja globaalin markkinointiviestinnan
valilla ovat samaistuttavuuden tunteen lisddmisen ja arvojen esille tuomisen erot. Mo-
lempia naista retorisista keinoista hyddynnetdaan myds globaalissa markkinointiviestin-

nassa, mutta niilla pyritdan vaikuttamaan eri kohdeyleisdihin eri tavoilla.

Lokaalille kohderyhmalle kohdennetuissa sisalldissa pyritdan luomaan samaistuttavuu-
den tunnetta suomalaisille kuluttajille esittamalla pohjoismaalaisia naisia osana mainon-
nassa. Lisaksi samaistuttavien henkildiden hyodyntamiselld luodaan mielikuvaa kulutta-

jalle siita, ettd mainostettava tuote sopii sisadllon lukijalle ja hdn voi samaistua kuvassa
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esiintyvaan henkil6on niita kayttamalla. Julkisuuden henkil6illd saavutetaan uskottava
huomioarvo, silla mainos koetaan houkuttelevana, uskottavampana ja pidettavampana.
Suomalaiset julkisuuden henkilot eivat ole valttamatta tuttuja globaaleille kohderyh-
mille, eivatka he ndin ollen vetoa muihin kuin suomalaisiin kuluttajiin. Kansainvalisessa
markkinointiviestinndssa tulisi mainontaan valita sellaisia henkildita, jotka ovat varmasti
tunnettuja kaikkialla maailmassa. Lumenen seka lokaalilla ettd globaalilla markkinointi-
viestinnalla tuodaan yrityksen arvoja esiin vetoamalla muun muassa yrityksen vastuulli-
suuteen, eettisyyteen ja puhtauteen. Vastuullisuuteen kuitenkin vaikutetaan lokaalissa
markkinointiviestinndssa lisdaksi hyodyntamalla suomalaista avainlippua, jolla todistel-

laan yrityksen kotimaisuutta.

Vertaamalla brandiuudistuksen jalkeisia sisaltéja Lumenen mainokseen (kuva 13) vuo-
delta 2014 voidaan todeta, etta yrityksen markkinointiviestintd on vuosien varrella ylei-
sesti ottaen kansainvalisempdadn suuntaan retoriikaltaan. Lumenen lokaalissa markki-
nointiviestinndssa ei ole hyédynnetty brandiuudistuksen jalkeen julkisuuden henkilGita,
mika mahdollistaa sisadltdjen kohdennettavuuden myds kansainvalisille kuluttajille. Vuo-
den 2014 mainoksesta voidaan myds huomata, etta siind kdytetyt varit ja kuvat eivat
mukaile Lumenen nykyista tyylia. Sisallossa tuodaan selkeasti esille suomalaisuutta,
mutta ei niinkdan vastuullisuutta, puhtautta tai eettisyytta. Uudemmissa sisall6issa puo-
lestaan suomalaisuuden sijaan niissa puhutaan pohjoismaisuudesta. Tama ehka viestii
siitd, etta yrityksen tavoitteena on nousta maailman laajuisesti johtavaksi pohjoismaisen

kosmetiikan tarjoajaksi.

Aiheesta voitaisiin suorittaa jatkotutkimuksia, joissa tarkasteltaisiin esimerkiksi Lumenen
omien markkinointitavoitteiden toteutumista, asiakastutkimusta tai brandin vaiheit-
taista kehitysta lokaalista globaaliin. Tama tutkimus antanee kuitenkin hyvan peruskar-
toituksen siitd, miten globaaliin kohderyhmaan vaikutetaan retoriikan keinoin. Erityisesti
koronapandemia on vaikuttanut tutkimuksen teossa ja aihetta olisi myds mielenkiin-
toista tarkastella maailmantilanteen normalisoitumisen jalkeen. Koronapandemia on

varmasti vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen, erityisesti
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matkustusymparistoissa. Tata tutkimusta tehdessa oli kuitenkin otettava huomioon kay-

tossa olevat resurssit, kuten olosuhteet ja saatavilla oleva materiaali.

Lumenen tavoitteena on pyrkia kansainvalisille markkinoille tarjoamalla tuotteita kaikille
maailman naisille. Tama tarjoaisi mielenkiintoisen tutkimuskohteen suoritettavaksi uu-
destaan myohemmin, kun yrityksen tavoitteet kansainvalistymisessa on saavutettu. Tut-
kimuksella saataisiin nykyista tarkempi kuva siita, millaista retoriikkaa globaalissa mark-
kinointiviestinnassa kdytetaan. Lumene eldd murroksen aikaa, jolloin markkinointivies-
tinndssa saatetaan vield hieman kokeilla ja siten oivaltaa uusia tapoja kansainvalisten ku-
luttajien tavoittamiseksi. Tutkimuksessa voisi ottaa tarkastelun kohteeksi my6s ulkomai-

nonta kansainvalisissa ymparistoissa, kuten lentokentilla ja laivoilla.

Tama tutkimus keskittyi sisallon kartoittamiseen ja analysointiin, mutta aiheesta voitai-
siin suorittaa hyvin myo6s asiakastutkimusta. Asiakastutkimukseen saataisiin mukaan
my0s kuluttajien aani siitd, miten he kokevat Lumenen sisallot henkil6kohtaisesti. Tutki-
mukseen voitaisiin esimerkiksi ottaa vastaajiksi naisia eri maantieteellisista alueilta, jotta
saataisiin kokonaisvaltainen kuva kuluttajien eroista, tarpeista ja mielenkiinnonkohteista.
Retoriikkaa voitaisiin tutkia myds data-analytiikan avulla, milla saataisiin selville, millai-
set sisdllot saavat kuluttajat todella toimimaan. Toimimisella tarkoitetaan klikkauksia

muihin yrityksen sisaltoihin tai tuotteiden ostamiseen.

4.5.1 Imagon rakentuminen Lumenen markkinointiviestinndn pohjalta

Viestinnalla on suuri merkitys ihmisten valisessa kommunikaatiossa todellisuuden ra-
kentajana (Fiske, 2001). Sen vuoksi voidaan todeta, ettd markkinointiviestinnan avulla
rakennetaan yrityksen todellisuutta eli imagoa kuluttajien mielessa. Lumenen identi-
teettia valitetdaan markkinointiviestinnan avulla tuomalla yrityksen arvoja esille, yhtenai-
syydella, kuvailulla sekd maarallistamiselld ja merkinndilla. Identiteetiltdan Lumenen
voidaan sanoa olevan pohjoismaisen luonnonkosmetiikan brandi, jonka toiminnassa yh-

distyvat vastuullisuus, eettisyys ja puhtaus.
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Lumenen kansainvadlisessa markkinointiviestinnassa on esilla eri ihonvdrien omaavia
henkil6ita, joilla demonstroidaan kuluttajalle tuotteiden sopivuutta kaikille maailman
naisille. Tasa-arvo on esilla oleva teema nyky-yhteiskunnassa ja sen vuoksi yrityksen on
vastuullista ottaa se huomioon toiminnassaan. Lumenen globaalin markkinointiviestin-
nan avulla kuluttajalle muodostuu kuva vastuullisesta yrityksesta. Luonnon hyédyntami-
nen yrityksen markkinointiviestinndssa puolestaan demonstroidaan kuluttajalle tuottei-
den puhtautta ja luonnollisuutta, jotka assimiloituvat eettisyyden kanssa. On huomatta-
vasti eettisempaa kerdta tuotteiden raaka-aineet kasin luonnosta kuin tilata niita toi-

selta puolelta maailmaa massatuotannon tuloksena.

Yhtendisyydelld Lumene luo mielikuvaa kuluttajalle yrityksen arvoista. Markkinointivies-
tinndssa toistuivat pdaasiallisesti valkoinen, sininen, oranssi ja lisdaksi niissa oli myds hai-
vahdyksia vihreda kuvastamassa luontoa. Sisallot ovat kaikki vaaleita, rauhallisia ja raik-
kaita seka vareiltddan etta kuviltaan. Valkoinen toimii pohjavarina kaikissa sisalldissa.
Oranssia esiintyy Valo-tuotesarjaa markkinoivissa sisalldissa, kun taas sinista Lahde-tuo-
tesarjan sisalloissa. Nailla vareilla pyritdan korostamaan tuotteiden luontaisia raaka-ai-
neita, kuten C-vitamiinia sisaltavaa lakkaa ja suomalaista lahdevettd. Vihrealla varilla
puolestaan tuodaan esille yleisesti ottaen yrityksen luonnonldheisyytta ja sen myota
eettisyyttd. Lisaksi kuvissa esiintyvat toistuvasti suomalaisen luonnon elementit, kuten
koivu, lakka ja lahdevesi. Kuvailemalla kerrotaan kuluttajalle kielen avulla yrityksesta ja
sen identiteetista. Sisalldissa toistuvat muun muassa sanat “luonnollinen”, "puhdas” ja

"pohjoinen”, joilla pyritdan luomaan kuluttajalle yrityksen identiteettia kuvaavaa ima-

goa.

Maarallistamisella ja merkinngilld luodaan kuluttajille luotettavaa ja ammattimaista
mielikuvaa brandista. Niiden avulla kerrotaan kuluttajille niin sanottujen todisteiden
avulla, millainen yritys on kyseessa. Aineistossa vedotaan kuluttajan jarkeen esimerkiksi
kertomalla prosenttiluvun avulla tuotteen luonnonlaheisyydesta seka vegaani-merkin-
nalla tuotteiden eldinkokeettomuudesta. Maarallistamisen ja merkintdjen avulla tuo-

daan yrityksen arvoja eli eettisyytta ja vastuullisuutta kuluttajien tietouteen. Naiden
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maariteltyjen retoriikan keinojen lisaksi Lumenen arvoja tuodaan aineistossa visuaali-

sesti esille ihmisten ja luonnon nakymisena sisalldissa.

Voidaan siis todeta, etta Lumenen markkinointiviestinnan pohjalta syntyva imago vastaa
hyvin yrityksen sisaista identiteettida. Nain ollen myos yrityksen brandi on optimoitu
identiteetin ja imagon summa. Kaikki Lumenen itselleen asettamat arvot eli vastuulli-
suus, puhtaus ja eettisyys, ovat selkeasti lasna yrityksen markkinointiviestinnassa ja nain
ollen ne toimivat yrityksen imagon rakentajina. Lumenen tavoite kasvaa maailman joh-
tavaksi pohjoismaisen kosmetiikan tarjoajaksi ndakyy aineistossa sisdltojen yhtenevassa
ja ammattimaisessa tyylissa seka kansainvalisyyden esille tuomisessa niin ihmisten kuin

kauneustrendienkin puolesta.

4.5.2 Markkinointiviestinnan ongelmakohtia

Sosiaalinen media on tehokas tapa tavoittaa kuluttajia. Mikali Lumene haluaa omien sa-
nojensa mukaan tavoittaa koko maailman kerralla, on kannattavaa kiinnittdd huomiota
yrityksen nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Aineistoa hankkiessa huomattavaa oli,
kuinka vahan Lumene hyodyntda sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssaan. Yrityk-
sella ei esimerkiksi ole laisinkaan kansainvalisille asiakkaille Instagram tai Facebook-si-
vuja. Lumenella on olemassa Instagram -ja Facebook-tilit useassa Euroopan maassa, esi-
merkiksi Suomessa, Ruotsissa ja Vendjalla. Hieman epaselvaksi jai kuitenkin se, etta
minka sosiaalisten medioiden sisallot on suunnattu yleisesti globaalille kohderyhmalle.
Eri maille suunnatussa viestinndssa kaytetaan kyseisten maiden omaa kielta, jolloin se ei
ole ymmarrettavaa kaikille maailman kuluttajille. Yritykselld on kansainvalinen Pinterest-
kanava, joka on kadyttdjanimensa mukaan (@Lumeneglobal) suunnattu globaalille koh-
deryhmalle. Huomattavaa on kuitenkin se, etta kaikki sisallot eivat olleet englannin kie-

lelld, mika luo ongelman kuluttajien ja yrityksen valisen ymmarryksen valilla.

Huomio kiinnittyi lisdksi sisaltéon (Kuva 10), joka on julkaistu Isossa-Britanniassa Lume-
nen Instagram-tililla. Iso-Britanniassa lampdtila vaihtelee talvisin noin 0 asteesta 15 as-

teeseen, joten ihon suojaaminen pakkaselta ei valttamattd ole kosmetiikassa
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houkuttelevin tekija ostopaatoksen teossa. Lumenella saattaa toki olla jotain muita syita
kyseisen julkaisun takana, kuten eksotiikalla tai uutuudella houkuttelu. Lumenen uusim-
man brandiuudistuksen myo6ta tarkoitus on yrityksen mukaan Idhtea markkinoimaan
pelkdstdaan kolmea eri tuotesarjaa, eikd Arktis kuulunut naihin. Tastd mainoksesta (Kuva
10) nouseekin kysymys, miksi juuri tdma mainos on valikoitunut markkinointiin Isossa-
Britanniassa. Samaa tuotetta mainostetaan myos Suomessa (kuva 12), mika sopiikin suo-
malaisten kohderyhmien tavoittamiseen ottaen huomioon kylman ilmaston. Isossa-Bri-
tanniassa puolestaan vallitsee paaosin lauhkea ilmasto. Toisaalta, Iso-Britannia koostuu
Englannin lisdksi Pohjois-Irlannista, Skotlannista ja Walesista, joissa ilmasto saattaa olla

hieman viiledmpaa. Sdadolosuhteet silti tuskin vastaavat Suomen aariolosuhteita.

Lumene madrittelee itsensa vastuulliseksi ja eettiseksi brandiksi. Sanoilla vastuu ja eetti-
syys viitataan toimintaan, jossa pyritdan toimimaan yhteiskunnan rajoitteiden mukaan
ja hyveellisesti. Hyveellisyys kytkeytyy moraaliin, joka voidaan ndahda kasityksena oike-
asta ja vaarasta. Lumene on ottanut hyvin huomioon nykyisessa markkinointiviestinnas-
saan taso-arvon esimerkiksi ottamalla my6s eri ihonvarin omaavia henkil6itd mukaan
markkinointisisaltéihin. Yhteiskunnassa on kuitenkin ollut myds hyvin esilla sukupuoli-
neutraalius, jota ei ole laisinkaan otettu huomioon Lumenen markkinointiviestinnassa.
Tuotteita mainostetaan vain ja ainoastaan pohjoismaisesta kosmetiikasta kiinnostuneilla
naisille. Lumenen vastuullisuus ja eettisyys vaikuttavat kasittavan padsaantoisesti ilmas-

toon liittyvat tekijat.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytda retoriikan avainelementit globaalissa markkinointi-
viestinnassa. Tavoitteiden saavuttamiseksi selvitettiin retorisen analyysin avulla, mita ja
millaista retoriikkaa Lumenen globaalissa markkinointiviestinndssa on hyddynnetty. Li-
saksi tutkimuksessa hyddynnettiin kohderyhmaanalyysia selvittimaan, mita globaalilla
kohderyhmalla tarkoitetaan. Taman avulla pyrittiin saamaan parempi kasitys siitd, millai-
sella retoriikalla vakuutetaan juuri kansainvalisia kuluttajia. Tutkimusaineisto koostui kai-
ken kaikkiaan 12 Lumenen globaalista mainoksesta ja 4 lokaalista sisallosta. Lokaaleilla
mainossisalloilla pyrittiin demonstroimaan globaalin ja lokaalin markkinointiviestinnan

eroavaisuuksia.

Lumenen globaalia markkinointiviestintdaa voidaan kuvata kolmella sanalla yhtendiseksi,
kuvailevaksi ja yrityksen arvoja korostavaksi. Globaalissa markkinointiviestinndssa hyo-
dynnettiin yhteensa kahtatoista retoriikan keinoa: arvojen esille tuontia, yhtenaisyytta,
osallistamista/kehottamista, retorisia kysymyksid, kuvailua, puhuttelua, samaistutta-
vuutta, luettelua, intertekstuaalisuutta, syy-seuraussuhdetta, maarallistamista ja mer-
kintdja sekad konsensuksen luomista. Eniten ndista keinoista on hyddynnetty arvojen
esille tuontia, yhtendisyytta ja kuvailua. Vahiten retorisina keinona puolestaan ollaan
hyddynnetty retorisia kysymyksia, luettelua, maarallistamista ja merkintoja seka konsen-

suksen luomista.

Kansainvadlisella markkinointiviestinnalld voidaan vedota suomalaisiin seka kansainvali-
siin kuluttajiin, mutta suomalaisella markkinointiviestinnalla tavoitetaan pelkastaan suo-
malaiset kuluttajat. Suomalaiselle kohderyhmalle kohdennetulla markkinointiviestin-
nalla voidaan kuitenkin luoda vahvaa yhteenkuuluvuuden ja samaistuttavuuden tun-
netta. Lumenen lokaalia markkinointiviestintaa voitaisiin puolestaan luonnehtia kuvaile-
vaksi, samaistuttavaksi ja brandin identiteettia korostavaksi. Lokaalissa markkinointivies-
tinndssa ilmeni yhteensa kuutta retoriikan keinoa: arvojen esille tuontia, yhtenaista va-

rimaailmaa, kuvailua, puhuttelua, samaistuttavuutta seka maarallistamista ja merkintoja.



79

Kaytetyimmat retoriset keinot olivat arvojen esille tuominen, kuvailu ja identifikaatio,
kun taas vahiten kaytetyimmat retoriset keinot olivat osallistaminen/kehottaminen, re-
toriset kysymykset, luettelu, intertekstuaalisuus ja syy-seuraussuhde, joita ei hyédyn-

netty yhdessakaan sisallossa.

Vaikka Lumenen globaalissa ja lokaalissa markkinointiviestinndssa oli hyddynnetty paljon
samoja retoriikan keinoja, niiden vaikuttavuus on riippuvainen kohdeyleisdsta. Aineis-
tossa arvojen esille tuominen, identifikaatio sekd maarallistaminen ja merkinnat ovat re-
toriikan keinoja, joita on hydédynnetty molemmissa markkinaymparistdissa, mutta niilla
vaikutetaan kohderyhmiin eri tavalla. Lumenen identiteettid tuodaan selkeasti esille seka
lokaalissa etta globaalissa markkinointiviestinndssa. Lokaaleissa sisalldissa eksotiikan si-
jaan kuitenkin pyritdan vaikuttamaan kohderyhmaan kotimaisuutta korostamalla. Koti-
maisuutta korostetaan maarallistamisen ja merkintdjen avulla esittdmalla merkinta suo-
malaisesta avainlipusta. Lisaksi arvoja tuodaan esille tyypillisten suomalaisten naisten ja
luonnon hyédyntaminen osana markkinointiviestintaa. Globaalille kohderyhmalle suo-
malaisuus ja pohjoismaalaisuus kuvastavat yleisesti ottaen eksotiikkaa. Globaaleille koh-
deryhmille kohdennetuissa sisalldissa tyypillisten suomalaisnaisten sijaan esitetdan eri
ihonvarin omaavia henkilditd. Tama antaa yrityksesta vastuullisen kuvan, silla se on otta-
nut hyvin ajankohtaisen teeman, tasa-arvon huomioon viestinnassaan. On mielenkiin-
toista nahda, reagoiko yritys tulevaisuudessa sukupuolineutraaliuteen vai jatkaako se

markkinointiviestintansa kohdentamista pelkadstaan naispuolisille henkildille.

Globaalin markkinointiviestinnan avaintekijoiksi voidaan maaritelld universaalien arvo-
jen huomioon ottaminen, kansainvalinen houkuttelevuus ja neutraalius. Universaalien
arvojen huomioon ottamisella viitataan sellaisten arvojen esiin tuomista markkinointi-
viestinnassd, mitka koskettavat kuluttajia maailmanlaajuisesti. Lumenen markkinointi-
viestinnassa esimerkiksi vedotaan kansainvalisiin kuluttajiin vastuullisuuden, eettisyyden
ja puhtauden avulla. Kansainvaliselld houkuttelevuudella tarkoitetaan sita, etta markki-
nointiviestinta puhuttelee tyyliltdan kansainvalisia kuluttajia. Lumene houkuttelee kan-

sainvalisida kohderyhmia vetoamalla maailmanlaajuisiin kauneustrendeihin, yhtenevalla



80

visuaalisella ilmeelld ja kuvailemalla. Neutraalius markkinointiviestinndssa tarkoittaa
puolestaan sisaltojen laajaa kohdentamista, eika silla spesifisesti puhutella tiettya koh-
deryhmaa. Lumenen markkinointiviestinndssa on tiukasti esilla yrityksen suomalainen
alkupera, mutta tuotteiden esitetdan sopivan kaikille maailman naisille esimerkiksi sa-

maistuttavuuden, maarallistamisen ja merkintdjen seka konsensuksen avulla.

Lumene on onnistunut markkinointiviestinnassdan kuljettamaan yrityksen identiteetin
kohdeyleisolle retoriikan keinojen avulla. Vastuullisuus ja eettisyys tulevat erityisesti
markkinointiviestinndssa ilmi kuvailevien sanojen valityksellad ja niilla kuvataan esimer-
kiksi tuotteiden luonnollisuutta. Maarallistamiselld ja merkinnoilla demonstroidaan ku-
luttajille tuotteiden eldinkokeettomuutta ja luonnollista alkuperaa. Yrityksen arvot ja ta-
voitteet ovat hyvin keskeinen osa Lumenen niin lokaalia kuin globaaliakin markkinointi-
viestintda. Lumenen identiteettia valitetdaan globaalille kohdeyleisélle markkinointivies-
tinnan avulla tuomalla yrityksen arvoja esille, yhtendisyydelld, kuvailulla sekda maarallis-
tamiselld ja merkinnoilla. Lumenen imago voitaisiin maaritelld seuraavasti: Lumene on
pohjoismainen luonnonkosmetiikkabrandi, joka on saanut inspiraationsa pohjoismai-

sesta luonnosta.
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EARLY START IN SUSTAINABILITY

1994
Responsible care: Chemical
industry’s voluntary initiative in
a global scale, amplifying our
commitment to sustainability.

1973
Within three years of its launch,
Lumene had become the market
leader in Finland. The brand still
holds this position to date. Lumene
introduced its lipsticks and their
iconic blue cases.

2002
A new cosmetics plant was
inaugurated in Kauklahti, Espoo.

factory today.

2000
Introducing strategy to
utilize Nordic berries in

Lumene formulations.

Lumené's skincare and face makeup
products are still manufactured in this

Lumene production started
to use 100% sustainable

2012
"Take care” - a well-being
and early support model
was started.

2016

Lumene carried out an extensive
rebranding project. Formulation
strategy was expanded to include

not only berries but also other
northern plants. The target was to
continuously increase the volume
and diversity of Nordic ingredients.

2009

hydroelectricity.

2018

2020
In Finland Lumene has
the leading beauty brand
position in Sustainable
Brand Index.

1980
Lumene increased its exports
especially to other Nordic countries

2001
Lumene was the first brand to use
hand-picked, wild grown Finnish
berries in its cosmetics products.

2010
Lumene WaterSmart program
with the aim of reducing water
consumption. Lumene encouraged
both consumers and cosmetics

& foundations

Vegan skin care assortment

2019

and Russia. The Lumene Green range
started to gain popularity in beauty
salons.

1970
The pharmaceutical company
Orion introduced Lumene, a beauty
brand inspired by Nordic nature.
The brand was named after Lake
Lummenne, located in Kuhmoinen,
Central Finland

1998
1SO 14001 - Environmental
management system

The Lumene Vitamins range, infused
with cloudberry seed oil and vitamin
C, was launched in spring 2001. The
Vitamins cream was selected as the
“best European anti-wrinkle cream” in a
Europe-wide consumer magazine study.
This recognition boosted Lumene's

international brand awareness.

companies to diminish water
footprint and to deliver a more
sustainable attitude towards water.
Lumene also started to co-operate
with the Finnish Association for
Nature Conservation.

non-discrimination plan

was launched.

Liite 1. Lumenen vastuullisuus

Lumene started working together with
the Hiilipérssi (Carbon Market) for the
restoration of ditched peatlands.

2015
2005 .
umene Supplier Coda of
Equality and Conduct was introduced



