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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli asiakaskyselytutkimuksen avulla tuottaa
toimeksiantajan verkkokaupalle asiakasprofiilit. Lisaksi opinnaytetyon tarkoitus oli pohtia
millaisin toimin toimeksiantajayritys voisi jatkossa kehittaa digitaalista markkinointiaan
opinnaytetyossa muodostuneille asiakasprofiileille sopivaksi. Opinnaytetyo toteutettiin
kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Asiakaskyselylomake laadittiin
teoriapohjaan tukeutuen. Teoriaa hyodynnettiin tulosten analysoinnissa ja digitaalisten
kehitysehdotusten suunnittelussa. Kyselylomake lahetettiin toimeksiantajan
asiakasrekisterissa oleville asiakkaille. Palveluiden kehittamista varten tehtiin lisaksi
vertailukehittamista, jossa vertailtiin muiden kauneudenhoitotuotteita myyvien yritysten
tarjoamia verkosta saatavia palveluita. Varsinaista kilpailija-analyysia ei tehty, vaan
benchmarkingin tavoitteena oli lOytaa sellaisia alalla toimivia palveluita, joista myos
toimeksiantaja voisi oppia omaa palvelukonseptiaan kehittaessaan.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin asiakkaan ostopolun,
ostotottumusten, asiakasodotusten ja asiakasprofiilin muodostumista ja niiden merkitysta
erilaisten digitaalisten markkinointitoimenpiteiden muodostumiseen. Lisaksi keskityttiin
digitaalisen markkinoinnin toimenpiteisiin ja verkkokaupan kehittamiseen. Keskeisessa osassa
kasiteltiin asiakasprofiloinnin tekemista, sen muodostumista ja sen merkitysta
markkinointitoimenpiteita ajatellen.

Tyon tuloksena luotiin yritykselle kolme asiakaspersoonaa. Asiakaspersoonat poikkesivat
toisistaan muun muassa ostomotiivien, ostotottumusten ja tarpeiden perusteella. Koska
yrityksella on asiakkaita, joilla on erilaisia ostoksia ohjaavia arvoja, tulee digitaaliset
markkinointitoimenpiteet miettia asiakasprofiileille sopiviksi.

Tassa opinnaytetyossa tehty asiakasprofilointi auttaa yritysta jatkossa suunnittelemaan
toimenpiteita, joilla se tavoittaa oman kohderyhmansa ja saavuttaa myos potentiaalisia uusia
asiakkaita. Opinnaytetyon tulosten perusteella voidaan todeta, etta yrityksen tulee talla
hetkella keskittya digitaalisessa markkinoinnissaan erityisesti hakukonemarkkinointiin ja
sisaltomarkkinointiin. Lisaksi yrityksen tulee pohtia tarkasti sosiaalisen median markkinoinnin
tavoitteet ja kannattavuus ennen suurien markkinointipanostusten tekemista.

Asiasanat: asiakasprofilointi, verkkokauppa, digitaalinen markkinointi, asiakaskokemus
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The aim of this Bachelor s thesis was to create customer profiles for the client's e-commerce
by using customer survey research. The purpose of the thesis was also to consider what
actions the client company could take in the future to develop its digital marketing to suit
the customer profiles. The thesis was carried out as a quantitative study with the help of a
questionnaire. The customer questionnaire was prepared based on the theoretical basis. The
theory was also utilized in the analysis of results and the preparation of digital development
proposals. The questionnaire was sent to the clients from the client's customer register. In or-
der to develop the services, a benchmarking exercise was also carried out, comparing the
online services offered by other companies selling beauty products. No competition analysis
was carried out, the aim of the benchmarking was to find services that the client could
benchmark to develop its own service concept.

The theoretical framework of the thesis dealt with the formation of the customer's purchasing
path, purchasing habits, customer expectations and customer profile and their significance
for the digital marketing efforts. In addition, the focus was also on the development of digital
marketing and e-commerce. The main part dealt with the implementation of customer
profiling, its formation and its significance for marketing purposes.

As a result of the work, three customer personalities were created for the company.
Customer personalities had different shopping motives, buying habits and needs. Because the
company has customers with different values, digital marketing measures need to thought to
be suitable for each customer profile.

The customer profiling that was done in this thesis will help the company in the future to plan
the marketing measures for target group and also for the new potential customers. Based on
the results of the thesis, it can be stated that digital marketing of the company must
currently focus on specific search engine marketing and content marketing. In addition, the
goals for social media marketing should be analyzed thoroughly before using large marketing
investments on that.

Keywords: customer profiling, e-commerce, digital marketing, customer experience
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1 Johdanto

Jokainen ihminen on yksilo. Jokainen ihminen arvostaa erilaisia asioita niin elamassa yleensa,
kuin myos kuluttajan eli asiakkaan roolissa ostoksia tehdessaan tai palveluita kayttaessaan.
Asiakkaan ostopolun varrella olevissa kontaktipisteissa tapahtuvat kokemukset yritysten
kanssa luovat ihmisille asiakaskokemuksia, jotka voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Muo-
dostunut asiakaskokemus riippuu siita, kuinka hyvin yritys on tayttanyt nama asiakkaan yksi-

(6lliset odotukset ja tarpeet.

Vaikka asiakkaan ostopolku voi rakenteeltaan olla kaikille samanlainen, saattaa sen tuottama
asiakaskokemus olla hyvinkin erilainen ja asiakkaasta riippuvainen. Tyydyttaakseen erilaisten
asiakkaiden tarpeet ja toiveet, tulee yrityksen tunnistaa minkalaisia palveluita tai tuotteita

juuri heidan asiakkaansa etsivat. Asiakkaalla on runsaasti valinnanvaraa ostopaikkaan ja kana-
vaan liittyen, eika asiakkaat valttamatta ole enaa yhta tuote- tai brandiuskollisia kuin ennen.
Tuotetarjonta on myos valtavaa, joten erottuakseen kilpailijasta tulee yrityksen toimia asiak-

kaalle erityista arvoa tuottavasti.

Kilpailuedun luominen kilpailijoihin tapahtuu entista enemman asiakaslahtoisella ja asiakkaan
odotukset ylittavalla palvelukokonaisuudella. Asiakkaan syvallinen tunteminen on avainase-

massa asiakaslahtoisia toimenpiteita suunniteltaessa ja toteutettaessa.

Verkkokaupasta ja digitaalisesta kanavasta ostaminen on suomalaiselle kuluttajalle hyvinkin
tuttua. Yritys ei valttamatta koskaan tapaa asiakastaan fyysisesti, mutta on erittain tarkeaa,
etta yritys kuitenkin tuntee asiakkaansa. Ilman syvaa asiakasymmarrysta organisaation teke-

mat markkinointitoimenpiteet voivat olla taysin turhia ja investoinniltaan kannattamattomia.

Yritykselle on tarkeaa tunnistaa millaisia heidan asiakkaansa ovat. Ei riita, etta yritys tietaa
miksi heidan asiakkaansa haluavat ostaa tuotteet tai palvelut juuri heilta vaan yrityksen tulee
tietaa myos se, miten heidan asiakkaansa mieluiten ostoksensa tekee. Asiakkaansa tunteva
yritys tietaa mita heidan asiakkaansa haluavat, mika heita motivoi seka miten ja mista yritys
asiakkaansa parhaiten tavoittaa. Yrityksen on siis tunnettava asiakkaansa, eli kohdemarkki-
nansa. Kohdemarkkinan muodostaa ne asiakkaat, joilla on tarve yrityksen palveluille ja tuot-
teille. Kohdemarkkinaymmarrys on tarkeaa, silla vaikka potentiaalisia asiakkaita olisikin pal-
jon, ei kaikki potentiaaliset asiakkaat yleensa ole yrityksen kannalta jarkeva markkinointi-
kohde.

Digitalisaation jatkuvan kehittymisen myota myos koko perinteinen kaupankaynti on kokenut
suuren muutoksen. Asiakkaan ei enaa tarvitse lahtea myymalaan etsimaan tuotteita, vaan ha-

nen on helppo tutustua tuotteisiin rauhassa kotisohvalta ja han voi kayttaa runsaasti erilaisia



kanavia tuotteisiin tai palveluihin tutustuakseen. Asiakas pystyy tekemaan hinta- ja tuotever-
tailuja hyvinkin tarkasti ja han voi tehda sen missa tahansa. Muuttuneen markkinan myota ih-
misille ei myoskaan riita enaa yksittaisen tuotteen ostaminen, vaan he hakevat taydellisia
palvelukokonaisuuksia, asiakaskokemuksia ja odotukset ylittavaa asiakaspalvelua. Tama tuo
osaltaan haasteita yrityksen markkinoinnin suunnitteluun. Koska markkinat ovat monikanavai-
set, tulee yrityksen hallita digitaalinen markkinointi jokaisessa asiakkaan ostopolun vaiheessa

menestyakseen markkinoilla ja ylittaakseen asiakkaan odotukset.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tuottaa toimeksiantajan verkkokaupalle asiakasprofiilit,
joita yritys voi kayttaa verkkokauppansa ja digitaalisen markkinointinsa kehittamiseen. Lisaksi
opinnaytetyodssa selvitetaan millaisin toimin toimeksiantajayritys voisi jatkossa kehittaa digi-
taalista markkinointiaan seka verkkokaupasta saatavilla olevia palveluitaan opinnaytetyossa

muodostetuille asiakasprofiileille sopiviksi.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Asiakasky-
selylomake laadittiin teoriapohjaan tukeutuen. Teoriaa hyodynnettiin myos tulosten analy-
soinnissa ja digitaalisten kehitysehdotusten suunnittelussa. Kyselylomake lahetettiin toimeksi-
antajan asiakasrekisterissa oleville asiakkaille, jotka ovat tehneet ostoksia toimeksiantajan
verkkokaupassa viimeisen kahden vuoden sisalla. Palveluiden kehittamista varten tehtiin li-
saksi vertailukehittamista, jossa vertailtiin muiden kauneudenhoitotuotteita myyvien yritys-
ten tarjoamia verkosta saatavia palveluita. Varsinaista kilpailija-analyysia ei tehty, vaan
benchmarkingin tavoitteena oli loytaa sellaisia alalla toimivia palveluita, joista myos toimek-

siantaja voisi oppia omaa palvelukonseptiaan kehittaessaan.

2  Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana on alalla lahes 70 vuotta toiminut kotimainen kosme-
tiikkatuotteiden myynti- ja maahantuontiyritys. Yritys on osakeyhtio ja sen liiketoiminta koos-
tuu ammattikosmetiikkatuotteiden maahantuonnista ja myynnista. Yrityksen paatoimiala on
hajuvesien ja kosmetiikan tukkukauppa, mutta yrityksella on B2B (Business to business) -
myynnin rinnalla verkkokauppa myos kuluttaja-asiakkaille (B2C). Yritys myy tuotteitaan siis
yrityksille ja kuluttaja-asiakkaille, eli kaytannossa voidaan puhua B2M (business to many)
muotoisesta liiketoiminnasta. Yritys tyollistaa 6 henkiloa ja yrityksen liikevaihto oli vuonna
2021 718 448 euroa. Vuonna 2021 liikevaihto laski 1,7 %, liiketoiminnan voitto oli 19 687 € ja

lilkevoittoprosentti 2,7 %. Omavaraisuusaste yhtiolla oli vuonna 2021 72 %.

Yrityksen kuluttajille tarkoitettu verkkokauppa on ollut toiminnassa vuodesta 2016 lahtien ja
verkkokaupan myynti on ollut tasaisessa kasvussa, mutta talla hetkella yritys ei oikeastaan

tieda minkalainen asiakasprofiili heidan verkkokaupan kuluttaja-asiakkaallansa on.



Kehittaakseen verkkokauppaansa, yritys haluaa kehittaa palveluitaan ja digitaalista markki-

nointiaan omalle verkkokauppa-asiakkaalleen sopivaksi.

Toimeksiantajayrityksen verkkokaupan palvelukonsepti yhdistaa verkkokaupan ostamisen
helppouden kivijalkaliikkeiden asiantuntevaan palveluun. Yrityksen verkkokaupasta ostaes-
saan kuluttaja voi noutaa pakettinsa ilman toimituskuluja valitsemastaan kauneushoitolasta ja
saada samalla hoitolasta henkilokohtaisia neuvoja omaan ihonhoitoonsa. Lisaksi yritys tarjoaa
talla hetkella asiakkaillensa verkkokaupassa hybridimallista ihonhoitopalvelukonseptia, jossa
asiakas voi ostaa verkkokaupasta palvelun, jonka fyysinen toteutus tapahtuu asiakkaan valit-

semassa yrityksen yhteistyokumppanin kauneushoitolassa.

3 Kosmetiikkamarkkinat 2020 -luvun Suomessa

Kosmetiikkatuotteet kuuluvat lahes jokaisen ihmisen arkeen jollakin tavalla. Kosmetiikkaa
ovat meikit, tuoksut, ihon- ja hiustenhoitotuotteet seka henkilokohtaiset hygieniatarvikkeet,
kuten hammastahnat ja saippuat. Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden tekeman tutkimuksen
mukaan vuonna 2020 Suomen kosmetiikkamarkkinat olivat arvoltaan 983 miljoonaa euroa ja
tasta summasta 31 % tuli hiustenhoitotuotteiden markkinasta. Toiseksi suurin kategoria oli
ihonhoitotuotteet ja kolmantena suomalaiset kuluttivat eniten rahaa henkilokohtaisiin hygie-
niatarvikkeisiin. Tuoksut olivat vain 3 % kokonaissummasta ja meikit 13 %. Keskimaaraisesti
suomalainen kuluttaja kayttaa talla hetkella noin 180 € vuodessa kosmetiikkaostoksiin. (Kos-
metiikka- ja hygieniateollisuus, 2021.) Kaupan Liiton tekeman tutkimuksen mukaan suomalai-
sen kuluttajan vuosittaisen kosmetiikka ostoskorin arvioidaan nousevan vuonna 2022 lahes 200

euroon (Kaupan Liitto, 2019).

My0s kauneudenhoitoalan yritysten on tarkeaa olla digitaalisilla kauppapaikoilla, silla yha use-
ampi suomalainen kuluttaja ostaa myos kosmetiikkatuotteensa verkkokaupasta ja kayttaa os-
toksien tekemiseen digitaalista kaupankayntia. Verkkokaupasta tapahtuvalla ostamisella tar-
koitetaan tuotteen tai palvelun ostamista tai tilaamista internetin kautta riippumatta maksu-
tai toimitustavasta (Tilastokeskus, 2022). Verkkokaupassa ostopolku tapahtuu kokonaisuudes-
saan sahkoisen paatelaitteen valityksella. Digitaalisesta kaupasta puhutaan silloin, kun mer-
kittava osa asioinnista tapahtuu digitaalisessa ymparistossa, mutta tuotetta myyvalla kaupalla
ei ole valttamatta merkitysta ja itse ostostapahtuma voi tapahtua myos kivijalkamyymalassa
(Parsama, 2020).

Kosmetiikka- ja hygieniateollisuuden vuonna 2021 tekeman tutkimuksen mukaan puolet suo-
malaisista on ostanut kosmetiikkatuotteita verkkokaupan kautta. Suomalainen kuluttaja kokee
verkko-ostamisen helpoksi ja verkossa oleva valikoiman laajuus koettiin verkko-ostamisen

eduksi. Lisaksi hintavertailu ja ylipaataan tuotteen hinta seka ostamisen helppous nousivat
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esiin verkko-ostoksia tekevien ostamisen syiksi. Kyselyyn vastanneista kivijalkakaupan puo-
lesta puhujille tuotteiden fyysinen testaaminen ja kokeileminen ennen ostopaatosta koettiin
tarkeaksi. Tutkimuksen perusteella naiset ostavat miehia helpommin verkkokaupasta kosme-
tiikkaa. Nuoret aikuiset ovat suurin verkkokauppaostajaryhma ja he ostavat myos muita ika-
ryhmia enemman varikosmetiikkaa verkkokaupan kautta. Edullisemman hinnan lisaksi verkko-
ostamisen syita oli se, etta tuotteita ei saa Suomesta kivijalasta. 35-45-vuotiaat vastaajat os-
tavat muutenkin verkkokaupasta paljon ja he kokevat, etta myos kosmetiikan ostaminen on
verkkokaupan kautta katevaa. Tutkimuksen mukaan voidaan sanoa, etta tavallisin suomalai-
sen kuluttajan kosmetiikkatuotteita sisaltava verkkokauppaostos on ihonhoito- tai hiustenhoi-

totuote. (Kosmetiikka- ja hygieniateollisuus, 2021.)

4  Asiakas

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, jotta markkinoinnin kehittamisen suunnittelussa, toteu-
tuksessa ja kohdentamisessa onnistutaan. Yrityksen tulee tuntea kohdemarkkinan ja asiakas-
kuntansa koko, omien jo olemassa olevien asiakkaiden ostopolut ja asiakkaidensa paaasialliset
syyt ja motiivit toteutuneille ostopaatoksille. Lisaksi yrityksen taytyy tunnistaa ne toimenpi-
teet, joilla se tavoittaa omat asiakkaansa ja saa asiakkaan myos ostamaan tuotteitaan ja si-

toutumaan yritykseen. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 26.)

Yrityksen strategisen suunnittelun lahtokohta tulisi aina olla kohderyhmien valinta ja asiak-
kaan tarpeiden seka arvomaailman syvallinen ymmartaminen. Liiketoiminnassa, jossa markki-
noinnin erilaiset toimenpiteet ovat kaytossa, ei erinomaisia ja kilpailukykyisia asiakaskoke-
muksia pystyta luomaan ilman oman asiakaskunnan todellista tuntemista. lhmiset ovat erilai-
sia, arvostavat eri ominaisuuksia, uskovat erilaisiin asioihin ja kokevat asioita eri tavalla. Toi-
selle tuotteen edullisuus on tarkeampaa, kun toiselle design ja brandi merkitsee enemman.
Erilaiset elamanvaiheet, sosioekonomiset ja demografiset tekijat seka toisistaan poikkeavat
elaman arvot ohjaavat ihmisten arvomaailmaa ja prioriteetteja. Monet asiat siis vaikuttavat
sithen miten yksilo suhtautuu asioihin ja kokee maailman. Ihmiset eivat ole samanlaisia ihmi-
sina, eika kuluttajina. Asiakaskokemuskaan ei siis koskaan voi olla jokaiselle kuluttajalle sa-
manlainen, koska asiakaskokemus perustuu aina asiakkaan omaan henkilokohtaiseen arvioon
kokemastaan palvelusta. Onnistuakseen asiakaskokemusten luomisessa organisaation tulee
miettia kenelle he palveluitaan tai tuotteitaan ensisijaisesti tarjoavat ja millaisia tarpeita
juuri heidan asiakkaallaan on. Mikali selkeaa asiakasryhma maarittelya ei ole tehty ja tuot-
teita seka palveluita markkinoidaan vahan kaikille, saattaa suurin osa markkinointitoimenpi-

(Saarijarvi & Puustinen, 2020, 49-52.)
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4.1  Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakkaita voidaan luokitella monella eri mittarilla. Perinteisen asiakasluokittelun perimmai-
nen tavoite on auttaa yritysta muodostamaan ymmarrys siita, millaista asiakasryhmaa varten
asiakaskokemusta ollaan kehittamassa. Tama perinteinen asiakkaiden luokitteluun perustuva
asiakassuhteiden kehittaminen toimii erinomaisena lahtokohtana yrityksen asiakkaan tunnista-

mista ajatellen ja asiakaskokemusta kehitettaessa.

Asiakasluokitteluun kaytetaan yleensa yrityksella olemassa olevaa asiakasdataa tai asiakasre-
kisteria ja luokittelu voidaan tehda erilaisia tekijoita huomioiden. Kaytannossa kanta-asiakas-
jarjestelmien kautta saadun datan avulla tehty luokittelu tapahtuu asiakkaan ostokayttayty-

miseen perustuen ja tyypillisesti yritys tunnistaa yrityksen kannalta tarkeat ja vahemman tar-

kea asiakkaat taman avulla.

Asiakasluokittelu (kuva 1) voidaan tehda esimerkiksi demografialuokitteluna, jolloin huomioon
otettavia tekijoita ovat asiakkaan ika, sukupuoli, palkkataso, perhetilanne ja asuinpaikka. De-
mografialuokittelu on hyva keino markkinointiviestinnan tarkkaa kohdentamista ajatellen ja
sen avulla on mahdollista saada positiivisia tuloksia markkinoinnissa. On kuitenkin huomioi-
tava, ettei pelkalla demografialuokittelulla markkinoinnista saada kuitenkaan kovinkaan yksi-

lollista.

Toinen luokittelutapa on kasvupotentiaaliluokittelu, jossa yrityksen taytyy tunnistaa asiak-
kaan share-of-wallet (SOW), eli kuinka paljon asiakas kayttaa yrityksen tuotteita tai palve-
luita ja miten paljon ostoksia han tekee kilpailijan pussiin. Kasvupotentiaaliluokittelussa on
tarkeaa tunnistaa oman yrityksen kilpailuedut ja markkinointitoimenpiteiden tulee olla hyvin
tarkasti kohdennettuja. Onnistuessaan kasvupotentiaaliasiakkaiden asiakaskokemuksesta voi

tulla erittain arvokas ja molempia osapuolia tyydyttava.

Asiointikanavaluokittelussa asiakkaat luokitellaan sen mukaan, missa kanavissa asiakkaat liik-
kuvat ja asioivat yrityksen kanssa. Asiakaskokemusta voidaan kehittaa esimerkiksi niin, etta
yrityksen asiakkaat, jotka kayttavat matkapuhelinta asioimiseen, voivat saada paikannukseen
perustuvia erikoistarjouksia puhelimeensa ja asiakkaat, jotka kayttavat vain kivijalkakauppaa
saavat mukavia yllatyksia kaydessaan myymalassa. Asiakkaat ovat myos aloittaneet asiakas-
suhteen yleensa eri aikoihin yrityksen kanssa, joten asiakkuusvaiheluokittelu on myos yksi
tapa luokitella asiakkaat. Asiakkuusvaiheluokittelussa asiakaskokemusta voi parantaa esimer-
kiksi palkitsemalla pitkaan yrityksen asiakkaana olleita ja huomioidaan yllattamalla iloisesti

uusia asiakkaita.
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/ KASVUPOTENTIAALI \

Kasvupotentiaaliin perustuva luokittelu

DEMOGRAFIA Yksikin asiakas saattaa olla yritykselle todella arvokas ja kohdistamalla tiettyja
Demografiaan perustuva luokittelu toimenpiteitd tdman tyyppista kasvupotentiaalia omaavaa asiakasta kohtaan,
saattaa silla olla mittavatkin tulokset.

Markkinointi voi olla hyvin yksildllisesti kohdennettua. o ) .

. L . . . o ; Kasvupotentiaaliin perustuvassa luokittelussa otetaan huomioon SWO (Share

Esim. markkinointitoimenpiteet kohdistetaan 35-vuotiaille Helsingissa asuville of wallet) = Kuinka paljon asiakas kayttaa rahaa yrityksen tuotteisiin tai
omistusasunnossa asuville yksinasuville asiakkaille palveluihin ja kuinka suuren maaran rahaa han kdyttaa kilpailijan

palvelutarjoomaan.

ASIAKASLUOKITTELU:

tavoite on selvittaa ketd varten
asiakaskokemusta kehitetaan

ASIAKKUUSVAIHE

Asiakkuusvaiheeseen perustuva luokittelu

ASIOINTIKANAVA

Asiointikanavaan perustuva luokittelu
Uusilla asiakkailla voi olla erilaiset motiivit jatkaa yrityksen asiakkaana kuin
mitd vanhemmilla asiallailla. Uusi asiakas saattaa olle esimerkiksi iloinen 10%
tarjouksesta uutiskirjeen tilattuaan, kun vanha asiakas saatttaa arvostaa
enemman ilmaista kotiinkuljetusta tai lisdalennusta kiitoksena pitkasta
asiakkuudesta.

N /

Kuvio 1 Asiakasluokittelun esimerkkeja (Saarijarvi & Puustinen, 2022, 70.)

Sen perusteella, mitd kautta asiakas asioi yrityksen kanssa, voidaan yksiloida
markkinointitoimenpiteitd, jotka tukevat eri kanavissa olevia asiakkaita
parhaalla mahdollisella tavalla.

Kaikkia edella mainittuja asiakasluokittelutapoja ei kuitenkaan kannata kayttaa, vaan sopivat
luokittelut valitaan aina yrityksen tavoitteiden ja strategian perusteella. Mikali asiakkaista
halutaan tarkempaa luokittelua, kannattaa asiakkaista tehda asiakasprofiilit. Asiakasprofi-
lointi on asiakasanalysointia syvempi menetelma, joka yleensa tehdaan useita eri asiakastie-
toja yhdistamalla. Asiakasprofiloinnilla saadaan huomattavasti yksityiskohtaisempaa tietoa
asiakkaasta. Jos asiakasluokittelu auttaa yritysta havainnoimaan keta varten asiakaskoke-
musta kehitetaan, niin asiakasprofiilit auttavat yritysta tunnistamaan kenen ehdoilla se kaikki
tehdaan. Asiakasprofiileja ei luoda vain toimivaa markkinointiviestintaa varten, vaan profi-
loinnin avulla luodaan yritykselle mahdollisuus kehittaa asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta

hyvinkin asiakaslahtoisesti. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 65-72.)
4.2  Asiakasprofiilit

Yksinkertaistettuna voidaan sanoa, etta se, joka ymmartaa asiakkaitaan parhaiten ja pystyy
luomaan hyvan asiakaskokemuksen, menestyy parhaiten. Asiakasymmarrys auttaa nimittain
yritysta maarittelemaan omat kilpailuetunsa ja yrityksen todellisen asiakaslupauksen. Asiak-
kaan tulisi aina olla keskiossa. Yrityksen taytyy ymmartaa, kuka heidan asiakkaansa todelli-

suudessa on. (Parsama, 2020.)

Asiakastietoja ja asiakaskayttaytymista tutkimalla voidaan luoda aitoon asiakasymmarrykseen
perustuvaa asiakaskokemuksen kehittamista. Asiakkaan tunteminen on kaiken keskiossa silla
se auttaa yritysta kohdentamaan myos investointinsa oikeaan suuntaan. Markkinointitoimenpi-

teiden kohdentaminen parantaa aina yrityksen tuloksellista toimintaa. Asiakasymmarrys
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helpottaa yritysta sitouttamaan asiakkaitaan. Vakiintunut asiakaskunta parantaa yrityksen

mahdollisuuksia menestya jatkuvasti kiristyvassa kilpailussa. (Blomsten ym. 2020. 2-3.)

Koska asiakaspolun kehittamiseen kaytetaan usein palvelumuotoilua, on asiakasprofiilien sel-
vittamisen avuksi hyva ottaa palvelumuotoilussakin apuna kaytettava asiakastutkimus. Palve-
lumuotoilun keskeisena tavoitteena on ymmartaa ihmisia ja heidan todellisia tarpeitansa ja
toiveita. Asiakastutkimus auttaa organisaatiota kehittamaan palvelujaan yritysta ja asiakasta
paremmin palvelevaksi kokonaisuudeksi. Palvelumuotoilun avulla pyritaan myos havaitsemaan
uusia potentiaalisia mahdollisuuksia liiketoiminnassa. Asiakastutkimuksen avulla pystytaan
selvittamaan asiakkaan motiiveja ja kohderyhmalle tarkeita asioita. Asiakasymmarryksen pe-
rusta on naiden asiakastutkimuksen tulosten tarkka analysointi ja tulkinta. (Tuulaniemi, 2011,
49.)

Asiakasprofiilit kiteyttavat asiakastutkimuksesta saadun tiedon ymmarrettavaan ja esitetta-
vaan muotoon. Asiakkaiden arvonmuodostus voidaan profiileissa tiivistaa niin etta ne auttavat
ymmartamaan kenelle palveluita kehitetaan ja miksi. Asiakkaan arvonmuodostuksen ymmar-
tamista voidaan nimittain pitaa lahtokohtana erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiselle.
Tehokkaasti muodostetut asiakasprofiilit auttavat yritysta suunnittelemaan ja kohdentamaan
palvelujaan ja viestintaansa. Asiakasprofilointi auttaa myos yritysta katsomaan asiakkaan ko-

kemaa ostopolkua ja koko palvelukokemusta uusin silmin. (Tuulaniemi, 2011, 52.)

Asiakasprofiileja selvitettaessa on tarkeaa huomioida, etta yrityksella voi olla useita asiakas-
ryhmia, joilla on hyvinkin erilaiset tarpeet ja ostokayttaytymismallit. Asiakkaiden profiilit
voivat poiketa toisistaan huomattavasti ja profiileja voi muodostua useita. Asiakastutkimuk-
sessa on otettava huomioon muun muassa asiakkaiden ostomotiivit ja tottumukset seka arvot

ja elamantyylit (Bergstrom & Leppanen. 2018, 13.)

Kuviossa 2 on esitettyna nelja esimerkkia mahdollisista asiakasprofiileista, joita yritys voisi
kayttaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. Nama kaikki nelja asiakasprofiilia voivat olla sa-
man yrityksen asiakkaita, mutta jokainen heista arvostaa erilaisia asioita ja jokaisen asiakas-
kokemus on myos hieman erilainen. Jotta asiakasprofiileista on yritykselle mahdollisimman
paljon hyotya, kullekin asiakaspersoonalle kannattaa maaritella myos nimi ja kuva, tausta ja
demografiset piirteet, mielenkiinnonkohteet, harrastukset, tarpeet, tavoitteet ja mahdolliset

haasteet tai esteet (Vapamedia, 2021).
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4 N

Vauras laatukuluttaja ) )
Palveluhakuinen kuluttaja

Suosii korkealaatuisia tuotteita L o ) . o
) . o Arvostaa erilaisia palveluita ja on valmis myds maksamaan niista
on valmis maksamaan laadusta ja merkista N K X o
. i . Kay kampaajalla ja kasvohoidoissa
Haluaa markkinoiden parhaan ja tehokkaimman tuotteen . . L . . . L .
K&y ravintoloissa ja tilaa ruokaa ja muita hyddykkeita kotiinkuljetettuna

ASIAKASPROFILOINTI

Tavoitteena on selvittaa kenen ehdoilla
asiakaskokemusta kehitetdan

Kokeileva kuluttaja Vaivattomuutta arvostava kuluttaja

Ostaa hetken mielijohteesta mainonnan tai ystavan houkuttelemana T .
Arvostaa asioinnin helppoutta ja nopeutta

Kokeilee eri tuotteita, eikd ole merkkiuskollinen . [ . .
On valmis maksamaan sadstamastaan ajasta ja vaivasta

Hinta ei ole suurin maaraava ostosta ohjaava tekija, mutta saattaa vaikuttaa
ostokseen

o )

Kuvio 2 Esimerkkeja erilaisista asiakasprofiileista (mukaillen Saarijarvi & Puustinen, 2020,
133-134.)

4.3  Asiakasodotukset

Kuluttajat ovat talla hetkella vaativampia ja tiedonjanoisempia kuin koskaan aikaisemmin.
Rajaton valinnanvara seka palveluissa etta tuotteissa aiheuttaa sen, etta asiakkaiden odotuk-
set ovat kasvaneet ja se aiheuttaa luonnollisesti haasteita yrityksille parjata jatkuvasti kiris-
tyvassa markkinatilanteessa. Tuotteita ja palveluita myyvien yritysten maaran lisaantyessa on
haastavaa erottautua kilpailijoista ja yrityksilta vaaditaan erityisia taitoja tayttaa korkeat
asiakasodotukset. (Jain, 2012, 161.)

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 97) jakavat asiakasodotukset yleisiin odotuksiin ja erityisiin
odotuksiin. Yleiset odotukset ovat ne asiakasodotukset, joita pidetaan normaalina kaytan-
tona. Esimerkiksi asiakas voi olettaa saavansa yritykseen yhteyden ja vastauksen mahdollisiin
kysymyksiinsa sahkopostilla tai sosiaalisessa mediassa. Asiakas voi myos yleisesti odottaa, etta
verkkokaupassa asiointi on sujuvaa ja asiakaspalvelu toimii hyvin. Yleiset asiakaskokemukset
ovat siis asioita, jotka asiakas lahtokohtaisesti olettaa yrityksella olevan kunnossa. Yleisiin
asiakasodotuksiin kuuluu myos personoitu asiakaskokemus, jonka jokainen toimiva yritys voi
tehda kayttamalla hyvakseen asiakastietoja, joita yrityksella on jo olemassa. Monikanavai-
sessa asioinnissa asiakas voi valita itselleen parhaan tavan hoitaa ostoksensa. Asiakas voi myos
odottaa yrityksen loytyvan sosiaalisesta mediasta ja han myos odottaa saavansa sita kautta

yhteyden esimerkiksi asiakaspalveluun. Asiakkaan kannalta helppo ja vaivaton asiointi on jo
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lahtokohtaisesti yleisesti odotettu asia ja se koetaankin asiakaskokemuksen kannalta yhdeksi

tarkeimmista tekijoista.

Saarijarvi ja Puustinen (2020, 98) mainitsevat, etta vaikka monikanavaisuus on yritykselle ja
asiakkaalle positiivinen asia, voi se tuoda omalta osaltaan haasteita viestintaan. Viestinnan
suunnittelussa onkin erittain tarkeaa keskittya siihen, etta yrityksen viestinta on yhdenmu-
kaista. Viestinnan tulisi olla myos tyyliltaan samanlaista jokaisessa kanavassa, jossa asiakas
yrityksen kohtaa. Selkean ja yhdenmukaisen viestinnan lisaksi nopea palvelu on monikanavai-
sessa toiminnassa asia, jota asiakas voi olettaa saavansa. Asiakkaan ei tulisi koskaan joutua
odottamaan turhaan. Mikali yritys toimii monessa eri kanavassa, tulee huolehtia siita, etta

asiakasta myos palvellaan jokaisessa kanavassa mahdollisimman nopeasti ja yhdenmukaisesti.

Asiakkaalla tulisi myos aina olla mahdollisuus tehda itse ja toteuttaa paatokset myos itsenai-
sesti. Itsenaisen ostoskokemuksen takaamiseksi yritysten tulisi huolehtia siita, etta asiak-
kaalle on aina tarjolla tarpeeksi tietoa ja valineita, jotta paatosten tekeminen itsenaisesti on-
nistuu helposti. Verkkokaupassa tama tarkoittaa muun muassa sita, etta asiakkaan ei tarvitse
kayttaa turhaa aikaa kaipaamiensa tietojen etsimiseen, vaan tuotetiedot ja muu informaatio
loytyy helposti. Verkkokauppa voi myos ehdottaa asiakkaalle tuotteita, jotka sopivat hanen jo
valitsemien tuotteiden kanssa kaytettavaksi. Nama edella mainitut asiat saavat aikaan asiak-
kaalle tunteen itsenaisesta toiminnasta. Toimivan asiakaspalvelun ja selkean reklamaatiokay-
tannon koetaan myos kuuluvan yleisiin odotuksiin. Kun kaikki edella mainitut asiat toimivat

hyvin, asiakaskokemus tayttaa nama yleiset odotukset ja asiakas on yleensa tyytyvainen.

Yleisten odotusten lisaksi kuviossa 3 nakyy, miten asiakkailla on olemassa myos erityisia odo-

tuksia. Erityisten odotusten muodostumiseen vaikuttaa monet erilaiset tekijat.

Asiakas saattaa muodostaa odotuksia brandista siita saamiensa aiempien kokemusten perus-
teella. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta esimerkiksi mikali asiakkaalle jo aiemmin tuttu

brandi laajentaa toimintaansa, on asiakkaalla tietyt odotukset brandin toimintaa kohtaan.

Aineettomat laatuvihjeet, joita muodostuu erityisesti palvelualoilla luovat myos asiakkaalle
odotuksia. Esimerkiksi se, etta kauneushoitolan odotustilassa soi miellyttava musiikki, voi vai-
kuttaa asiakkaan odotuksiin tulevasta hoitotapahtumasta. Verkkokaupan chat-palvelun ysta-
vallinen ja erinomaisesti toimiva henkilokohtainen palvelu luo asiakkaalle erityiset odotukset

toimivasta yrityksesta.

Markkinointiviestinnan avulla yritys voi vaikuttaa siihen minkalaisia kokemuksia asiakas voi
saada ostamalla yrityksen tuotteen tai palvelun. Myos aiemmat omat kokemukset yrityksesta
luovat myos osaltaan erityisia odotuksia. Lisaksi ystavien ja laheisten kokemukset vaikuttavat
asiakkaan odotuksiin. On olemassa myos tiettyihin aloihin liittyvia perinteisia mielikuvia,

jotka ohjaavat odotuksia. Nama voivat liittya esimerkiksi yrityksen hintatasoon, palvelun
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nopeuteen tai asiakaspalvelukaytantoon. Asiakaskokemuksen tehokkaan johtamisen kannalta
on tarkeaa, etta yritys ymmartaa juuri nama erityisesti heidan asiakkaansa yleiset ja erityiset

odotukset.

Odotuk-
set ylit-

Aiemmat
s asiakaskokemukset Odotukset

laatuvihjeet alittava

ASIAKAS- (DIS)-Konfir- \
ODOTUKSET e

Millaiset ovat
ENELCEED]
odotukset?

Markkinointi ja
muu viestinta

Suosittelu

(positiivinen tai

negatiivinen)

Mielikuva toimialan
normista

Kuvio 3 Erityisten asiakasodotusten lahteita (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 99.)

4.4  Ostotottumukset

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Ennen verkkokauppa-aikaa ostok-
sia tehtiin kauppa edella ja asiakas meni myymalaan, loysi tai naki tuotteen ja osti sen. Digi-
talisaation myota asiakkaan ostokayttaytyminen on muuttunut siihen, etta ostokset tehdaan
tuote edella. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas kokee ensin tarpeen tuotteelle tai palvelulle,
loytaa sen jalkeen tuotteen, joka ratkaisee ongelman tai tayttaa tarpeen ja lahtee sitten etsi-
maan lisaa tietoa tuotteesta, tai tuotteen ostopaikoista digitaalisia kanavia apuna kayttaen.
(Parsama, 2020.)

Ihmiset eivat enaa osta tuotettakaan vain tuotteen takia, vaan asiakkaat yleensa haluavat
helpottaa omaa elamaansa ostamansa tuotteen tai palvelun avulla. Asiakkaat hakevat koko-
naisvaltaisia ratkaisuja, jotka sisaltavat seka palveluita etta tuotteita. Yritysten tulisikin huo-
mioida tama kehittaessaan toimintamallejaan. Palveluiden ymparille voi aina lisata tuotteita

ja tuotteiden ymparille palveluita. Palveluiden merkitys kasvaa jatkuvasti ja ihmiset
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arvostavat hyvaa palvelua. Paremmat palvelut luovat uskollisia ja tyytyvaisia asiakkaita ja

asiakas myos maksaa mielellaan enemman saadessaan hyvaa palvelua. (Tuulaniemi, 2011, 29.)
4.5 Asiakkaan ostopolku

Parsaman (2020) mukaan asiakaskokemus koostuu ostopolun kokonaisuudesta. Onnistuneen
ostopolun tuloksena on tyytyvainen asiakas, joka ostaa yritykselta myos uudestaan. Ostopolku
voidaan myos ajatella prosessina, jossa palveluntarjoaja ja asiakas on suhteessa. Prosessin on-
nistuessa tasta suhteesta voi muodostua arvokas ja pitkakestoinen asiakassuhde (Gronroos,
2012, 33).

Ostopolun ensimmaisena kohtana on niin sanottu touch point, eli se paikka, jossa asiakas koh-
taa yrityksen tai sen ydintuotteen ensimmaisen kerran. Tama voi olla onnistuneen markkinoin-
tikampanjan tulos, jolloin asiakas kohtaa tuotteen juuri silloin kun han sita kaipaa. Tama voi
tapahtua hakukoneessa, kun asiakas etsii ratkaisua ongelmaansa Internetin hakukoneen
avulla. Touch point voi myos tapahtua esimerkiksi ystavan kanssa kahvitellessa, jolloin kes-
kustelun lomassa ystava mainitsee kayttavansa tiettya tuotetta tiettyyn ongelmaan. Ensim-
mainen kosketuspiste voi tapahtua myos kauneushoitolassa, jossa kosmetologi kayttaa asiak-
kaalle entuudestaan tuntematonta ihonhoitolinjaa. Touch point voi olla se piste, joka onnistu-
essaan saa asiakkaan jatkamaan ostopolkuaan tai epaonnistuessaan asiakkaan kaantymaan

pois.

Ensimmaisen pisteen jalkeen tulee niin sanottu ulkoinen ostopolku, jossa asiakkaaseen voi-
daan vaikuttaa kahdella eri tavalla. On olemassa niin sanotut passiiviset vaikuttimet, jotka
ovat muiden asiakkaiden aiempia kokemuksia ja kertomuksia tuotteesta tai palvelusta. Nai-
hin passiivisiin vaikuttimiin yritys ei varsinaisesti pysty suoraan itse vaikuttamaan, silla nama
ovat jokaisen henkilokohtaisia kokemuksia. Passiivisten vaikuttimien lisaksi ulkoiseen ostopol-
kuun voidaan kuitenkin vaikuttaa myos aktiivisilla vaikuttimilla. Naita aktiivisia vaikuttimia on
erilaiset markkinointikeinot kuten yrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta, haku-
koneoptimoinnit, sisallontuottaminen ja perinteinen mainonta. Nama aktiiviset vaikuttimet
ovat niita asioita, joiden avulla yritys voi vaikuttaa asiakkaan ostoaikeeseen hyvinkin voimak-

kaasti.

Mikali ulkoisen ostopolun jalkeen asiakas yha kokee, etta han tarvitsee tuotteen tai palvelun,

tulee asiakkaalle ostoaie. Tassa vaiheessa asiakas paattaa ostaa tuotteen.

Ostoaikeen jalkeen vuorossa on viela sisainen ostopolku, joka voi olla fyysinen tai digitaali-
nen. Asiakas siis paattaa tassa vaiheessa mista han valitsemansa tuotteen tai palvelun ostaa.
Kauppapaikka voi olla fyysinen kivijalkakauppa tai digitaalinen verkkokauppa. Digitaalinen
kaupankaynti mahdollistaa nama molemmat ostopolut. Parsama (2022) korostaa, etta verkko-

kaupan ja kivijalkakaupan ei koskaan tulisi kilpailla toisiaan vastaan. Taitava yritys osaa
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tarvittaessa toimia seka kivijalkakaupassa, etta digitaalisessa kaupassa ja pystyy palvelemaan
asiakastaan tarvittaessa molemmissa. Usein asiakas priorisoi ostopaikan sen mukaan mita on
ostamassa. Asiakkaan tulisi aina itse voida paattaa missa kanavassa han ostoksensa tekee. Mo-
nelle asiakkaalle on tarkeaa, etta ostosten teko sujuu hyvin myos mobiilisti. Yrityksen tulisi
huomioida tama ja varmistaa, etta kaikki asiointi onnistuu tarvittaessa myos alypuhelimella

(Saarijarvi & Puustinen, 2020).

Ostopolun valinnan jalkeen raha vaihtaa omistajaa ja tapahtuu ostaminen. Ostopolun ja Asia-
kaskokemuksen muodostumisen ei kuitenkaan koskaan tulisi jaada ostotilanteeseen, vaan tar-

kea osa asiakaskokemusta tapahtuu taman jalkeen.

Tilaus- ja toimitustilanteen tulee toimia moitteettomasti ja asioinnin tulisi olla vaivatonta,
jotta asiakas voi arvioida kokemuksensa positiiviseksi. Monelle asiakkaalle yksi keskeisimmista
positiivisen asiakaskokemuksen luovista tekijoista on juuri tuo ostostapahtuman vaivattomuus.

(Saarijarvi & Puustinen, 2020.)

Digitaalisen kaupan yksi iso positiivisen asiakaskokemuksen tekija on Parsaman (2022) mainit-
sema unboxing, eli se hetki, kun asiakas saa tilaamansa tai ostamansa tuotteen ja avaa pake-
tin. Mikali tassa ylitetaan asiakaskokemus, saattaa se vaikuttaa yrityksen luomaan asiakasko-
kemukseen ja koko ostopolun kokemiseen hyvinkin paljon. Personoidulla asiakaskokemuksella
voidaan nayttaa asiakkaalle, kuinka tarkea han yritykselle on. Eleen ei tarvitse olla edes suuri
(Saarijarvi ja Puustinen, 2020). Lahetyksen mukana yritys voi esimerkiksi lahettaa asiakkaalle
henkilokohtaisen viestin tai ilmaisen tuotenaytteen. Tama on yksi tarkeista palvelutilanteista,
jossa asiakkaan ja yrityksen valille voi muodostua suhde. Personoitu asiakaskokemus voi luoda
asiakkaalle tunteen, etta hanen ja yrityksen valinen suhde on erityinen ja asiakassuhde voi
lujittua. (Gronroos, 2019, 30.)

Asiakkaan ostokokemukseen vaikuttaa myos tuotteen tai palvelun kayttoonotto. Mikali kayt-
toonotto on hankalaa, tai se ei vastaa asiakkaan odotuksia, ei asiakas valttamatta palaa enaa
takaisin yrityksen asiakkaaksi. On kuitenkin huomioitava, etta huonon kayttokokemuksen voi

useimmissa tapauksissa viela pelastaa toimivalla asiakaspalvelulla.

Asiakaspalvelun toimivuus kantaa onnistunutta asiakaskokemusta aina ostoaikeesta asiakaspo-
lun loppuun saakka. Asiakkaan tulee loytaa vastaukset mahdollisiin kysymyksiin nopeasti ja

ilman suurta ylimaaraista vaivaa (Saarijarvi ja Puustinen, 2020.)

Mikali koko ostokokemus ja ostopolku on asiakkaalle mieluisa ja asiakas saa mahdollisuuden
arvioida kayttokokemuksensa, han voi antaa tuotearvion esimerkiksi yrityksen nettisivuilla.
Kivijalkakaupasta tehdyn ostoskokemuksen han kertoo word of mouth (WOM) menetelmalla

ystavilleen, joko sanallisesti, tai vaikka sosiaalisen median julkaisussa. Yrityksen kannattaa
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kayttaa naita todellisen asiakkaan antamia tuotearvioita markkinoinnissaan ja vaikuttaa nain

aktiivisesti passiivisilla vaikuttimilla asiakkaan ulkoiseen ostopolkuun.

Ottamalla huomioon kuvassa 4 nakyvan ostopolun jokaisen pisteen yritys ymmartaa paremmin
asiakastaan ja asiakkaan ostokokemuksesta tulee yleensa onnistunut. Parsama (2022) painot-
taa sita, etta onnistuneen digitaalisen asiakaskokemuksen taustalla taytyy aina olla koko yri-
tys, eika asia voi olla vain yhden tai muutaman henkilon harteilla. Digitaalinen markkinointi ja
toimivan asiakaskokemuksen rakentaminen vaatii osaamista ja yritysten tulisi huomioida tama
jo markkinointia suunnitellessaan ja henkilostoa palkatessaan (Blomster ym. 2020, 10). Perin-
teisesti asiakassuhteet ja asiakassuhteiden hoitaminen ovat kuuluneet markkinointi- ja myyn-
tiosaston tehtaviin, mutta koska yritykset joutuvat kilpailemaan asiakkaistaan useimmiten
palvelukokonaisuuksilla, tulee vastuu asiakassuhteista ja toimivasta asiakaskokemuksesta olla
koko yrityksella (Gronroos, 2012, 27.)

ASIAKASKOKEMUS

WORD OF MOUTH

FYYSINEN

Passiiviset vaikuttimet

TUOTTEEN
ULKOINEN SISAINEN TILAUS JA KAYTTOON- [PALVELUN ASAKAS
OSTOPOLKU ST TOIMITUS e KAYTTOKOKEMUS OSTAA
UUDESTAAN
v
Aktiiviset vaikuttimet

— ASIAKASPALVELU

DIGITAALINEN

RE-MARKETING
TUOTEARVIO

Kuvio 4 Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Parsama, 2022.)

5  Muuttuva markkinointi

Markkinoinnin paatavoite on saada asiakas ensinnakin kiinnostumaan tarjolla olevasta tuot-
teesta tai palvelusta. Kiinnostuksen heraamisen jalkeen markkinoinnin avulla pyritaan saa-
maan asiakkaalle aikaan mielihalu tuotetta tai palvelua kohtaan. Seuraavaksi tuo asiakkaalle
syntynyt mielihalu pyritaan markkinointitoimenpiteilla muuttamaan ostopaatokseksi tai
muuksi halutuksi toiminnaksi. Perinteisessa markkinoinnissa viesti myos tuodaan vahvasti suo-
raan kuluttajan eteen, mutta todellista tuotteen tai palvelun kohderyhmaa tai asiakasprofiilia

ei valttamatta ole kuitenkaan mietitty kovinkaan paljon. Tata nakee esimerkiksi
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televisiomainoksissa ja isoissa massamedioissa tapahtuvassa markkinoinnissa. Usein perintei-
nen markkinointi on myos hyvin tuotekeskeista ja asiakas on harmittavasti jatetty hieman
taka-alalle. Perinteisessa tuotekeskeisessa markkinoinnissa unohdetaan helposti asiakkaan to-
delliset tarpeet ja taka-alalle saattaa jaada jopa se minka asiakkaan ongelman markkinoitu

tuote tai palvelu ratkaisee. (Tuulaniemi, 2011, 44.)

Yrityksen on tarkeaa tiedostaa, etta onnistunut markkinointi on yksi tarkeimmista osateki-
joista yrityksen menestymisen kannalta. Toimivalla markkinoinnilla pystytaan erottumaan kil-
pailijoista. Nykyaikainen osaava markkinoija pystyy toimimaan asiakaslahtoisesti ja ymmar-
taa, etta markkinointi on paljon muutakin kuin asiakkaaseen kohdistuvaa tuotemainontaa.
Toimivat markkinointitoimenpiteet eivat ole ainoastaan myyjan aktiivista toimintaa potenti-
aalista asiakasta kohtaan. Markkinointia ei siis voida ajatella enaa yksisuuntaisena viestintana
yrityksesta asiakkaalle pain. Onnistunut ja nykyaikainen markkinointi on onnistuessaan moni-
tahoista ja monisuuntaista. Asiakkaat voivat myos osaltaan edistaa yrityksen markkinointia
kertomalla omia kokemuksiaan palvelusta tai tuotteista esimerkiksi omassa sosiaalisessa me-
diassa tai sosiaalisen median alustoissa erilaisissa keskustelupalstoilla tai -ryhmissa. Asiakas ei
ole enaa passiivinen mainonnan ja markkinoinnin kohde, vaan parhaassa tapauksessa asiakas

on aktiivinen yrityksen toiminnan kehittaja. (Bergstrom & Leppanen, 2018, 10-17.)

Taulukossa 1 luetellaan perinteisia markkinointikeinoja, joihin myos digitaalinen markkinointi
kuuluu. Perinteisista markkinointimuodoista digitaalinen markkinointi on kuitenkin se, joka
kehittyy jatkuvasti ja saa uusia tapoja ja toimintamalleja. Yrityksen kannattaa ehdottomasti

kayttaa markkinoinnissaan seka perinteista etta digitaalista markkinointia.

Markkinoinnin muoto

Toteutustapa

Esimerkkeja kaytosta

Digitaalinen markkinointi

Sahkoiset jakelu- ja viestin-
takanavat joko ainoastaan
tai muun markkinoinnin

ohella.

Esim. asiakkaan verkkokayt-
taytymiseen perustuva

markkinointi.

Kehittyy jatkuvasti.

Mobiilimarkkinointi

Kohdennettua markkinointia

esim. matkapuhelimiin.

Esimerkiksi sovellusten
kautta paikannukseen pe-

rustuvaa mainontaa.
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Markkinoinnin muoto

Toteutustapa

Esimerkkeja kaytosta

Suosittelumarkkinointi

Asiakkaat tai tuotteiden
kayttajat suosittelevat tuot-
teita ystavilleen. Voi olla il-
maista tai voidaan tehda

korvauksen avulla.

Suosittelu voi syntya itses-
taan, mutta markkinoija voi
myos rekrytoida asiakasta
hankkimaan uusia asiakkaita
palkitsemalla seka rekrytoi-

jan, etta uuden asiakkaan.

Viraalimarkkinointi Markkinointi leviaa henki- Sahkopostiin liitettyna vies-
lolta toiselle, usein sahkoi- tina. Erilaisten sosiaalisen
sesti ja ilmaiseksi. median ryhmien kautta.

Joskus myos epaeettisesti
piiloviestina.

Huhumarkkinointi Markkinointi leviaa ihmi- Markkinoija voi tietoisesti

selta toiselle ilmaiseksi.

laittaa omaa myyntia edis-

tavan huhun liikkeelle.

Suostumusmarkkinointi

Asiakas antaa luvan markki-
nointiin. Esimerkkina posti-
tuslistat ja sahkopostimark-

kinointi.

Erinomainen tapa suora-
markkinointiin ja asiakas-
suhteiden yllapitoon. Ilman
suostumusmarkkinointia ei
esim. mobiilimainonta on-

nistu.

Yksilomarkkinointi

Viestit raataloidaan yksilol-

lisiksi ja asiakas tunnetaan.

Kohdistus yleensa parhaille
ja kannattavimmille asiak-
kaille ja erityisratkaisuja

myytaessa.

Sissimarkkinointi

Valtavirrasta poikkeavia ta-
poja markkinoida itseaan.
Tarkoitus herattaa huo-

miota ja saada julkisuutta.

Tapahtuma, viesti tai tem-
paus, joka tehdaan uudella
jopa ennennakemattomalla

tavalla tai oudossa paikassa.

Sisaltomarkkinointi

Tuotetaan eri kanaviin si-

dosryhmille sopivaa sisaltoa

Tietoa, ohjeita, viihdetta
tai muuta. Tavoitteena on

yleensa saada asiakas
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Markkinoinnin muoto Toteutustapa Esimerkkeja kaytosta

jakamaan sisaltoa omassa

verkostossaan.

Sosiaalinen markkinointi Tavoitteena vaikuttaa ih- Terveyden ja hyvinvoinnin
misten kayttaytymiseen ei- | edistaminen ja turvallisuu-

kaupallisessa mielessa kayt- | den lisaaminen. Yhteiskun-

taen kaupallisen markki- nallisen aktiivisuuden lisaa-
noinnin tapoja. minen ja ymparistoasioiden
edistaminen.

Taulukko 1 Erilaisia perinteisia markkinoinnin muotoja (mukaillen Bergstrom & Leppanen.
2018, 31.)

6  Digitaalinen markkinointi

Teknologian kehittymisen myota markkinat kehittyvat jatkuvasti ja tulevaisuudessa erityisesti
ne brandit, jotka osaavat kayttaa digitaalista osaamista hyvakseen ja pystyvat nousemaan

esiin erilaisilla digitaalisilla alustoilla tulevat menestymaan (Kurjenoja, J. 2021).

Digitaalisen markkinoinnin erottaa perinteisesta markkinoinnista Blomsterin ym. (2020, 10)
mukaan se, etta digitaalinen markkinointi on ubiikkia, eli markkinointikanavat ovat jatkuvasti
kayttajallaan lasna. Tama tarkoittaa, etta yrityksen tulee tietaa, missa heidan asiakkaansa
kayttavat laitteitaan, missa kanavassa he liikkuvat ja mihin aikaan yritys saavuttaa heidat
parhaiten. Digitaalista markkinointia ja sen tuloksia voidaan myos aina mitata ja mitattavuus
tuo siihen perinteista markkinointia enemman uskottavuutta ja tehokkuutta. Digitaalisessa
markkinoinnissa on myos erityispiirteena sen kohdennettavuus, jolloin mainontaa voidaan
kohdistaa hyvinkin tarkasti. Digitaalisen markkinoinnin viraalisuus mahdollistaa tiedon aktiivi-
sen jakamisen omille verkostoille ja joskus esimerkiksi asiakkaan omassa sosiaalisessa medi-
assa jaettu positiivinen kokemus voi olla yritykselle huomattavasti kallista maksettua markki-

nointia tehokkaampi markkinointikeino.

Digitalisuus ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet jatkuvat tiedon saamisen ja tiedon re-
aaliaikaisen jakamisen. Tama on tuonut kilpailuymparistoon oman mausteensa. Nykymaail-
massa menestyakseen on kilpailijoista erottautuminen erittain tarkeaa, mutta samalla se on

koko ajan vaikeampaa. Yritysten tulisi viimeistaan nyt keskittaa katseensa digitaaliseen
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osaamiseen ja huomioida, etta positiivinen asiakaskokemus digitaalisessa ymparistossa voi vai-
kuttaa positiivisesti koko ostopolkuun, asiakasmaariin, keskiostoksen suuruuteen, seka esimer-

kiksi konversioasteeseen. (Filenius, 2015, 38.)

Ihmiset kohtaavat paivittain niin runsaasti erilaisia viesteja, ettei yksikaan ihminen niita kaik-
kia pysty millaan sisaistamaan. Viestitulvan edessa markkinoijan on pyrittava keksimaan uusia
mieleenpainuvia markkinointiratkaisuja ja nostettava omaa yritysta ja brandia esille uusilla
keinoilla. Tuulaniemi (2011, 45) mainitsee yhdeksi tehokkaaksi markkinointikeinoksi tarinan-
kerronnan. Tarinoiden avulla yritys luo asiakkaalle tunteita ja tarinankerronta jattaa tehok-
kaamman muistijaljen kuin esimerkiksi tuoteominaisuuksista kertova perinteinen mainos.
Markkinointiin voi ottaa mallia elokuvista, kirjoista tai vaikka musiikista. Vaikka digitaalisuus
on tuonut markkinointiin lahes rajattomia mahdollisuuksia ja tietoa pystytaan nykyaan jaka-
maan, muokkaamaan ja tallentamaan reaaliajassa ja jatkuvasti, Blomster ym. (2020, 10) pai-
nottaa kuitenkin sita, etta asiakastuntemus ja asiakkaiden kayttaytymisen tunteminen on en-
sisijaisen tarkeaa. Viestit tulisi aina kohdentaa juuri sille kohdeyleisolle, jota halutaan ja voi-

daan parhaiten palvella.

Digitaalinen markkinointi onkin juuri tietylle kohdeyleisolle tarkoitettua kommunikaatiota eri-
naisten digitaalisten kanavien kautta. Yleisimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat ha-
kukoneet, sosiaalinen media, yrityksen verkkosivut ja sahkoposti. Digitaalista markkinointia
voi myos tehda monella eri strategialla ja keinoja siihen on useita. (Venermo, 2021.) Digitali-
saation ja teknologian nopean kehittymisen myota markkinointiin syntyy kuitenkin jatkuvasti
myos uusia kanavia ja uusia tapoja tehda asiakasta palvelevaa markkinointia. Kuvassa 5 on
mainittuna yleisimmat digitaalisen markkinoinnin keinot, joita yritykset voivat kayttaa. Koska
keinoja markkinointiin on runsaasti, yrityksen olisi tarkeaa osata valita oikeat markkinointika-
navat ja viestintatavat, joilla yritys saavuttaa juuri sen oman kohderyhmansa. Oikeiden kana-
vien lisaksi onnistuakseen digitaalinen markkinointi vaatii myos osaavaa tyovoimaa, joka hal-
litsee laadukkaan sisallon tuottamisen lisaksi digitaalisen markkinoinnin periaatteet ja erilais-
ten digitaalisten jarjestelmien kayton. Digitaalisen markkinoijan tulee osata kayttaa ja hyo-
dyntaa myos saatavilla olevaa analytiikkaa toiminnan kehittamisessa. Kaiken digitaalisen vies-
tinnan tulee olla uskottavaa ja asiakkaan pitaa pystya luottamaan yrityksen viestintaan.
(Blomster ym. 2020, 10.)
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Siséalto- Konversio-
markki- optimointi Verkko-
nointi sivut
SEM
Hakukone-
markki- Sahkodposti
nointi mainonta
Digitaalinen
markkinointi
PPC / SEA
Hakukone- e
‘ arvostelut
mainonta j i
ja -arviot
Vaikuttaja
SEO markki-
Hak.uko_ne.- Sosiaalinen nointi
optimointi media

Kuvio 5 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Yrityksen tulisi huomioida teknologian kehittymisen vaikutus myos ihmisten ostotottumuksiin.
Asiakaskokemuksen on oltava saumaton ja yhtalainen, oli asiakas yritykseen yhteydessa minka
tahansa kanavan kautta. Asiakaskokemus nimittain tapahtuu jokaisessa niissa kanavassa,
joissa asiakas yrityksen tai brandin kohtaa. Asiakas ei valttamatta enaa aktiivisesti etsiydy yri-
tyksen kotisivulle, vaan hakee etsimaansa tuotetta ainoastaan internetin hakukoneen kautta
tai sosiaalisen median kautta. Yrityksen tulee siis nakya sosiaalisen median lisaksi myos haku-
koneessa, jotta silla on mahdollisuus nakya siella missa asiakas on. Hakukoneoptimoinnin li-
saksi vaikuttajamarkkinointi ja muiden kayttajien antamat tuote- tai palveluarvostelut ovat
nousseet isoon rooliin. Erilaiset modernit digitaaliset kanavat antavat yritykselle keinoja
markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan myos edullisesti ilman mittavia rahallisia panostuk-
sia. Yrityksen on otettava huomioon, kuka heidan asiakkaansa on ja missa kanavassa he liikku-
vat. Lisaksi yrityksen tulee tunnistaa, minkalaisella sisallolla se saavuttaa parhaiten oman

kohderyhmansa ja markkinoinnilliset tavoitteensa. (Bergstrom & Leppanen. 2018, 10, 31.)

Asiakas tulee napata silloin, kun asiakas on vasta ostopolun alussa niin sanotussa tiedonetsin-
tavaiheessa ja taman yritys voi tehda onnistuneella ja hyvin suunnitellulla markkinoinnilla,
tehokkaalla hakukoneoptimoinnilla, hakukonemarkkinoinnilla ja hakukonemainonnalla. Onnis-
tuneella hakukoneoptimoinnilla asiakas saadaan parhaimmassa tapauksessa vierailemaan yri-
tyksen verkkosivuilla ja etsimaan sivuilta lisatietoja. Lisatietoja etsivan potentiaalisen asiak-
kaan kiinnostus on heratetty ja asiakkaan pitaminen on tassa vaiheessa hyvin tarkeaa. Tassa
kohtaa sisaltomarkkinointi ja laskeutumissivun optimointi astuu parrasvaloihin. Onnistuessaan

hyvin toteutettu ja asiakkaan tarpeita palveleva sisaltomarkkinointi luo asiakkaalle
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ostotarpeen ja taman jalkeen ostosta voidaan ohjata konversio-optimoinnilla ja hyvin suunni-
tellulla ja toimivalla loppuun asti mietitylla digitaalisella ostopolulla. Oston jalkeen asiakas
voidaan sitouttaa tarjoamalla asiakkaalle hanen toiveensa ja tarpeensa tayttavaa asiakaspal-
velua, tarjota hanelle mahdollisuus antaa tuotearvioita ja kokea olevansa osa jotain suurem-
paa yhteisoa. Sosiaalinen media ja yrityksen asiakastietokannat antavat yritykselle mahdolli-
suuden sitouttaa asiakasta entisestaan. Onnistuneen digitaalisen markkinoinnin lopputulok-

sena on yleensa tyytyvainen ja yritykseen sitoutunut asiakas. (Blomster ym. 2020, 11.)
6.1  A.l.D.A - mallista A-IDEAS-malliin

Wikstrom (2013, 205) on kehittanyt keskeisesta ja perinteisesta markkinoinnin teoriasta

A.1.D.A.- mallista mukaillun markkinoinnin tyokalun, jonka han on nimennyt A-IDEAS malliksi
(taulukko 2). Sen tarkoitus on ottaa huomioon ostoprosessi ostajan nakokulmasta ja muodos-
taa markkinoinnin tarkistuslista, jonka avulla yritys voi tarkistaa omat markkinointitoimenpi-

teet asiakaslahtoisesti.

Perinteisessa AIDA mallissa heratetaan ensin asiakkaan tietoisuus (awareness) tuotteesta tai
palvelusta, jollain muulla tavalla kuin painostamalla ostamaan. Tassa vaiheessa voidaan esi-
merkiksi kertoa palvelusta, joka auttaa asiakasta jollain tavalla. Awareness vaiheessa markki-
nointi voi olla esimerkiksi kertovaa tarinaa siita minkalaisia palveluja yritys tarjoaa. Taman
jalkeen heratetaan asiakkaan kiinnostus (Interest) jolloin asiakkaalle on tarkoitus herattaa
tarve juuri niille tuotteille tai palveluille, joita yritys tarjoaa. Mita puhuttelevampaa ja luo-
vempaa markkinointi tassa vaiheessa on, sita tehokkaammin se toimii. Kun tietoisuus ja kiin-
nostus on tehty hyvin, tulee asiakkaalle halu (Desire) ostaa tuote tai palvelu. Yrityksen taytyy
pystya luomaan aitoa asiakkaalle tulevaa arvoa, jotta asiakas todella kokee tarvitsevansa
tuotteen tai palvelun. Yritys voi tarjota esimerkiksi ihonhoitopalvelua, jonka avulla moni asia-
kas on saanut avun akneihon hoitoon ja hoitoon muuttanut sen myota asiakkaan elaman. Pe-
rinteisessa AIDA-mallissa viimeisena asiana on action, eli toiminta, jolloin yrityksen tulee huo-
lehtia siita, etta ostaminen on asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja vaivatonta. Tama tar-
koittaa sita, etta yrityksella on ketterasti toimiva verkkokauppa, hyvat kotisivut ja esimerkiksi
erinomaisesti toimiva helposti tavoitettava asiakaspalvelu. Wikstromin (2015) A-IDEAS mallissa
on lisaksi arviointi (Evaluation) jolloin ostohalun heraamisen jalkeen yrityksen tulee antaa asi-
akkaan tehda vertailua ja arviointia ilman, etta yritys itse yrittaa laskea asiakkaan mielikuvaa
kilpailijoista. Tama vaihe on se, jossa mitataan, miten hyvin yritys on tehnyt digitaalisen ja
perinteiden markkinointinsa ja kuinka hyvin yritys parjaa kilpailijoille. Yrityksen tulisi keskit-
tya siihen, etta tassa vaiheessa se nousee esille kilpailijoitaan paremmin. A-IDEAS mallin vii-
meinen kohta on jakaminen (Sharing). Tama tarkoittaa tuotearvioiden, word of mouth (WOM)-
markkinoinnin ja arvosteluiden jattamisen kannustamista. Yrityksen ei koskaan tulisi jattaa
asiakasta toiminnan eli ostovaiheen jalkeen, vaan taman jalkeen seuraa vaihe, jossa asiakasta

tulee kannustaa jakamaan kokemuksiaan ja mielipiteitaan omissa sosiaalisissa kanavissa,
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mutta myos yrityksen omilla sivuilla. Tama vaihe tulisi myos tehda asiakkaalle mahdollisim-

man helpoksi.

Taulukko 2 A-IDEAS malli toimivan markkinoinnin tueksi (mukaillen Wikstrom 2013, 205-208.)

Awareness (tietoisuus)

Yrityksen on oltava siella missa asiakas on.
Yrityksen tulee pyrkia siihen, etta asiakas
tulee tietoiseksi yrityksesta, tuotteesta tai
palvelusta jo ennen kuin asiakas itse tiedos-

taa tarvitsevansa yrityksen tarjoomaa.

Interest (kiinnostus)

Yrityksen tulee olla kiinnostava ja herattaa
asiakkaan tarve juuri niille tuotteille tai pal-
veluille, joita yritys tarjoaa. Tama tulee
tehda rohkeasti, luovasti ja asiakasta puhut-

televasti.

Desire (halu)

Yrityksen tulee luoda aitoa arvoa. Asiakas
haluaa ostaa jotain, jolla on arvoa hanen
elamassaan. Ensisijainen ostosyy ei ole tuo-
teominaisuus, vaan se mita tuote tuo asiak-

kaalle.

Evaluation (arviointi)

Yrityksen tulee antaa asiakkaalle mahdolli-
suus tehda itsenainen valinta ja arviointi.
Yrityksen ei tule arvostella kilpailijoiden
palveluja tai tuotteita, vaan yrityksen tulee
tehda itsestaan niin hyva, etta yritys parjaa
asiakkaan itse tekemassa tutkimuksessa, ar-

vioinnissa ja vertailussa.

Action (toiminta)

Palvelun tai tuotteen ostaminen tulee tehda
helpoksi. Yrityksen tulee kannustaa asia-
kasta ja antaa asiakkaan tehda ostopaatos

helposti ja itsenaisesti.

Sharing (jakaminen)

Yrityksen tulee kannustaa asiakasta jaka-
maan kokemuksiaan ja mielipiteitaan. Asiak-
kaalle mielipiteen ja arvion jakaminen tulisi
tehda helpoksi.
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6.2 Hakukonemarkkinointi SEM

Hakukoneiden kuten Google, Bing, Yahoo ja esimerkiksi YouTube perimmainen tarkoitus on
tarjota kayttajalleen ajantasaista ja mahdollisimman informatiivista sisaltoa kayttajan haku-
kenttaan kirjoittamien hakusanojen tai kysymyksen perusteella (BlogTec.io. 2020, 3). Bloms-
terin ym. (2020, 10) mukaan yli 90 prosenttia kuluttajista kayttaa hakukoneita etsiessaan tie-
toa tuotteista ennen ostopaatosta. Hakukonemarkkinointi on siis erittain tarkeaa, silla mita
aikaisemmassa vaiheessa ostopolkua asiakas yrityksen kohtaa, sita suurempi mahdollisuus on,
etta asiakas kay koko ostopolun lapi kyseisen yrityksen kanssa. Onnistuakseen hakukonemark-
kinoinnissa tulee yrityksen tuntea potentiaaliset asiakkaansa ja tietaa mita asiakas verkosta
hakee. Hakukonemarkkinointi voidaan karkeasti jakaa maksettuun (PPC pay per click) ja or-
gaaniseen (SEO) markkinointiin (Zahay, 2015, 46.)

6.2.1 Hakukoneoptimointi SEO

Hakukoneoptimoinnista puhuttaessa puhutaan lyhenteesta SEO. Kirjainlyhenne muodostuu sa-
noista ”"Search Engine Optimization” ja lyhyesti sanottuna se tarkoittaa nettisivujen rakenta-
mista niin, etta verkkosivusto nakyy mahdollisimman korkealla hakukoneen hakutuloksissa.
Hakukoneoptimoinnin perimmainen tarkoitus on saada lisaa orgaanista liikennetta verkkosi-
vustolle. (BlogTec.io. 2020,3-5.).

Ennen hakukoneoptimointia yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja heidan mielipiteensa yrityk-
sen tuotteesta (Zahay, 2015, 52), silla hakukoneoptimointi ei kuitenkaan toimi itsestaan tuo-
den yhtakkia yrityksen verkkosivuille satoja uusia asiakkaita. Laadukas ja toimiva orgaanista
lilkkennetta verkkosivuille tuova hakukoneoptimointi vaatii yritykselta asiakkaalle kohdistetun
laadukkaan ja ajantasaisen sisallon tuottamista. Onnistuneen hakukoneoptimoinnin tarkeim-
miksi tekijoiksi voidaan nostaa verkkosivuston toimivuus, kuten sivuston latausnopeus ja toi-
mivat linkit. Verkkosivuston turvallisuus on myos tarkeaa ja yrityksen tulee varmistaa, etta
heidan verkkosivustonsa suojaukset haittaohjelmien puolustamiseen ovat kunnossa. Hakuko-
neoptimoinnin kannalta mobiiliystavallinen verkkosivusto nousee myos yhdeksi tarkeimmista
asioista, silla yha useammat kayttavat matkapuhelinta verkkoselailuun. Mikali verkkosivusto ei
ole mobiilioptimoitu, ei matkapuhelinta kayttava kayttaja tule sivustolla pitkaan vieraile-
maan. Tama vaikuttaa suoraan kayttajaystavallisyyteen, joka voidaan my0s nostaa hakuko-
neoptimoinnissa tarkeaksi. Koska hakukoneet haluavat tarjota kayttajalle positiivisia ja onnis-
tuneita kayttajakokemuksia, tulee yrityksen huomioida tama ja siksi myos verkkosivuston si-
salto nousee erittain tarkeaksi tekijaksi. Mikali verkkosivuston sisalto ei ole tarpeeksi kiinnos-
tava, innostava tai kayttajalle tarkoituksenmukainen, jaa kayttajakokemus sivustolla huo-
noksi. Yrityksen tulee myos huolehtia siita, etta verkkosivuston sisaltoa paivitetaan ja muoka-

taan aktiivisesti tarvittaessa. Laadukkaat ulkoisilla sivustoilla olevat linkit eli backlinkit ja
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sosiaalisessa mediassa nakyminen ovat myos erittain tarkeita tekijoita hakukoneissa nakymi-
sen kannalta. (BlogTec.io. 2020,4.)

Yrityksen kannattaa erityisesti keskittya verkkosivuston sisallon suunnitteluun ja tarjota sivus-
tollaan tarkoituksenmukaista ja mahdollisimman informatiivista sisaltoa. Verkkosivuston sisal-
on suunnittelussa avainsanatutkimus on yksi avaintekijoista. Avainsanatutkimuksen avulla
pystytaan selvittamaan, minkalaista sisaltoa yrityksen asiakas verkosta hakee ja milla sanoilla
he etsivat tuotteita tai palveluita. Avainsana voi olla yksi sana tai kokonainen lause. Hyva
avainsana on sellainen, joka liittyy yrityksen verkkosivuston sisaltoon. Sanan tulisi olla sellai-
nen, jota potentiaalinen asiakas hakee verkosta ja lisaksi kyseisen avainsanan kaytto muilla
verkkosivustoilla tulisi olla mahdollisimman pienta, jolloin kilpailu nakyvyydesta on pienem-
paa ja nakyvyysmahdollisuus hakukoneissa paranee. Avainsanatutkimus auttaa yrityksia ym-
martamaan asiakastaan ja tarjoamaan nain parempia kokemuksia asiakkailleen. Oikeita avain-
sanoja kayttamalla yritys siis saa verkkosivuilleen lisaa liikennetta kohderyhmaltaan ja se on
erittain kustannustehokas tapa luoda sisaltoa, jolla on seka tekijalleen etta kohteelle merki-
tysta. (BlogTec.io 2020,7.)

6.2.2 Maksettu hakukonemainonta SEA

Maksullisia hakukampanjoita voi tehda minka tahansa hakukoneen avulla. Hakukonemainon-
nassa (SEA Search Engine Advertising) mainostila ostetaan hakukoneesta ja esimerkiksi suo-
messa Google on hallitseva hakukonesuosikki, joten suomessa toimivan yrityksen kayttoon
hyva vaihtoehto on Google Ads hakukonemainonta. Yleensa hakukonemainoksista ei makseta
ennen kuin asiakas siirtyy mainoksesta verkkosivustolle. Taman tyyppista laskutustapaa kutsu-
taan pay per click (PPC) -periaatteeksi. (Blomster ym. 2020,128.) Maksullisia kampanjoita
suunniteltaessa taytyy olla selkea suunnitelma kampanjan etenemisesta. Yrityksen laskeutu-
missivun, eli sivun, jonka asiakas nakee klikattuaan mainosta, tulee olla toimiva, jotta arvo-
kasta asiakasta ei meneteta valittomasti klikkauksen jalkeen. Kampanjoille kannattaa aina
tehda tarkka budjetti ja budjetin kulumista tulee seurata. Budjetin laadinnan jalkeen aloite-
taan sopivien avainsanojen etsiminen ja niiden hinnan selvittaminen. Taman jalkeen rakenne-
taan kampanja, joka sitten julkaistaan. Viimeisena kohtana on hakukonemainonnan analy-

sointi ja sen tulosten raportointi. (Zahay. 2015, 47-48.)
6.3  Sisaltomarkkinointi

Silloin kun hakukoneoptimointi on tehty hyvin ja tiedetaan, minkalaisia asiakkaita yrityksella
on, tunnistetaan millaisia heidan potentiaaliset asiakkaansa ovat ja mita he verkosta etsivat,
on sisallontuottaminen markkinointia ajatellen huomattavasti helpompaa toteuttaa. Myos si-
saltomarkkinoinnissa avainasemassa on hyvin tehty avainsanatutkimus, jonka jalkeen tulee
itse sisalto, joka luodaan avainsanojen ymparille. Sisallosta puhuttaessa tarkoitetaan blogikir-

joituksia, artikkeleja, sosiaalisen median julkaisuja, branditarinaa, uutiskirjetta tai
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tuoteteksteja. (Zahay, 2015, 51.) Onnistuneen hakukonemarkkinoinnin tuloksena asiakas paa-
tyy yrityksen verkkosivuille lukemaan yrityksen tuottamaa sisaltoa. Tassa vaiheessa laskeutu-
missivu, jonka asiakas nakee ensimmaisena, taytyy toimia niin, etta sivuilla vierailija saadaan
innostumaan yrityksen tarjoamista palveluista tai tuotetarjonnasta. Sisallon pitaisi saada asia-
kas innostumaan ja etsimaan lisatietoa. Sisallon asiakkaalle tuottaman innostumisasteen tulisi
olla niin suuri, etta asiakas lopulta ostaa tuotteen tai palvelun. Sisaltomarkkinoinnissa on
useita mahdollisuuksia ja sita voi myos tehda yhteistyossa toisen yrityksen kanssa, jolloin esi-
merkiksi linkkien ristiin jakaminen (backlinking) parantaa molempien yritysten hakukonenaky-
vyytta. (Blomster ym. 2020. 5, 39.)

6.4  Konversio-optimointi

Konversio on se toiminta, joka tapahtuu asiakkaan suorittaessa jonkun mitattavan ja maarite-
tyn toiminnan verkkosivustolla. Konversio-optimointi (CRO -Conversion Rate Optimization) on
lyhyesti sanottuna kaytettavyyden parantamista ja lahtokohdat konversio-optimoinnin tekemi-
selle on siis aina sivuston kaytettavyys ja asiakaskokemus (Blomster ym. 2020, 168.) Konver-
sio-optimointi sisaltaa kaikki ne toimenpiteet, joita yritys voi tehda parantaakseen verkkosi-
vuston konversioprosenttia. Konversioprosentilla mitataan sita, miten tehokkaasti verkkosi-
vustolla vierailevat konvertoituvat yrityksen ennalta maarittamaan mitattavaan toimintaan,
kuten palvelun ostamiseen tai vaikka uutiskirjeen tilaamiseen. Konversio-optimoinnin paa-
maara on saada enemman hyotya siita lilkkenteesta, joka verkkosivustoilla tapahtuu, mutta

sen avulla voidaan myos loytaa mahdollisia ongelmakohtia konvertoitumista ajatellen.

Konversio-optimoinnin tulisi alkaa jo heti verkkokauppaa suunniteltaessa, jotta verkkokauppa
tukee konversioiden toteutumista. Konversio-optimoinnissa yrityksella tulee olla selkeat ta-
voitteet, eli tieto siita mita mitattavia ja seurattavia toimintoja se toivoo asiakkaan verkkosi-
vustolla tekevan. Tavoite voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen, lomakkeen tayttami-
nen, ostoskoriin tuotteiden lisaaminen tai esimerkiksi ajan varaaminen johonkin palveluun.
Kun tavoite on selkea, kannattaa yrityksen varmistaa, etta konversioiden seuraaminen myos
onnistuu vaivatta. Analysointiin ja seuraamiseen on tarjolla erilaisia tyokaluja, kuten Google
Analytics ja Google Tag Manager. Analysoinnin avulla voidaan muun muassa selvittaa mista ny-
kyiset kavijat verkkosivustolle tulevat. Eri lahteista tulevien kavijoiden konversioprosenttien
vertailu kertoo myos paljon, mitka markkinointitoimenpiteet tuovat yritykselle konversion
kannalta parhaan tuloksen ja missa asioissa konversiota voitaisiin parantaa. (Lehtinen, 2013.
157.) Blomster ym. (2020, 168) huomauttaa, etta konversiota parantavat keinot voivat olla
yllattavankin yksinkertaisia ja yritys pystyy parantamaan konversioprosenttia joskus hyvinkin
helpoilla toimenpiteilla. Kuvassa 6 naytetaan yksinkertainen esimerkki siita, miten konversio-

optimoinnilla voidaan vaikuttaa konversioon.
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Kuvio 6 Konversio-optimointiprosessin esimerkki (mukaillen Blomster ym. 2020, 168.)

6.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on tehokas digitaalisen markkinoinnin muoto ja sen avulla pystytaan
hoitamaan esimerkiksi jalkimarkkinointia erittain tehokkaasti. Onnistuneella sahkopostimark-
kinoinnilla voidaan saada asiakas sitoutumaan yritykseen ja ostamaan uudestaan ja jopa pa-
laamaan yrityksen asiakkaaksi. On olemassa muutamia tarkeita asioita, joita tulee ottaa huo-
mioon sahkopostimarkkinointia suunniteltaessa. Viestien suunnitteleminen tulisi tehda niin,
etta se tukee muuta yrityksen toimintaa ja sahkopostin tulisi valittaa tarkein viesti mahdolli-
simman nopeasti sahkopostin vastaanottajalle. Viesti tulisi olla luettavissa mobiililaitteella ja
viestin tulisi jotenkin erottautua valtavasta viestitulvasta, jotta asiakas sen lukee. Riippuen
siita, mita sahkopostimarkkinoinnilla tavoitellaan, voidaan esimerkiksi segmentoinnilla vaikut-
taa sahkopostimarkkinoinnin toimivuuteen. Asiakkaat voidaan segmentoida monella eri tavalla
ja yksi segmentointikeino on jaotella asiakkaat esimerkiksi asiakkuuden keston mukaan. Eri-
laisia sahkopostimarkkinoinnin keinoja on useita ja ehka yleisimmin kaytetty on yrityksen uu-
tiskirje. Uutiskirjeen mahdollisuudet ovat moninaiset ja sen ehdoton hyoty on mahdollisuus
luoda todellista suhdetta vastaanottajaan. Mikali sisalto on vastaanottajaa kiinnostava ja se
tuo asiakkaalle hyotya voi uutiskirje johdattaa asiakkaan myos ostamaan yrityksen tuotteita
tai palveluita. (Blomster ym. 2020. 180-183.)

6.6 Tuotearvostelut ja tuotearviot

Tuotearvostelut ja -arvioinnit toimivat erinomaisena digitaalisena markkinointikeinona ja asi-

akkaan ostopolkua mietittaessa tuotearvostelujen loytyminen saattaa olla hyvinkin
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ratkaisevassa asemassa ostopolun jatkumisen kannalta. Tuotearvostelut auttavat asiakasta
saamaan myos sellaisia lisatietoja tuotteesta, joita valmistaja tai jalleenmyyja ei tuoteselos-
teessa ole valttamatta tuonut ilmi. Yritysten ei tulisi pelata myoskaan negatiivisia arvoste-
luita, silla niiden nakyminen luo osaltaan asiakkaalle luottamusmielikuvaa verkkokauppaa
kohtaan. Asiakas voi luottaa yritykseen, joka uskaltaa nayttaa myos negatiiviset palautteet.
Tuotearvioiden saaminen ei ole kuitenkaan itsestaanselvyys ja yrityksen kannattaakin panos-
taa siihen, etta se saa asiakkailtaan arvosteluja verkkokauppa-asioinnin jalkeen. Arviota voi
pyytaa lahettamalla asiakkaalle sahkopostitse kyselyn muutaman viikon ostostapahtuman jal-
keen ja arvioinnin tekemisesta tulisi tehda asiakkaalle erityisen helppoa. Mikali asiakas joutuu
tekemaan ylimaaraista ja esimerkiksi kirjautumaan kayttajatililleen verkkokauppaan jattaak-
seen arvostelun, jaa se helposti tekematta. Tuotearvostelukyselyyn voi liittaa mukaan tar-
jouskoodin tai mahdollisuuden osallistua kilpailuun, jolloin asiakas saattaa helpommin jattaa
tuotearvion. (Lehtinen, 2013, 135.)

6.7 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on erittain hyva tehokkaan digitaalisen markkinoinnin kanava. Jokaisen yri-
tyksen tulisi tana paivana olla sosiaalisessa mediassa, silla myos useimmat yritysten asiakkaat
ovat siella. Sosiaalisen median avulla yritys voi sitouttaa asiakkaitaan ja tarjota asiakkailleen
helposti sita mita asiakkaat etsivat. Tama ei tarkoita vain oman tuotteen mainostamista, vaan
enemmankin mahdollisuutta tarjota asiakkaan jo olemassa olevaan ongelmaan ratkaisuja luo-
malla sisaltoa, joka hyodyttaa asiakasta. Sosiaalinen media mahdollistaa reaaliaikainen moni-
suuntaisen keskustelun asiakkaan kanssa ja myos asiakasanalysointi on helppoa valmiiden ana-
lysointiohjelmien avulla. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista saada yhteys yrityk-
sen tosifaneihin, joiden kommentit, tykkaykset ja muu aktiivisuus voi antaa yllattavaa ja te-

hokasta ilmaista nakyvyytta yritykselle. (Coles, 2018, 7,10).

Noin 75 % maailman yli 13 vuotiaista ihmisista kayttaa sosiaalista mediaa ja sen suosio on ollut
jatkuvassa kasvussa vuodesta 2012 lahtien. Vuoteen 2025 mennessa 4,4 miljardin ihmisen odo-
tetaan kayttavan sosiaalista mediaa, tama on yli puolet koko maapallon vaestosta. lhmiset
viettavat keskimaarin 2 tuntia ja 27 minuuttia paivassa erilaisissa sosiaalisen median kana-
vissa. Eniten sosiaalista mediaa kayttaa 20-29-vuotiaat miehet ja naisista 16-24-vuotiaat. Eni-
ten sosiaalista mediaa kaytetaan yhteydenpitoon perheen ja ystavien kesken, mutta myos
ajanvietto ja uutisten seuraaminen ovat suosittuja. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on
jatkuvasti nouseva trendi ja 52 % sosiaalisen median kayttajista kokee, etta kun kaytetty
alusta on turvallinen ja suojaa kayttajan tietoja, on vuorovaikutus mainosten ja sponsoroitu-
jen sisaltojen kanssa vahvempaa. Yrityksen on siis erittain tarkeaa olla sosiaalisessa mediassa
mukana, mutta enaa pelkka orgaaninen postaaminen ja siella oleminen ei riita, vaan yrityksen
olisi hyva pohtia mita muita vaihtoehtoja sosiaalisessa mediassa nakymiseen on. (Beveridge,

2022.) Koska sosiaalisen median kanavia on runsaasti, tulee yrityksen ensinnakin miettia missa
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naista kanavista nakyvyys on yrityksen kannalta hyodyllista. Ensimmaiseksi tulee siis selvittaa,
missa kanavassa yrityksen nykyiset ja potentiaaliset tulevat asiakkaat ovat ja mika kanava so-
pii parhaiten yrityksen tarpeisiin. (DMA, 2022, 19.) Kun yritys tietaa missa sen asiakkaat ovat
ja onnistuneen asiakasprofiloinnin myota tietaa minkalaisia heidan yrityksensa asiakkaat ovat,
voi viestia kohdistaa kullekin asiakasprofiilille sopivaksi, yksilollisesti ja oikealla kanavalla.
Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa mainoksia voi kohdentaa hyvinkin tarkasti asiakkai-
den sijainnin, sukupuolen ja ikaryhman, mielenkiinnonkohteiden ja jopa Facebook yhteyksien
perusteella. Facebook mainonnan budjetin voi saataa jokaiselle kampanjalle sopivaksi ja Fa-
cebook mainonnan voi tehda suhteellisen edullisestikin. Budjetin koko vaikuttaa luonnollisesti
mainoksen tavoitettavuuteen, mutta esimerkiksi, mikali yritys haluaa tavoittaa mainoksellaan
35-vuotiaita tietyssa kaupungissa asuvia korkeakoulutettuja naisia, jotka pitavat ihonhoidosta
ja ovat avioliitossa, on Facebookin kautta tehtava mainos erinomainen vaihtoehto. (Coles,
2018, 48.) Meta Business Suite on Facebookin ja Instagramin kayttoon tarkoitettu ilmainen
tyokalu, jonka avulla sosiaalisten median kanavien hallinnointi, analysointi ja mainosten teke-

minen on helppoa. (Facebook. 2022.)

Hootsuiten (2022) mukaan keskimaarin vain 2 prosenttia yrityksen sosiaalisen median seuraa-
jista nakee yrityksen orgaaniset mainokset. Saadakseen nostettua konversioastetta, kulutta-
jan sitoutuneisuutta ja toivomaansa trafiikkia, tulee yrityksen yhdistaa seka orgaanista etta
maksettua sisaltoa sosiaalisen median kanavilleen. Maksetut kampanjat antavat hyvaa tulosta
yleensa silloin, kun sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on onnistuneesti toteutettu.
Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on digitaalisen markkinoinnin toiseksi suurin markkina
heti hakukonemarkkinoinnin jalkeen. Koska kilpailu nakyvyydesta on kovaa, tulee yrityksen
pohtia miten he voivat erottua sosiaalisessa mediassa vastaan tulevasta mainosvyorysta. On
laskettu, etta keskimaaraisesti henkilo nakee noin 500 erilaista mainosta tai brandia paivassa.
Onnistunut sosiaalisen median kampanja on kilpailukykyinen, kekselias ja laadukas ja erottuu
massasta. (Beveridge, 2022.) Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman voi tehda tietylle
ajanjaksolle, joka voi olla esimerkiksi puoli vuotta tai vuosi. Suunnitelmaa tulisi lahtea teke-
maan kysymalla itseltaan minkalaisia mitattavia tavoitteita sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelmalla halutaan tavoitella ja mita tulee lahtea tekemaan, jotta naihin tavoitteisiin
paastaan. (Coles, 2018, 15.) Tavoite voi olla esimerkiksi tietty maara uusia asiakkaita yrityk-

sen verkkokauppaan tai vaikka 20 % kasvu uutiskirjeen tilaajiin. (DMA. 2022. 27-29.)

Troot:n (2021) tekeman tutkimuksen mukaan yli 30-vuotiaiden parissa Instagram ja Facebook
ovat suosituimpia sosiaalisen median kanavia, mutta myos esimerkiksi podcastien suosio on
selkeasti kasvussa. Yli 18-vuotiaiden parissa tarkeimpia medioita ovat muun muassa In-
stagram, YouTube ja podcastit ja alle 18-vuotiaiden keskuudessa tarkeimmiksi medioiksi nou-
sivat Snapchat, TikTok ja YouTube. Tutkimuksesta nousi esiin erityisesti se, etta alle kolme-
kymmentavuotiaiden kohderyhmassa sosiaalista mediaa kulutetaan monikanavaisesti. Tutki-

muksen mukaan kaupallisia sisaltoja ei koeta hairitseviksi, jos ne on suunniteltu hyvin ja
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brandi sopii muuhun vaikuttajan tuottamaan sisaltoon. Lisaksi 43 % kyselyyn vastanneista os-
taa tuotteita sosiaalisen median vaikuttajan suosituksen perusteella ja 31 % julkisuuden hen-
kilon suositteluun pohjaten. Myos sisaltoasioista nousi esiin se, etta vanhemmat kuluttajat
toivovat kestoltaan lyhyita sisaltoja ja kuvasisaltoja. Nuoremmat sen sijaan toivovat pidempia

videoita. Kaikki kohderyhmat kokivat, etta hauskat sisallot olivat toivottuja.
6.8 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on alana viela melko uusi, vaikka se onkin juurruttanut asemansa jo
tarkeaksi osaksi digitaalista markkinointia. Ennen nykyista vaikuttajamarkkinointia ja sosiaali-
sen median alustoja yrityksen PR-osaston perimmainen pyrkimys on ollut saada ihmiset puhu-
maan yrityksen tuotteista tai palveluista. Taitavan viestinnan ja sosiaalisten suhteiden avulla
PR-vastaava henkilo on pyrkinyt saavuttamaan julkisuutta seka ilmaista ja orgaanista kasvua
yritykselle. PR-vastaavan tehtava on ollut vakuuttaa lehdiston edustajat siita, etta hanen yri-
tyksensa tuote on paras. Mikali lehdiston edustaja piti tuotteesta, han saattoi kirjoittaa tuot-
teesta ilmaiseksi artikkelin, tai esimerkiksi nostaa tuotteen toimittajan suosikkeihin. Taman
tyyppinen lehtimaininta on ansaittua julkisuutta ja taman tyyppisella ”ilmaisella mainon-
nalla” tai on aina ollut mahdollisuus vaikuttaa kuluttajaan vakuuttavammin, kuin perinteisella
maksetulla mainonnalla. Voitaisiin sanoa, etta tama perinteinen pr-toiminta on pyrkimyksil-
taan eraanlaista vaikuttajamarkkinointia, joka tapahtuu lehdiston tai median edustajien puo-
lesta. Viela vanhempaa vaikuttajamarkkinointia on word of mouth, eli ystavilta tai perheen-
jasenilta kuultu suosittelu tuotteesta tai palvelusta. Tama on yksi vakuuttavimmista ja tehok-
kaimmista vaikutustavoista, silla ihmiset uskovat yleensa laheistensa tekemia suositteluja
kaikkein eniten. Suusta suuhun markkinoinnissa on kuitenkin muutama ongelma, joista yksi
on se, etta ihmiset usein kertovat ennemmin negatiivisista kokemuksistaan helpommin eteen-
pain. Toisekseen positiivista kokemusta jakaessaan kuluttaja ei valttamatta kerro kuuntelijal-
leen tarkemmin tuotteen nimea tai brandia. Positiivisen sanan levittaminen word of mouth -
menetelmalla laajalle on myos haastavaa, silla sanan leviamiseen vaikuttaa niin moni asia,

joihin yritys ei pysty juurikaan mitenkaan vaikuttamaan. (Sammis ym. 2015, 26-27.)
6.8.1 Vaikuttajamarkkinointi osana markkinointistrategiaa

Digitaalisen kehittymisen myota vaikuttajamarkkinointi on muuttunut ja muuttuu jatkuvasti.
Sosiaalisen median alustoja on useita ja vaikuttajamarkkinointimahdollisuuksia on paljon. Vai-
kuttajamarkkinointi on erittain tarkea osa digitaalista markkinointia ja yritysten ei tulisi mis-
saan nimessa vaheksya sita. Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi olla kiintea osa yrityksen markki-
nointistrategiaa ja siihen tulisi myos kayttaa aikaa ja resursseja. Mikali yrityksella ei ole riit-
tavaa taitoa tai aikaa luoda onnistunutta vaikuttajamarkkinointia, kannattaa sen miettia vai-
kuttajamarkkinoinnin ulkoistamista siihen erikoistuneille yrityksille. Onnistunut vaikuttaja-

markkinointikampanja voi onnistuessaan olla nimittain huomattavasti arvokkaampi kuin
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perinteinen mainonta ja useimmat vaikuttajamarkkinointikampanjoista toimivat hyvin, tuot-

taen hyotya seka yritykselle etta vaikuttajalle. (Sammis ym. 20165, 6, 16.) Vaikuttajamarkki-
nointi alkaa markkinointialana olemaan myos erittain iso business ja erilaiset vaikuttajamark-
kinointiin erikoistuneet yritykset ja palvelut ovat lisaantyneet valtavasti. Vuonna 2021 erilai-
sia agentuuriyrityksia, palveluita ja vaikuttajamarkkinointialustoja oli 26 % enemman, kuin

edellisena vuonna (Geyser, 2022).

Vaikuttajamarkkinointiin kaytetaan myos nykyaan enemman rahaa, kuin aiemmin. Influencer
Marketing Hubin tekeman tutkimuksen perusteella Geyser (2022) kertoo, etta vaikuttajamark-
kinointi on kokenut valtavan kasvun viimeisen kuuden vuoden aikana. Yuonna 2016 vaikuttaja-
markkinointi oli kooltaan noin 1,7 miljardia dollaria ja sen arvioidaan nousevan vuoden 2022
aikana jopa 16,4 miljardiin dollariin. Kasvua on tapahtunut valtavasti erityisesti vuoden 2019
alkaneen pandemian jalkeen ja kasvun ei odoteta pysahtyvan. Yli 75 % brandiaan mainosta-
vista yrityksista aikoo vuonna 2022 asettaa oman budjetin vaikuttajamarkkinointiin. Yha use-
ammat yritykset myos maksavat vaikuttajamarkkinoinnista vaikuttajille palkkaa. Geyser
(2022) toteaa kuitenkin, etta tutkimuksen perusteella osa vaikuttajista tekee yhteistyota tuo-
tepalkalla ja osa tekee markkinointiyhteistyota vain rahasta. Kyselyyn vastanneista yrityksista
34,4 % kertoi maksavansa vaikuttajille rahaa ja 34,4 % kertoi antavansa ilmaisia tuotteita.
Nama luvut kertovat mahdollisesti siita, etta monet yritykset kayttavat paljon niin sanottuja
mikro- ja nanoinfluenssereita, joiden seuraajamaarat ovat suhteellisen pienia ja useat heista
tekevat yhteistyota tuotepalkalla. On kuitenkin huomioitava, etta vaikuttajamarkkinointia te-

kevat vaikuttajat tekevat tyotaan ja ovat usein ammattilaisia siina, mita he tekevat.

Aikaisemmin mahdollisesti riitti, etta viestinnasta vastaava henkilo toimitti PR-materiaalin ja
ilmaisen tuotepaketin internettiin kirjoittavalle bloggarille, tai videoita tekevalle vloggarille
ja jai taman jalkeen toiveikkaana odottamaan, etta vaikuttaja tuottaa tuotteesta hedelmal-
lista sisaltoa omille kanavilleen. Houkuttelevan ja brandinmukaisen laadukkaan sisallon tuot-
taminen ei ole kuitenkaan ihan yksinkertaista, vaan se vaatii tekijaltaan yleensa useita tyo-
tunteja. Yritykset eivat voi enaa olettaa, etta pelkka ilmainen tuote toisi toivottua naky-
vyytta. Vaikuttajamarkkinointia ymmartava ja arvostava yritys kompensoi vaikuttajaa tyos-
taan sopivalla tavalla ja kohtelee vaikuttajaa enemmankin freelance markkinointiammattilai-
sena kuin esimerkiksi julkisuuden henkilona. (Sammis ym. 2015, 14, 34.) Sammis ym. (2015)
suositteleekin pienempia yrityksia varaamaan noin 20 % markkinointibudjetista vaikuttaja-
markkinointiin ja muistuttaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin ei ole tarkoitus korvata perinteisia
markkinointitapoja, mutta sen avulla voidaan laajentaa ja vahvistaa muita markkinointitoi-

menpiteita.
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6.8.2 Sopivan vaikuttajan valinta

Vaikuttajamarkkinointia voi tehda missa tahansa sosiaalisen median alustoista, mutta oleelli-
sinta olisi tehda yhteistyota sellaisen vaikuttajan kanssa, joka resonoi yrityksen kohdemarkki-
nan kanssa. Vaikuttajan tuottaman sisallon merkitys on itseasiassa huomattavasti tarkeam-

paa, kuin seuraajien maara. Mikali vaikuttajan seuraajat eivat ole lainkaan yrityksen tai tuot-

teen kohderyhmaan kuuluvia, ei yhteistyolla saada valttamatta toivottua tulosta aikaiseksi.

Aina vaikuttajayhteistyon ei tarvitse olla suurta ja kallista onnistuakseen, vaan vaikuttaja-
markkinointia voi tehda myos pienemmalla mittakaavalla. Yritykselle on esimerkiksi erittain
hedelmallista loytaa sellainen vaikuttaja, joka arvostaa tai ihailee yrityksen tuotteita tai
brandia, tuottaa yrityksen arvoja kunnioittavaa sisaltoa ja puhuttelee tuottamallaan sisallolla
yrityksen nykyisia ja potentiaalisia tulevia asiakkaita, vaikka seuraaja maara ei valttamatta
olisi valtava. Taman tyyppisesta vaikuttajasta yritys voi myos saada brandilleen oman lahetti-
laan, jonka kanssa yhteistyo voi parhaimmillaan olla erittain pitka ja tuottava. Brandilahetti-
las on vaikuttaja, joka tyoskentelee laheisesti brandin kanssa ja julkaisee brandisisaltoa sovi-
tun ajan aikana. Brandilahettilaalle kannattaa aina kertoa uusista tuotteista ja palveluista
aiemmin kuin muille kuluttajille ja hanelle kannattaa lahettaa uutuustuotteista naytteet en-
nen kuin tuotteet ovat edes kaupoissa. On tarkeaa, etta brandilahettilas kokee kuuluvansa
yrityksen sisapiiriin. Vaikuttajalle voi esimerkiksi jakaa sellaista tietoa ja esimerkiksi kuvia
yrityksesta tai tuotteista, joita han muuten ei saisi. Yrityksen kannattaa myos jakaa brandi-
lahettilaansa tuottamaa sisaltoa omilla kanavillaan, jolloin myos vaikuttaja saa lisaa naky-

vyytta ja tuntemus kumppanuudesta syvenee entisestaan.

Vaikuttaja voi tehda sisaltoa useissa eri kanavissa, mutta hanella voi myos olla sisallon julkai-
semisen paapaino jollain tietylla alustalla. Suosituimpia vaikuttajien kayttamia sosiaalisen
median kanavia ovat Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, YouTube, Twitter, Pinterest ja
LinkedIn. Lisaksi esimerkiksi blogit ovat yha yksi suosituimmista kanavista tuottaa kirjoitettua

sisaltoa, jota jaetaan muissa sosiaalisen median kanavissa. (Sammis ym. 2015, 21, 53-54.)

6.8.3 Yhteistyo bloggarin kanssa

Suosituimmat bloggaajat kirjoittavat hyvinkin avoimesti omasta elamastaan, toiveistaan ja
unelmistaan. He ovat todellisia ihmisia blogitekstien takana ja ihmisten on usein helppo sa-
maistua heihin. Tekstit ovat mielenkiintoisia, informatiivisia, viihdyttavia samaistuttavia. Hy-
van blogiyhteistyokumppanin loytamiseen kannattaa kayttaa aikaa ja tutkia ensin minka tyyp-
pisia oman yrityksen alasta kirjoittavia bloggareita on olemassa. Taman jalkeen kannattaa
selvittaa kuinka paljon bloggari tekee sponsoroitua brandisisaltoa ja kuinka paljon han tuottaa
orgaanista tekstia. Tarkeaa on myos katsoa minka tyyppista brandisisaltoa bloggaaja on kir-
joittanut aiemmin, jotta nakee vastaako hanen tyylinsa yrityksen tyylia. Se, kuka hanta seu-

raa ja minka tyyppisiin keskusteluihin han itse ottaa kantaa sosiaalisen median alustoilla, ovat
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myos tarkeita asioita yhteistyon kannattavuuden kannalta. Bloggareilla saattaa olla myos
useita blogeja liittyen erilaisiin aiheisiin ja tama kannattaa myos tarkistaa. Jotta yhteistyosta
tulee toimiva, on erittain tarkeaa, etta bloggaajan arvomaailma on yhtalainen brandin arvo-

maailman kanssa. (Sammis ym. 2015, 74-75.)
6.8.4 Yhteistyo Instagram vaikuttajan kanssa

Instagram on suosituin visuaalisen tarinankerronnan alusta ja se sopii siis erityisen hyvin bran-
ditarinankerrontaan. Instagram voi toimia yksinaan vaikuttajamarkkinoinnin alustana, eika
vaikuttajalla tarvitse valttamatta olla muuta sosiaalisen median alustaa kaytossaan. In-
stagramissa on erityyppisia vaikuttajia, jotka voidaan yksinkertaisimmillaan jakaa seuraaja-
maarien perusteella neljaan ryhmaan. Nanovaikuttajiin, joilla on perinteisesti alle 1000 seu-
raajaa, mikrovaikuttajiin, joilla on 1000-5000 seuraajaa ja ammattilaisvaikuttajiin, joilla on
tuhansia seuraajia ja lisaksi on olemassa julkkisvaikuttajia, joilla seuraajia on sadoistatuhan-

sista miljooniin.

Lahtiessaan selvittamaan sopivien vaikuttajien loytymista Instagramista, kannattaa yrityksen
ensin katsoa kuka on jo aiemmin maininnut heidan yrityksensa tai brandin omissa kuvissaan
tai videoissaan. Taman jalkeen kannattaa etsia tietyilla omaan brandiin tai yritykseen liitty-
villa yleisimmilla hakusanoilla kiinnostavia julkaisuja, joiden kautta saattaa loytya potentiaa-
lisia vaikuttajia. Hashtag -sanahaun tuloksia kannattaa katsoa Sammis ym (2015, 91) mainitse-

man 4R-mallin mukaan.

4R malli (kuva 7) tulee sanoista Reach (tavoitettavuus), Relevance (merkityksellisyys) Reso-
nance (puhuttelevuus) ja Relationship (suhteet). Ensin siis kannattaa katsoa kuinka monta
ihmista hanen julkaisemat sisallot tavoittavat (reach). Seuraavaksi tulee kiinnittaa huomiota,
kuinka laadukkaita ja sisalloltaan ajankohtaisia ja merkityksellisia hanen ottamansa kuvat
ovat (relevance). Kolmanneksi on tarkeaa selvittaa, kuinka hyvin sisalto sopii hanen seuraajil-
leen ja kuinka aktiivisesti hanen julkaisemansa kuvat ja videot saa tykkayksia ja komment-
teja, eli puhuttelee yleisoaan (resonance). Viimeinen suhteisiin liittyva aspekti on se, kuinka
hyvin sisalto sopii brandiin ja loytyyko feedista jo aiempaa maksettua brandisisaltoa. Tassa
yhteydessa kannattaa miettia milta oma brandisisalto nayttaisi hanen julkaisuissaan (relati-

onships).
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Mita ottaa huomioon uutta Instagram

vaikuttajaa etsiessa (4R -malli)

Relevance Resonance Relationship
(Merkityksellisyys) (Puhuttelevuus) (Suhteet)
¢ Kuinka paljon e Sisallon laatu e Sisallon ¢ Onko vaikuttaja
seuraajia e Sisallén puhuttelevuus tehnyt aiemmin
e Kuinka paljon merkityksellisyys e Tykkayksien ja brandisisaltoa
julkaisut saa kommenttien e Miten oma
nakyvyytta maara brandisisalto
e Julkaisujen sopisi vaikuttajan
sopivuus nykyiseen feediin
seuraajille

Kuvio 7 4R-malli Instagram vaikuttajan valinnan avuksi (mukaillen Sammis ym. 2015, 91.)
6.8.5 Miten lahestya valittua vaikuttajaa?

Sammis ym. (2015, 52) listaavat millaisia asioita on otettava huomioon, kun yritys lahestyy
brandilleen loytamaansa sopivaa vaikuttajaa. Koska vaikuttajat ovat jokainen yksiloita ja jo-
kaisen blogikirjoituksen ja Instagram kuvan takana on oikea ihminen, tulisi yrityksen ottaa
vaikuttajiin yhteys aina yksilollisesti, eika koskaan esimerkiksi geneerista kaikille yhteistyo-
kumppaniehdokkaille lahetettavaa sahkopostia kayttaen. Yrityksen tulee tutustua vaikuttajan
tyohon ja lahestya hanta niin, etta vaikuttaja kokee yrityksen jo tuntevan hanen tyonsa ja ha-
luavan juuri hanet yhteistyokumppaniksi. Erityisesti pienemmilla vaikuttajilla sisalto on usein
hyvinkin henkilokohtaista. Yhteistyopyynto tulee aina osoittaa henkilolle hanen omalla nimel-
laan, ei blogin nimella tai Instagram nimella. Vaikuttajaa lahestyessa kannattaa unohtaa pe-
rinteiset markkinointitekstit ja heille tulisi kirjoittaa ammattimaisesti, mutta inhimillisella ja
ystavallisella tyylilla. Yhteistyokysymyksissa tulisi aina myos muistaa se, etta yritys yleensa
pyytaa vaikuttajalta aina apua johonkin asiaan, joten oman yrityksen tai tuotteen jalustalle
asettaminen tulee jattaa taka-alalle. Yhteydenotossa kannattaa painottaa yhteistyon merki-
tysta vaikuttajan kannalta ja pyrkia tekemaan selvaksi se, mita vaikuttaja saa yhteistyon ansi-
osta. Yritys voi esimerkiksi tarjota vaikuttajalle brandilahettilas -statusta. Brandilahettilaalle
on hyva tarjota spesiaaleja vain sisapiirille tarkoitettuja asioita, jotta yhteistyosta muodos-
tuisi mielenkiintoinen myos vaikuttajalle. Hyvan brandilahettilaan julkaisuja voidaan jakaa
yrityksen omilla sosiaalisen median alustoilla ja yhteystyosta voi tulla hyvinkin tehokasta mo-

lempien kannalta. Sammis ym. (2015, 55) painottavat myos, etta kun vaikuttajavalinta on
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tehty ajatuksella ja hyvin, kannattaa vaikuttajalle antaa suhteellisen vapaat kadet sisallon

tuottamiseen, jotta sisallosta ei tule liian mainosmaista ja teennaista.

7  Verkkokauppa

Yleisesti kuluttaja voi ostaa tuotteen tai palvelun joko digikanavasta tai kivijalkakaupasta.
Kauppa voi myos olla alun perinkin vain verkkokaupaksi perustettu, eika silla ole lainkaan fyy-
sista myymalaa. Moni yritys on kuitenkin perustanut verkkokaupan kivijalkakaupan tueksi ja
asiakkaalla on mahdollisuus valita ostopaikka omien tarpeidensa ja toiveidensa mukaan. Osa
verkkokaupoista ovat jattaytyneet kokonaan pois kivijalasta ja siirtyneet ainoastaan verkko-
kauppatoimintaan ja taman lisaksi loytyy yrityksia, jotka ovat aloittaneet verkkokaupasta,
mutta laajentaneet liiketoimintaansa myohemmin myos kivijalkaan. Verkkokauppatoiminta
voi olla yritysten valista (B2B) kauppaa tai yrityksen ja kuluttajan (B2C) valista kaupankayn-
tia. Verkkokauppaa perustettaessa tai sita kehittaessa on mietittava mitka jakelukanavat ovat
yrityksen strategian kannalta oleellisia ja hyodyllisia. Hyvan suunnitelman tuloksena voi olla
lisaarvoa tuottava konsepti, jota kilpailijat eivat viela tarjoa. Verkkokauppa voi toimia myos
toisen jo olemassa olevan jakelukanavan rinnalla, mutta silloin verkkokaupan suunnittelussa
tulee ottaa huomioon mahdollinen konflikti jo olemassa olevan jakelukanavan ja yrityksen va-
lille. Taman tyyppisessa tilanteessa jakelukanavien roolit pitaa pyrkia saamaan taydentamaan

toisiaan, ei kilpailemaan toisiaan vastaan. (Lahtinen, 2013, 18-23.)

Verkko-ostaminen on ollut suomalaisille jo vuosia arkipaivaa, mutta vuonna 2019 alkanut pan-
demia muutti kuluttajien ostokayttaytymista entisestaan ja vuonna 2021 kauppa kasvoikin
monin osin ainoastaan digitaalisissa kanavissa. Kaupan Liiton (2021) tiedotteessa todetaan,
etta kotimaisen digikaupan menestymisen aika on nyt. Vahvaan asiakaskokemukseen ja vas-
tuullisuuteen panostavalla suomalaisella yrityksella on Kaupan Liiton mukaan nyt hyvat edel-

lytykset saavuttaa jalansijaa jopa kansainvalisilta markkinoilta.

Verkkokaupan asiakas voi olla yritykselle asiakas, jota se ei koskaan fyysisesti kohtaa, mutta
verkkokaupan asiakkailla on samoja motiiveja kuin niilla, jotka asioivat kivijalkakaupassa.
Lehtinen (2013, 113) jakaa verkkokaupassa kavijat neljaan ryhmaan, joista ensimmaiseen
kuuluu ne asiakkaat, jotka ostavat jotain tiettya tuotetta tai palvelua, joka heilla on jo val-
miina verkkokauppaan tullessaan mielessa. Esimerkkina asiakas, joka on kayttanyt tietyn
merkkista kosteusvoidetta ja todennut sen itsellensa sopivaksi. Voidetta myy vain yksi verkko-
kauppa ja asiakas tilaa sen tottuneesti sielta. Hanella ei ole tarvetta tai halua lahtea etsi-
maan muita tuotevaihtoehtoja tai muita myyjia, koska tietaa saavansa tarvitsemansa juuri

tietylta toimijalta.
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Toinen verkkokauppa asiakastyyppi sen sijaan tutkii tuoteryhmaa ja tarjontaa ja pohtii ehka
viela omaa tarvettaan ja mahdollista tuotteen ostopaikkaa. Tama asiakastyyppi tietaa tarvit-
sevansa kosteusvoiteen, mutta hanella ei ole viela tarkkaa tietoa minka tyyppista voidetta
han tarvitsee. Han tutkii eri vaihtoehtoja ja saattaa vierailla useassa eri verkkokaupassa sopi-

vaa voidetta etsiessaan.

Kolmas vierailijatyyppi on etsimassa kaikkein edullisinta hintaa ja tarjouksia. Han haluaa ehka
ostaa tietyn kosteusvoiteen ja selvittaa tarkasti mista han sen edullisimmin saa. Tama asiakas
saattaa myos ostaa herateostoksia, mikali hanelle muodostunut tarve ja hinta kohtaavat verk-

kokaupan alennusmyynteja tutkaillessaan.

Neljanneksi on olemassa sellaisia verkkokauppa-asiakkaita, jotka vain selailevat verkkokaupan
sivuja. He kayvat verkkokaupoissa loytaakseen ideoita ja mahdollisesti tekevat niin sanottua
ikkunashoppailua verkkokaupoissa. Tama kosmetiikkaa ostava asiakas ei valttamatta etsi mi-
taan tiettya kosteusvoidetta, mutta han saattaa tutkailla verkkokaupasta koko ihonhoitorutii-

niin liittyvia tuotteita ja saattaa ostaa runsaastikin herateostoksia.

Hyvin toimiva verkkokauppa tarjoaa jotain naille kaikille edella mainituille asiakasryhmille.

”Minulla on tarve tietyn »Ostan vain sielti
tuoteryhman tuotteelle, Seikkailen netissa ja

"Tiedan mita et- mista saan edulli-

S mutta en viela tieda
sin ja tiedan simmin”

saatan ostaa, jos eteeni

e tulee jotain mielenkiin-
s aan e millaisia ja missa niita o
on tarjolla” st

Kuvio 8 Nelja erilaista verkkokaupan asiakasta (mukaillen Lehtinen, 2013, 113.)

Jokaisen verkkokauppa-asiakkaan ostopolku kaynnistyy usein internetin hakukoneessa, kun
asiakas etsii ratkaisua johonkin jo olemassa olevaan ongelmaan tai tarpeeseen. Erilaisten
vaihtoehtojen vertailu verkossa on erittain helppoa ja asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa lo-
pulta hyvinkin moni eri tekija. Samaa tuotetta saattaa tarjota moni eri verkkokauppa ja hin-
takin saattaa vaihdella eri yritysten valilla. Pystyakseen kilpailemaan verkkokauppamaail-
massa, tulee yrityksella olla verkkokauppakokonaisuus kunnossa ja heidan tulee pystya vas-
taamaan moneen erilaiseen asiakkaan tarpeeseen. Perustavan laatuisia asioita ovat esimer-

kiksi se, etta tuotevalikoiman tulee olla heidan asiakkaallensa sopiva, hinnoittelun tulee olla
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kohdillaan ja sivustolla liikkumisen tulee olla helppoa. Asiakkaan kannalta oleelliset maksu- ja
toimitustavat on loydyttava. Toimiva logistiikka palautuksineen ja nopealla toimituksella ovat
myos tarkeaa verkkokaupan hyvalle toiminnalle. Hyva asiakaspalvelu ja yrityksen tietojen no-
pea loytyminen on myo0s tarkeaa, silla ne luovat yrityksesta luotettavan kuvan. Asiakkaat lu-

kevat mielellaan myos muiden asiakkaiden kirjoittamia tuote- ja palveluarvioita ja arvostavat
mikali yritys on tehnyt tuotteiden vertailun asiakkaalle helpoksi. (Blomster ym. 2020, 77.) Mi-
kali asiakas kokee jonkun kohdan ostoprosessissa epamiellyttavaksi tai hankalaksi, vaikuttaa

se suoraan konversioon ja asiakas menetetaan (Lehtinen, 2013, 113).

Hyvat tuotesivut vaikuttavat suuresti siihen, miten verkkokauppa menestyy. Koska asiakas ei
pysty fyysisesti tutustumaan tuotteisiin, on tuotesivu ainoa keino tutustua tuotteeseen tar-
kemmin. Tuotekuvausten tulisi olla mahdollisimman informatiivisia ja ne ei saa johdattaa
asiakasta harhaan. Verkkokaupassa tuotenimi kannattaa olla mahdollisimman kuvaava ja tuot-
teen tuotetekstiin kannattaa kirjoittaa mahdollisimman paljon tietoja tuotteesta. Laaja tuo-
tekuvaus ei ainoastaan kerro asiakkaalle tuotteesta mahdollisimman paljon, mutta se myos
parantaa hakukonenakyvyytta tuotteelle. Tuotekuvauksessa tarkein tieto kannattaa kirjoittaa
heti alkuun, jotta asiakas nakee nopeasti tarkeimmat tiedot tuotteesta. Tuotekuvaus kannat-
taa aina kirjoittaa sellaisella kielella, jonka asiakas varmasti ymmartaa, silla on huomioitava,
etta tavallinen asiakas ei valttamatta ymmarra ammattilaisten kayttamia termeja. Tuoteku-
vien on oltava hyvia ja laadukkaita ja niita on hyva olla yleensa enemman kuin vain yksi.
Hinta on myos hyva olla selkeasti nakyvissa ja tuotteen siirtaminen ostoskoriin pitaa tapahtua
helposti. (Lehtinen, 2013, 124.)

7.1 Sosiaalinen media verkkokaupan tukena

Kaupankaynti suoraan sosiaalisen median kautta on kovaa vauhtia nouseva trendi. Kansainvali-

sesti puhutaan Social Commercesta tai Social Busineksesta.

Social Commerce eli sosiaalinen kaupankaynti on markkinointitapa, jossa verkkokaupan tapah-
tumat ja toiminnat viedaan suoraan yrityksen sosiaalisen median kanaviin (Liang, Ho, Li, and
Turban, 70, 2011). Sosiaalisessa kaupankaynnissa erilaiset ostossovellukset kytketaan sosiaali-
sen median alustaan ja kuluttajan ostospolku voi tapahtua aina heratteesta maksutapahtu-
maan saakka sosiaalisessa mediassa. (Kurjenoja, J. 2021) Social Commerce eli sosiaalinen
kaupankaynti on kovassa nosteessa ja se on nimensa mukaisesti tuotteiden ja palveluiden
myymista ja ostamista suoraan yrityksen sosiaalisen median kanavien kautta. Yritys voi kayt-
taa omia sosiaalisen median kanaviaan suorana tuotteiden tai palveluiden myyntikanavana,
eika asiakasta tarvitse ohjata enaa erikseen esimerkiksi yrityksen kotisivuille tai verkkokaup-
paan. Mahdollisuudet menestya sosiaalisessa kaupankaynnissa ovat erittain suuret ja esimer-

kiksi Geyser (2022) nostaa esiin tapauksen vuodelta 2021, kun kaksi Kiinan suosituinta
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livestriimaajaa Li Jiagi ja Viya myivat yhdessa paivassa 2,7 miljadin euron edesta tuotteita

sosiaalisen kaupankaynnin avulla.

Sosiaalinen kaupankaynti on avannut myos uuden tyyppisia kaupankayntitapoja ja yksi tam-
moinen on esimerkiksi live shopping -tapahtumat. Live shopping -tapahtuma on sosiaalisen
median sisalla tapahtuvaan markkinointiin sisaltyva vauhdilla kasvava trendi, jota voisi ku-
vailla 2020-luvun kotimyynniksi tai TV-Shopiksi. Live Shopping -tapahtumassa yritys on suo-
rassa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Live shopping -tapahtumassa myyja pystyy
esittelemaan tuotteitaan reaaliajassa, ja asiakkaat pystyvat tarvittaessa kysymaan kysymyksia
liittyen tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaan ei tarvitse odottaa vastausta, vaan saa sen heti
myyjalta tai yritykselta. Parhaassa tapauksessa asiakas saa tapahtumassa saman tyyppisen
palvelukokemuksen kuin mita han saisi myymalassa asioidessaan. (Pang, Meng, Fang, Xing &
Yao. 2021.)

Perinteisessa verkkosivuston kautta tapahtuvassa ostoskokemuksessa on pidetty tarkeana hy-
vaa sivuston ulkonakoa, selkeytta ja sujuvaa toimivuutta, kun taas sosiaalisen kaupankaynnin
erityisia positiivisena pidettyja piirteita on kaupankaynnin sosiaalisuus ja se, etta kuluttaja

pystyy vaihtamaan ajatuksia ja mielipiteita omien ystavien, seuraajien tai luottamiensa hen-
kiloiden kanssa. Perinteisessa verkkokaupassa asiakkaan taytyy luottaa vieraiden ihmisten te-
kemiin tuotearvioihin, mutta sosiaalisessa kaupankaynnissa tuotteista voidaan keskustella re-
aaliajassa ja niiden ihmisten kanssa, joiden mielipiteilla on kuluttajalle oikeasti merkitysta.

(Liang, yms, 2012.)
7.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Kehittaessaan digitaalista asiakaskokemusta, tulee yrityksen ottaa huomioon asiakkaan osto-
polun jokainen kosketuspiste, silla asiakaskokemus koostuu jokaisesta pienesta osatekijasta.
Blomster ym. (2020, 97) mukaan yrityksen digitaalinen viestinta ja yrityksen saavutettavuus
antaa asiakkaalle tietoa yrityksesta ja luo asiakkaalle tiettyja odotuksia. Se etta yritys toimii
juuri niissa kanavissa, missa heidan asiakkaansa ovat, saavutetaan se kohdemarkkina, joka on
yritykselle tarkeaa. Yrityksen kannattaa miettia yrityksen ja asiakkaan kannalta toimivin stra-
tegia. Vaikka hinnalla kilpaileminen saattaa houkuttaa, on yrityksen hyva tiedostaa, etta pel-

kalla hinnalla kilpaileminen ei ole valttamatta kovinkaan kannattava kilpailukeino.

Ensisijaisen tarkeaa on, etta digitaalinen palvelu toimii moitteettomasti ja helposti. Asiakkaat
arvostavat mobiililaitteille optimoituja verkkosivustoja, silla usein verkkokauppaa kaytetaan
mobiililaitteella. Sivuston tulisi toimia aina myos kaikilla selaimilla ja liikkuminen sivustolla
tulisi sujua vaivattomasti. Digitaalisen ostokokemuksen onnistumiseen vaikuttaa myos yrityk-
sen monikanavaisuus. Asiakkaalle on tarkeaa, etta vaikka asiakas vaihtaisi asiointikanavaa,

olisi palvelukokemus samantasoinen ja sisallon tulisi olla aina sama. kaytannossa tama
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tarkoittaa sita, etta asiakkaan tunnistautuminen yrityksen palveluun taytyy toimia luotetta-

vasti ja se ei ole riippuvainen kaytetysta laitteesta eika kanavasta. (Blomster ym. 2020, 97.)

Asiakkaat odottavat, etta saatavilla olevat palvelut ovat helppokayttoisia ja toimiminen yri-
tyksen kanssa on vaivatonta. Verkkopalvelut tulee olla saatavilla silloin, kun se asiakkaalle so-
pii. Usein kysytyt kysymykset -osion tulisi olla helposti loydettavissa, jotta asiakas pystyy te-
kemaan paatoksia itsenaisesti ilman varsinaista kontaktia yritykseen pain. Ostokokemuksen
tulee olla positiivinen ja kaikki toimitusehdot ja muut tarkeat tiedot, kuten palautus- ja rek-
lamaatio-ohjeet tulee loytya vaivattomasti. Tuoteinformaatiot ja selkea kilpailukykyinen hin-
noittelu on myos keskiossa, kun luodaan positiivisia asiakaskokemuksia ja pitkakestoisia asia-

kassuhteita.

Asiakkaalle on hyva tarjota muutamia erilaisia maksu- ja toimitusvaihtoehtoja, jotta asiakas
pystyy valitsemaan itsellensa sopivimmat tavat. Yllatykset kaupanteon viimeisessa kohdassa
saattaa aiheuttaa sen, etta asiakas peraantyy juuri ennen ostoksen viimeistelya. (Lehtonen,
2013, 30.)

7.3 Strateginen verkkokaupan kehittaminen

Kilpailu kosmetiikkamarkkinoilla on kovaa ja erottuakseen kilpailijoistaan yritysten tulee
miettia, millaisia strategisia kehitysmahdollisuuksia heilla on. Verkkokaupan etuja on paljon.
Parsama (2020) luettelee, etta ehdottomia etuja on se, etta asiakkaat voivat tehda ostoksia
koska vain, silla verkkokauppa on aina auki ja saatavilla. Verkkokaupassa on helpompi myos
pitaa laajempaa tuotevalikoimaa ja asiakkaalle laatu- ja hintavertailu on huomattavasti hel-
pompaa kuin kivijalassa. Ehdoton etu on myos se, etta verkkokaupan reagointikyky erilaisiin
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin tai tarpeisiin on helpompaa, kuin fyysisessa kaupassa. Yri-
tyksen tulisikin talla hetkella miettia minkalaisia mahdollisia palveluita he ydintuotteen li-
saksi voisivat tarjota asiakkailleen. Koska ostostottumukset ovat muuttuneet, eivatka ihmiset
enaa etsi ainoastaan yksittaista tavaraa tai palvelua, tulee yritysten miettia kokonaisvaltaisia

asiakkaan elamaa helpottavia palveluratkaisuja. (Tuulaniemi, 2011, 15.)

Yritys ei valttamatta voi siis enaa kilpailla markkinoilla pelkalla tuotteella tai yksittaisen pal-
velun avulla. Menestyvalla yrityksella on taito tukea asiakkaidensa tarpeita ja prosesseja ko-
konaisuudessaan kilpailijoitaan paremmin. Tuloksellinen yritys tarjoaa asiakkailleen kokonais-
valtaisia palvelutarjoomia. Palvelutarjooma koostuu yrityksen tarjoamasta ydintuotteesta ja
sen ymparille muodostuvista asiakkaalle arvoa tuottavista palveluista. Palvelutarjooma koos-
tuu kokonaisuudesta, kuten toimivasta reklamaatiokaytannosta, asiakaspalvelusta, logistii-
kasta tai muista lisapalvelusta. Juuri lisapalveluiden tarjoaminen asiakkaalle on esimerkiksi

huomattavasti pitkakestoisempi kilpailukeino kuin vaikka edullisemmalla hinnalla pelaaminen.
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Yritys voi valita erilaisia strategisia nakokulmia kehittaessaan kilpailuetuaan. Strategisesti tar-
keat nelja nakokulmaa ovat taulukossa 4 esitetyt palvelunakokulma, ydintuotenakokulma,
hintanakokulma ja imagonakokulma. Yritys voi valita minka strategisen lahestymistavan vain,
eika se valttamatta tarkoita muiden strategioiden vaheksymista, mutta se ratkaisee muun mu-
assa sen, miten yrityksen kannattaa kehittaa osaamistaan ja resurssejaan jatkossa. (Gronroos,
2009, 15-28.)

Palvelundkékulma Ydintuotenakokulma Hintanakokulma Imagondkoékulma

e Yritys haluaa tarjota o Yritys keskittyy lahinna ¢ Yritys haluaa tarjota e Yritys luo
laajennettua tarjoomaa, olemassa olevan fyysisen mahdollisimman edullista markkinointiviestinnan
silla se kokee, ettei tuotteen tai palvelun hintaa asiakkaalle ja avulla arvomielikuvaa
ydintuote (tuote tai kehittamiseen erottua silla kilpailijoista. ydintuotteen ymparille.
palvelu) yksindan riitd e Lisapalveluita saatetaan e Edullinen hinta on *Ydintuotteen tulee olla
tdyttamaan pitad valttamattomina, lisapalveluita toimiva ja houkutteleva.
asiakasodotuksiaja mutta niita ei koeta kovin tarkedmpaa. «Vaatii yritykselts jatkuvaa
asiakastarpeita niin, ettd tarkeiksi. e Yrityksen mielestd hinta markkinointipanostusta
silla pystytdan o e Yritys pyrkii erottumaan lisaa arvoa enemman ja on melko kallista.
kilpailemaan markkinoilla kilpailijoista tarjoamalla kuin pitkaaikaiset
tehokkaasti. erinomaisen kustannusvaikutukset.

e Asiakkaan nakékulma on ydintuotteen.
tarkea ja

asiakassuhteisiin
kuuluvat palvelut
kokonaisuudessaan ovat
tarkeita

Kuvio 9 Strategisten nakokulmien tunnuspiirteet (mukaillen Gronroos. 2009, 27)
7.4 SWOT-analyysi strategisen kehittamisen tyokaluna

SWOT -analyysi on tyokalu, jota yritykset voivat kayttaa analysoidessaan yrityksen toiminnan
tamanhetkista tilaa ja kehitystarpeita. SWOT analyysin avulla pyritaan tunnistamaan yrityksen
sisalta muodostuvat vahvuudet ja heikkoudet (strengths ja weaknesses), seka ulkopuolelta tu-

levat mahdollisuudet ja uhat (opportunities ja threats). (Speth, 2015. 4-5.)

Vahvuudet ovat niita asioita, jotka vaikuttavat positiivisesti yrityksen kehittymiseen ja kilpai-
lukykyyn. Vahvuuksien tunnistamisessa kannattaa keskittya niihin sisaisiin asioihin, jotka toi-
mivat hyvin ja joiden ansiosta asiat toimivat. Heikkoudet liitetaan yrityksen omista toiminta-
tavoista johtuviin negatiivisesti kilpailutilanteeseen tai positioon vaikuttaviin asioihin. Heik-
kouksien tunnistamisessa tulee tutkia mitka yrityksen toimintatavoissa toimii heikommin ja
vaikuttaa negatiivisesti yrityksen toimintaan. Heikkouksien tunnistaminen on hyvin tarkeaa,
silla niiden tunnistamisen avulla yritys voi kehittaa osa-alueita ennen kuin ne aiheuttavat
isompia ongelmia yritykselle. Mahdollisuudet ovat niita ulkoisia asioita, jotka tunnistamalla

yrityksella on mahdollisuus kehittaa itseaan ja parantaa asemaansa kilpailijoihin nahden.
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Mahdollisuuksia voi olla erilaisia ja ne voivat liittya alasta liittyen moneen tekijaan. Uhat ovat
asioita, jotka kohdistuvat yritykseen ulkoapain ja yrityksella ei valttamatta ole mahdollisuutta
niihin suoraan vaikuttaa. Uhkien tunnistamisella yritys kuitenkin pystyy valmistautumaan

mahdolliseen uhkaan ja sen vaikutus pystytaan minimoimaan. (Speth. 2015, 20-21.)

7.5 Verkkokauppojen palvelut

Puhuttaessa yleisesti verkkokaupan palveluista ne mielletaan usein ostokokemukseen liitty-
viksi palveluiksi, kuten toimivaan maksutapahtumaan, ketteraan verkkosivustoon ja hyviin pa-
lautus- ja toimitusehtoihin. Palveluista puhuttaessa verkkokaupan mahdollisuudet ovat kui-
tenkin moninaiset ja Suomalaiset kauneudenhoitoalan verkkokaupat tarjoavat hyvinkin run-
saasti erilaisia alaan liittyvia palveluita. Palveluita loytyy kokonaan sahkoisista palveluista
hybridimallisiin palveluihin. Hybridimallissa yhdistyy digitaalinen asiointi ja perinteinen palve-
lukonsepti. Yrityksien palvelutarjontaa loytyy verkkokursseista, ihoanalyysipalveluihin ja we-
binaareihin. Erilaisia erityispalveluita, kuten kosmetiikkaneuvojan henkilokohtaisia palveluita

etayhteydella loytyy myos jo useamman kosmetiikkaa myyvan verkkokaupan valikoimista.

Vuonna 2019 alkanut Covid-19 pandemia vaikutti yritysten tarjoamien sahkoisten palveluiden
nopeaan kehittamiseen ja palvelutarjonnan laajenemiseen. Pandemia pakotti yritykset keskit-

tymaan toiminnan digitaaliseen kehittymiseen ja uusien toimintatapojen omaksumiseen.

Kilpailu asiakkaista on verkkokaupoilla valtavaa ja verkkokaupan kehittyminen onkin tuonut
kilpailukentalle vahvasti mukaan myos ulkomaalaiset yritykset. Pelkalla tuotevalikoimalla
saattaakin olla haastavaa menestya, mikali tuotteita on tarjolla muillakin tuotetoimittajilla.
Hyvin toimivat yleiset asiakasodotukset tayttavat palvelut ei valttamatta siis enaa riita, mutta
tuomalla hyvin suunniteltuja erityisten asiakasodotuksien tarpeisiin vastaavia palveluita yritys
saattaa luoda asiakaspolun, joka houkuttelee ja sitouttaa asiakkaat. Kotimaisilla verkkokau-
poilla onkin siis hyva mahdollisuus pysya kilpailussa mukana tarjoamalla kuluttajille sellaisia
palveluita, joita mahdollisesti kukaan muu palveluntarjoaja tai verkkokauppa ei tarjoa tai
tehda olemassa olevat palvelut paremmin kuin kukaan muu. Taulukossa 2 on vertailtu erilaisia

palvelutarjontamahdollisuuksia ja listattu niiden mahdolliset heikkoudet ja vahvuudet.

7.5.1 Digitaalinen ihoanalyysi

Verkkokaupassa tapahtuva ihoanalyysi on saatavilla usean kauneudenhoitoalan verkkokaupan
valikoimista. Usein ihoanalyysipalvelu on ilmainen, silla sen tarkoitus on auttaa asiakasta loy-
tamaan juuri omalle iholle sopivimmat tuotteet verkkokaupan valikoimasta. Verkkokaupasta
saatava ihoanalyysi voi olla henkilokohtainen videoyhteydella ammattilaisen kanssa tapahtuva
kohtaaminen tai se voi olla tekoalyn mahdollistava valokuvaan ja kasvojen digitaaliseen ana-
lysointiin perustuva palvelu. Digitaalinen ihoanalyysi voi olla myos kyselylomakkeen vastauk-

siin perustuva analyysi, jonka perusteella asiakkaalle suositellaan hanen iholleen sopivat
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tuotteet. Digitaalisen ihoanalyysin tavoitteena on tarjota asiakkaalle henkilokohtaisia neu-
voja ihonhoitoon ilman fyysisen kohtaamisen tarvetta. Tavoite on saada asiakas ostamaan iho-
analyysin perusteella hanelle suositellut tuotteet. Palvelu ei kuitenkaan takaa sita, etta asia-
kas ostaisi suositellut tuotteet yrityksen valikoimista, vaan asiakas saattaa ostaa tuotteet kil-
pailijalta saatuaan tuotesuositukset. Onnistuessaan digitaalinen ihoanalyysi kuitenkin on teho-

kas tapa sitouttaa asiakas yritykseen ja tuo parhaimmillaan paljonkin lisamyyntia.

7.5.2 Verkkovalmennus

Erilaisia valmennuksia on tarjolla nykyaan lahes jokaiselta alalta. Verkossa on saatavilla erilai-
sia vaihtoehtoja aina parisuhdevalmennuksista juoksuvalmennuksiin ja kodinjarjestamisval-
mennuksista tyoelamassa menestymisvalmennuksiin. Myos monet kauneudenhoitoalan yrityk-
set tarjoavat erinaisia valmennuksia. Valmennuspalveluita loytyy lyhyista ilmaisista huuli-
meikkivalmennuksista aina laajempiin ihon, kehon ja mielen kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin
keskittyviin hinnaltaan arvokkaampiin palveluihin. Usein verkkovalmennuksiin on liitetty paasy
suljettuun Facebook yhteisoon, jossa valmennukseen osallistuvat kuluttajat pystyvat keskus-
telemaan kokemuksistaan ja kyselemaan valmennukseen liittyvia asioita. Suljettu ryhma luo
asiakkaalle yhteenkuuluvuuden tunnetta ja kokemuksen siita, etta han on yritykselle tarkea ja
hanen ja yrityksen suhde on erityinen. Verkkovalmennuksen esisijainen tavoite on tuottaa asi-
akkaalle digitaalinen materiaali, jota asiakas pystyy kayttamaan kehittaakseen omaa osaamis-
taan tai tekemistaan. Verkkovalmennus on siis erinomainen tapa sitouttaa asiakas, saada asia-

kas yrityksen puolestapuhujaksi ja tuottaa lisamyyntia yrityksen tuotteille.

7.5.3 Uutiskirje

Uutiskirje on yksi perinteisimmista verkkokaupan palveluista, jonka avulla asiakkaalle voidaan
lahettaa informatiivisia ja ajankohtaisia tietoja yrityksesta, sen tuotteista ja palveluista. Uu-
tiskirjeen tulisi olla sisalloltaan niin mielenkiintoinen, etta asiakas haluaa sen tilata. Uutiskir-
jeen tulee olla sisalloltaan asiakkaan tarpeita tyydyttavaa ja viihdyttavaa, jotta asiakas edes
avaa uutiskirjeen. Uutiskirje mahdollistaa tehokkaan ja hyodyllisen vuorovaikutuksen asiak-
kaan kanssa ja onnistuessaan palvelun avulla voidaan saada asiakas sitoutumaan yritykseen ja
ostamaan yrityksen tuotteita. Mikali uutiskirjeen sisaltoon ei panosteta ja se katoaa asiakkaan

sahkopostitulvaan, ei uutiskirjeella saada aikaan toivottua tulosta.

7.5.4 Webinaari

Webinaareja on myos saatavilla useilla eri aloilla ja webinaarien ensisijainen tavoite on jakaa
informatiivista alaan liittyvaa tietoa. Webinaarit ovat usein ilmaisia. Yleensa webinaareissa on
puhujina alan ammattilaisia ja webinaarin aihe on rajattu tiettyyn aiheeseen. Webinaareista
on usein saatavilla jalkikateen katsottava tallenne, jonka yritys lahettaa webinaariin ilmoit-

tautuneille. Nain ollen webinaarin sisalto on saatavilla, vaikka osallistuja ei paasisi juuri
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silloin paikalle, kun webinaari pidetaan. Webinaari on usein myos vuorovaikutteinen ja osallis-

tujat voivat lahettaa kysymyksia puhujalle joko ennen webinaaria, webinaarin aikana tai sen

jalkeen. Hyva tapa yritykselle on sitoa webinaariin osallistuminen uutiskirjeeseen, jolloin asi-

akkaalle tulee tunne, etta uutiskirjeen tilattuaan han kuuluu sisapiiriin ja saa osallistua we-

binaareihin, jotka ovat saatavilla vain niille asiakkaille, joilla on suhde yritykseen.

7.5.5 Workshop

Osa verkkokaupoista tarjoaa myos fyysisia maksullisia workshop-tapahtumia, joihin voi varata

paikan verkkokaupasta. Workshop on tapahtuma, joka voi tapahtua etayhteydella tai fyysi-

sesti paikan paalla. Kauneudenhoitoalan workshop-tapahtumia loytyy kasvojoogaworksho-

peista tiukasti rajattuihin eri ihotyypin hoitamiseen keskittyviin workshoppeihin. Workshopissa

yrityksen on mahdollista olla hyvin tiiviissa vuorovaikutuksessa tiiviin suhteellisen pienen asia-

kasryhman kanssa. Onnistuneen workshopin myota yritys voi saada hyvin tarkeita positiivisia

kuluttajakokemuksia ja palautteita, nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, seka hyvaa lisamyyn-

tia. Riski taman tyyppisissa tapahtumissa on se, etta ilmoittautuneet osallistujat eivat saavu

paikalle tai workshop ei kiinnosta asiakkaita.

Taulukko 3 Vertailutaulukko palveluiden vahvuuksista ja heikkouksista

PALVELU

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

Digitaalinen ihoanalyysi

Helposti saatavilla.

Luo hyvaa lisamyyntia.

Ei sitouta asiakasta.

Asiakas saattaa ostaa kilpai-

lijalta suositellut tuotteet.

Verkkovalmennus

Mahdollisuus houkutella uu-

sia asiakasprofiiliin sopivia

asiakkaita. Sitouttaa tehok-
kaasti asiakkaita. Mahdolli-
suus lisamyyntiin ja positii-
viseen asiakasarvioon. Mah-
dollisuus sisapiirin luomi-

seen.

Liian etainen tai vaikea.

Ei ota huomioon yksilollisia

tarpeita.

Ei vastaa asiakkaan toi-

veita.
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Webinaari Mahdollisuus tuoda yrityk- Aiheen pitaa olla kiinnos-
sen spesifia ammattitaitoa | tava, tai kukaan ei ilmoit-
esiin. Lisaa uutiskirjeen lu- | taudu. Ilmoittautuneiden si-
kijoita. Lisaa sosiaalisen touttaminen osallistumiseen
median seuraajia. Mahdolli- | vaatii muistutuksia ja lisa-
suus toimittaa tallenne jal- | tyota.
kikateen, jolloin asiakas voi
osallistua koska vaan.

Uutiskirje Mahdollisuudet ovat moni- Uutiskirje tilataan vain
naiset. Oikealla asiakaskun- | esim. alennuksen takia. Si-
taan osuvalla sisallolla voi- | saltoa ei lueta. Viestia ei
daan saavuttaa lisamyyntia | edes avata. Katoaa viesti-
ja lisaa asiakkaita. tulvan keskelle.

Workshop Mahdollisuus syvalliseen Ilmoittautuneet osallistujat
kanssakaymiseen asiakkai- eivat osallistu. Vaatii hyvaa
den kanssa. Sitouttaa asiak- | suunnittelua ja fyysista ti-
kaita ja voi tuoda hyvaa na- | laa. Jarjestaminen voi olla
kyvyytta sosiaaliseen medi- | kallista.
aan.

8  Kyselyn tulokset ja analysointi

Opinnaytetyon asiakaskysely toteutettiin kyselylomakkeen avulla. Kyselylomakkeen kysymyk-

set perustuivat opinnaytetyon teoreettiseen tietoperustaan. Asiakaskysely tehtiin toimeksian-

tajayrityksen verkkokaupasta vuosien 2020-2021 aikana ostoksia tehneille kuluttaja-asiak-

kaille. Kysely lahetettiin yrityksen toimesta heidan asiakasrekissaan oleville markkinointiluvan

antaneille asiakkaille. Kysely lahti yhteensa 521 asiakkaalle sahkopostitse. Vastauksia kerat-

tiin kahden viikon ajan. Kun kyselyn lahettamisesta oli kulunut aikaa yksi viikko, lahetettiin

kyselysta muistutusviesti. Kyselyyn vastasi kokonaisuudessaan 49 ihmista. Kyselyn kysymykset
loytyvat liitteesta (liite 1). Kaikkien vastaajien kesken arvottiin kaksi tuotepakettia, joista yh-
den arvo oli 98,70 euroa. Mikali vastaaja halusi osallistua arvontaan hanen tuli jattaa viimei-
seen kohtaan sahkopostiosoitteensa. Sahkopostiosoitteet irrotettiin valittomasti Excel tauluk-
koon siirretyista vastauksista ja niita ei missaan vaiheessa yhdistetty vastauksiin. Yritys suo-
ritti arvonnan valittomasti vastausajan umpeuduttua ja olivat yhteydessa arvonnan voittajiin,

seka toimittivat palkinnot voittajille.
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Vastauksia analysoitiin Excel taulukoinnilla ja asiakasprofiileita muodostettaessa tehtiin ris-
tiintaulukointia. Asiakasprofiilien luomista varten vastaukset analysoitiin ensin yksitellen,
jonka jalkeen tutkittiin tiettyjen demografisten piirteiden perusteella erilaisia asiakasryhmia.
Asiakasprofilointia ei tehty ainoastaan ian tai asuinpaikan perusteella vaan aluksi tutkittiin
yhdistavia tekijoita eri vastaajien kesken. Pelkat demografisiin piirteisiin perustuvat analyysit
eivat antaneet riittavan selkeita eroja asiakkaiden valille, vaan vastausten syvallisempi analy-
sointi oli tarpeen. Selkeat asiakasprofiilit muodostuivat lopulta tuotteet hoitolasta noutavista
asiakkaista, hintaa seuraavista asiakkaista ja keskivertoa suomalaista kuluttajaa enemman

kosmetiikkaan rahaa kayttavista asiakkaista.
8.1  Perustiedot asiakasprofilointia varten

Asiakasprofilointia varten kyselyssa tiedusteltiin ensin perustietoja, kuten sukupuolta, ikaa,
asuinpaikkaa, perhesuhteita ja tyotilannetta jotta pystyttiin luomaan selkea tausta ja demo-
grafiset piirteet kullekin asiakaspersoonalle. Lisaksi kysyttiin asiakkaiden harrastuksista ja

mielenkiinnonkohteista, seka kosmetiikan kayttotottumuksista.

Kyselyyn vastasi 49 henkiloa, joista yksi oli mies ja yksi ei halunnut kertoa sukupuoltaan. 96 %

vastaajista oli naisia.

Sukupuolijakauma (n=49)

= Nainen = Mies En halua kertoa

Kuvio 10 Vastaajien sukupuoli (n=49)

Vastaajista 41 % oli ialtaan 50-59 -vuotiaita, 22 % oli 30-49 -vuotiaita, 17 % 60-69 -vuotiaita,

14 % 21-29 -vuotiaita ja 6 % vastanneista oli yli 70 vuotiaita.
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Ilkajakauma (n=49)

m21-29
m30-39
40-49
m 50-59
m60-69
70+

Kuvio 11 Vastaajien ikajakauma (n=49)

Yrityksella on asiakkaita ympari Suomen aina Lapista Helsinkiin saakka, joten myos potentiaa-
lisia uusia asiakkaita yrityksella on runsaasti. 41 % vastaajista asui Uudellamaalla, 14 % asui
Pohjanmaan alueella, 12 % asui Pirkanmaalla ja 10 % Varsinais-Suomen alueella. Vastanneista
10 % asui Etela- ja Pohjois-Karjalassa, 4 % asui Kainuussa ja loput 9 % vastanneista asuivat

Lapissa, Etela-Savossa, Keski-Suomessa ja Kymenlaaksossa.

Asuinpaikka (n=49)
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Kuvio 12 Vastaajien asuinpaikka (n=49)

Koulutustausta vaihteli jonkun verran. 39 % vastanneista kertoi omistavansa toisen asteen

koulutuksen. 37 % oli opiskellut korkeakoulututkinnon ja 18 % oli opiskellut ylemman
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korkeakoulututkinnon. 2 % vastaajista ei halunnut kertoa koulutustaustaansa, 2 %:lla vastaa-

jista on opistokoulutus ja 2 %:lla on opiskelu jaanyt peruskoulun suorittamiseen.

Koulutus (n=49)
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= Peruskoulu = Toinen aste » Korkeakoulu

= Ylempi korkeakoulu = Opisto = En halua vastata

Kuvio 13 Vastaajien koulutustausta (n=49)

63 % vastanneista oli tyossakayvia ja 19 % oli elakkeella. 6 % vastanneista kertoi opiskelevansa
ja 6 % toimi yrittajina. 4 % vastanneista olivat tyottomia ja 2 % ei halunnut kertoa tyotilannet-

taan lainkaan.

Tyétilanne (n=49)
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= Opiskelija = Tyétdén = Tydssdkayva = Yrittdja = Eldkeldinen = En halua kertoa

Kuvio 14 Vastaajien tyotilanne (n=49)
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Perhetilanne vaihteli myos ja 29 % vastanneista elaa parisuhteessa ilman lapsia. 27 % vastan-
neista on parisuhteessa ja heilla on lapsia. 22 % vastanneista on parisuhteessa ja lapset ovat
jo muuttaneet pois. 20 % asuu yksin ja naista 8 %:lla on lapsia, jotka ovat jo muuttaneet pois.
2 % vastanneista oli yksinhuoltaja ja 2 % vastanneista ei halunnut kertoa parisuhdetilannet-

taan.

Perhetilanne (n=49)
2%

® Yksinasuva ® Parisuhteessa, ei lapsia
Parisuhteessa, lapsia ® Yksinhuoltaja
m Parisuhde, lapset muuttaneet pois m Yksinasuva, lapset muuttaneet pois

® En halua kertoa

Kuvio 15 Vastaajien perhetilanne (n=49)

Harrastuksista ja mielenkiinnonkohteista vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon ja li-
saksi vastaaja sai tarvittaessa lisata omia harrastuksia kohtaan muu. Muita harrastuksia oli
kuntosali, kalastus, retkimelonta, lavatanssit, puutarhanhoito ja kasvimaasta huolehtiminen.
Vastanneista 82 % harrasti ulkoilua ja 33 % urheilua. Matkustelu oli 53 %:lle vastaajista tar-
keaa ja kulttuuria ja taidetta arvosti 47 % vastanneista. 37 % vastanneista koki kauneudenhoi-
don ja kosmetiikan yhdeksi mielenkiinnon kohteistaan. 20 % ilmoitti sosiaalisen median tai
blogien seuraamisen harrastuksekseen. Lemmikit, musiikki ja ruuanlaitto kuuluivat monen
vastaajan harrastuksiin ja muutama vastaaja kertoi kirjoittavansa itse blogia ja muutama har-
rasti myos valokuvausta. Podcasteja kuunteli vain 14 % mutta lukemista ja aanikirjojen kuun-
telua harrasti 65 % vastanneista. Kasityot ja suoratoistopalveluiden seuraaminen oli myds suo-

sittua vastanneiden keskuudessa.
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Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet
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Kuvio 16 Vastanneiden harrastukset ja mielenkiinnon kohteet (n=49)

Seuraavaksi oli tarkoitus selvittaa verkkokauppa-asiakkaiden kosmetiikkaan kayttamaa raha-

maaraa ja kysyimme kuinka paljon vastaajat kayttavat rahaa kosmetiikkatuotteisiin kuukau-

dessa. Vastaajista 29 % kertoi kayttavansa 0-20 euroa kuukaudessa kosmetiikkaan. 45 % vas-

tanneista kayttaa kosmetiikkaan 21-50 euroa kuukauden aikana. 20 % kuluttaa 51-100 euroa

ja 4 % kayttaa kosmetiikkatuotteisiin vaihtelevasti 101-200 euroa. Vain 2 % vastanneista kayt-

taa yli 200 euroa kuukaudessa kosmetiikkatuotteisiin. Naiden vastausten perusteella voisi sa-

noa, etta toimeksiantaja yrityksen verkkokauppa asiakas kayttaa vuoden aikana kosmetiikka-

ostoksiin keskiverto suomalaista kuluttajaa enemman rahaa.
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Kosmetiikkaan kuukaudessa kaytetty
euromaara (n=49)
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Kuvio 17 Vastaajien kosmetiikkaan kayttama summa kuukaudessa (n=49)

Erilaisiin kauneudenhoitopalveluihin, kuten kosmetologin ja kampaajan palveluihin asiakkaat
kayttivat rahaa vaihtelevasti. Noin puolet 47 % vastanneista kayttaa rahaa 0-50 euroa kuukau-
dessa ja 41 % kuluttaa palveluihin 51-100 euroa. 10 % kayttaa 101-200 euroa ja vain 2 % kayt-

taa palveluihin yli 200 euroa kuukaudessa.

Kauneudenhoitopalveluihin kuukaudessa
kaytetty euromaara(n=49)

2%

10 %
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Kuvio 18 Vastaajien kuukaudessa kauneudenhoitopalveluihin kayttama summa (n=49)
8.2  Yrityksen verkkokauppa

Seuraavassa osiossa kysyttiin asiakkaiden kokemuksia yrityksen verkkokaupasta ja yleisesti asi-

akkaiden ostokokemuksen muodostumiseen vaikuttavista tekijoista.



54

Ensimmaiseksi oli tarkoitus selvittaa, miten asiakas alun perin oli loytanyt yrityksen verkko-
kaupan. Selkeasti isoimmaksi kanavaksi muotoutui hakukone, silla 45 % vastanneista oli loyta-
nyt verkkokauppaan hakukoneeseen laittamansa hakusanan avulla. 23 % oli saanut vinkin kau-
neushoitolasta ja 12 % oli loytanyt verkkokauppaan sosiaalisen median kautta. 8 % vastan-
neista oli joko itse kosmetologeja tai opiskellut alalla ja sita kautta kuullut verkkokaupasta. 6
% oli kuuluut verkkokaupasta ystavan tai sukulaisen kautta ja 6 % ei muistanut mita kautta oli
verkkokauppaan loytanyt. Kukaan kyselyyn vastanneesta asiakkaasta ei ollut paatynyt verkko-

kauppaan blogia luettuaan tai esitteen saatuaan.

Mita kautta 10ysit verkkokaupan
(n=49)

B Kauneushoitolasta

® Hakukoneen kautta

¥ Sosiaalisen median kautta
Ystdvan tai sukulaisen kautta

m Olen kosmetologi tai opiskellut

kosmetologiksi

® En muista

Kuvio 19 Mita kautta asiakas on loytanyt verkkokaupan (n=49)

Yleisesti yrityksen verkkokauppaan oltiin tyytyvaisia. Kysyimme minka arvosanan antaisit
verkkokaupalle kokonaisuudessaan asteikolla 1-5 jossa 5 oli erinomainen ja 1 erittain huono.
31 % vastanneista koki verkkokaupan erinomaiseksi ja 57 % antoi arvosanaksi numeron 4, eli

hyvan. 12 % vastaajista koki verkkokaupan neutraaliksi, ei hyvaksi, eika huonoksi.

Arvosana verkkokaupalle (n=49)
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Kuvio 20 Arvosana verkkokaupalle (n=49)
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Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin asiakkaan ostokertoja ja kysymykseen, “kuinka useasti
olet ostanut verkkokaupastamme?” -vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kolmen vastaus-
vaihtoehdon kesken. 35 % vastanneista kertoi ostaneensa 2-3 kertaa ja 26 % vastanneista oli

ostanut useammin kuin kolme kertaa. 37 % oli ostanut ainoastaan yhden kerran.

Ostokerrat (n=49)

2%

s Yhden kerran = 2-3 kertaa Useamman kerran = En ole ostanut

Kuvio 21 Verkkokaupassa tehtyjen ostosten maara (n=49)

Niita vastaajia, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen vain yhden kerran, pyydettiin vastaa-
maan seuraavaan avoimeen kysymykseen, jossa kysyimme miksi asiakas ei ole ostanut uudes-
taan verkkokaupasta. Kysymykseen vastasi kaikki 19 vain yhden kerran verkkokaupasta osta-
nutta vastaajaa ja yleisin syy oli se, etta asiakas ei ollut viela kokenut tarvetta ostaa verkko-
kaupasta uudestaan. Osa oli myos vasta hetki sitten tilannut tuotteet, joten uudelle tilauk-
selle ei sen takia ollut tarvetta. Muutama vastaaja koki tuotteiden hinnan kalliiksi ja myos
postimaksun kalleudesta oli maininta. Osa vastaajista on kayttanyt muita tuotteita ja ostanut
niita suoraan kosmetiikkaliikkeesta tai ammattilaiselta. Osalla vastaajista oli tuotteita viela

jaljella ja muille tuotteille ei ole syntynyt tarvetta.

Verkkokauppa tarjoaa asiakkailleen kahta erilaista toimitustapaa, joista toinen on matka-
huolto ja toinen on nouto haluamastaan hoitolasta. Seuraavaksi kysyttiin, kumpaa toimitusta-
paa asiakas oli kayttanyt. 49 % vastanneista on tilannut tuotteet matkahuollon kautta ja 41 %
on noutanut tilauksensa hoitolasta. 8 % on kayttanyt molempia tapoja ja 2 % ilmoitti, etta han
ei ole ostanut tuotteita verkkokaupasta. Vastausten perusteella molempien toimitustapojen

olemassaolo on tarkeaa.
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Asiakkaan valitsema toimitustapa
(n=49)

B Matkahuolto
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Kuvio 22 Asiakkaan valitsema toimitustapa (n=49)

Niilta vastaajilta, jotka ilmoittivat edellisessa kysymyksessa noutaneensa tilauksen hoitolasta,
pyydettiin seuraavaksi antamaan arvosanan hoitolasta saamaansa asiakaspalveluun. Arvosana
asteikko oli sama kuin verkkokaupan yleisessa arvosana kysymyksessa asteikko 1-5 jossa 1 oli
erittain huono ja 5 oli erinomainen. Kysymykseen vastasi 28 vastaajaa ja vastanneista 57 %
koki saaneensa erinomaista palvelua hoitolasta. 21,5 % koki palvelun hyvaksi ja 21,5 % asia-

kaskokemus hoitolassa oli neutraali.

Arvosana hoitolasta saadulle palvelulle
noudon yhteydessa (n=28)
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Kuvio 23 Hoitolasta saadun asiakaspalvelun arvosana (n=28)

Seuraavaksi kysyimme, oliko verkkokaupasta saatava valmennuspalvelu asiakkaille tuttu. Vain
8 % vastanneista kertoi tuntevansa palvelun. 86 % ei tiennyt mika palvelu oli kyseessa ja 6 %

ilmoitti, etta ei tiennyt mika palvelu on kyseessa mutta kiinnostui asiasta.
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Onko verkkokaupasta saatava valmennuspalvelu tuttu?
(n=49)
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Kuvio 24 Verkkokaupasta saatavan palvelun tunnettuus (n=49)

Seuraavaksi kartoitettiin verkkokaupan erilaisten ominaisuuksien tarkeytta asiakkaalle. Vas-
taajia pyydettiin arviomaan erilaiset ominaisuudet asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti ei lainkaan
tarkeaa ominaisuutta, 2 ei kovin tarkeaa, 3 ei osaa sanoa, 4 tarkeaa ja 5 erittain tarkeaa omi-

naisuutta.

Tarkeimmaksi ominaisuudeksi koettiin se, etta verkkokaupassa eteneminen onnistuu helposti
ja asioiminen on nopeaa. Vastaajista 84 % piti tata erittain tarkeana ominaisuutena. Mobiiliys-
tavallisyys koettiin myos yhdeksi tarkeimmista ostoskokemukseen vaikuttavista ominaisuuk-
sista, silla 76 % vastaajista koki sen erittain tarkeaksi. 10 % koki sen tarkeaksi ja 10 % ei osan-
nut sanoa mobiiliystavallisyyden merkityksellisyydesta itselleen. 4 % vastanneista kuitenkin
myos koki, etta mobiiliystavallisyys ei ole heille kovinkaan tarkea ominaisuus. Yrityksen yh-
teystietojen loytyminen oli 94 %:lle vastaajista erittain tarkeaa tai tarkeaa. Yhteystietojen
lisaksi toimitusehtojen ja yritystietojen helppo loytyminen koettiin erittain tarkeaksi ja tarke-
aksi vaikka 10 % vastanneista ei osannut sanoa sen merkitysta omalle kohdalleen. Ilmainen
toimitus koettiin tarkeammaksi kuin ilmainen palautus. 67 % vastaajista koki ilmaisen toimi-
tuksen erittain tarkeaksi ja 27 % koki sen tarkeaksi. Ilmaisen palautuksen osalta 63 % vastan-
neista koki sen erittain tarkeaksi ja 20 % koki sen tarkeaksi. 90 %:lle vastaajista nopea toimi-
tus oli tarkeaa tai erittain tarkeaa. Tarkeiksi asioiksi nousivat myos erilaisten maksutapojen ja
toimitustapojen valinnan mahdollisuus, laaja tuotevalikoima ja hintakampanjat. Eniten hajon-
taa tuli kohdennettujen tarjousten, uutiskirjeen tilaamiseen ja palveluiden loytymiseen liitty-

vissa ominaisuuksissa.

50 % vastanneista koki, etta uutiskirjeen tilaamisen mahdollisuus ei ole lainkaan tarkeaa tai ei
kovinkaan tarkeaa. 29 % vastanneista ei ollut mielipidetta uutiskirjeen tilaamiseen ja 21 % piti

uutiskirjetta tarkeana tai erittain tarkeana.
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Kaikkein eniten ei osaa sanoa -vastauksia sai erilaisten palveluiden kuten ihoanalyysien, we-
binaarien, videokonsultaatioiden ja ihonhoitovalmennusten loytyminen verkkokaupan valikoi-
mista. 45 % vastanneista ei osannut sanoa palveluiden loytymisen merkityksesta. 16 % vastan-
neista koki palveluiden loytymisen ei lainkaan tarkeaksi ja 16 % koki, etta palveluiden loyty-
minen ei ole kovinkaan tarkeaa. 16 % koki kuitenkin, etta palveluiden loytyminen on tarkeaa

ja kuudelle prosentille palveluiden loytyminen oli erittain tarkeaa.

Kolmas paljon mielipiteita jakanut ominaisuus oli kohdennetut tarjoukset. Vain 8 % koki koh-
dennetut tarjoukset erittain tarkeiksi. 32 % koki nama tarkeiksi, mutta 31 %:lle vastanneista
kohdennetut tarjoukset eivat ole kovin tarkeita tai ne eivat ole lainkaan tarkeita. 29 % ei

osannut sanoa mita mielta he ovat heille kohdennetuista tarjouksista.

Verkkokaupan toimintojen merkitys
(n=49)
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Kuvio 25 Verkkokaupan toimintojen merkitys asiakkaalle (n=49)

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, millaisia toimintoja asiakkaat toivoisivat verkkokau-
pasta loytyvan. Kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Eniten vastauksia
sai helposti loytyva usein kysytyt kysymykset -osio. Chat -asiakaspalvelu oli toinen paljon toi-
vottu toiminto. Puhelimitse ja sahkopostitse saatava henkilokohtainen asiakaspalvelu ja tuo-
teneuvonta koettiin myos tarkeiksi, mutta videoyhteydella saatava palvelu ei saanut lainkaan
aanta. 8 vastaajaa pitaa siita, mikali verkkokaupasta saa tilattua uutiskirjeen ja sosiaalisen
median kautta saatava asiakaspalvelu sai 6 aanta, ihoanalyysipalvelu 4 aanta ja Live Shopping

-tapahtumaa toivoi kaksi vastaajaa.

60



59

Minkdlaisia toimintoja toivot lIoytavasi verkkokaupasta
(n=49)
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Kuvio 26 Asiakkaan toiveet verkkokaupan toiminnoista (n=49)

Viimeisena kysymyksena verkkokauppaan liittyen vastaajat saivat halutessaan antaa kehitys-
ehdotuksia liittyen verkkokaupan toimivuuteen. Kysymykseen vastasi kaiken kaikkiaan 9 vas-
taajaa ja viisi naista vastaajasta ei muuttaisi verkkokaupassa mitaan ja he ovat olleet hyvin
tyytyvaisia verkkokaupan toimivuuteen. Toiveena kuitenkin oli selkeammat tuotekuvaukset,
lisaa tarjouksia ja jonkinnakoinen kanta-asiakasjarjestelma. Yksi selkea parannusehdotus tuli
vastauksissa esiin. Asiakas olisi tilannut tuotteet sellaiseen myymalaan lomareissullaan, joka
loytyisi lomakohteesta, mutta verkkokaupassa ei pystynyt valitsemaan muuta kuin lahella
omaa kotipaikkaa olevat myymalat noutopisteeksi. Toivottiin myos nykyista parempaa ja hel-

pompaa tapaa kysya tuotteista.
8.3  Kosmetiikkatuotteiden ja -palveluiden ostotottumukset

Seuraavaksi oli tarkoitus selvittaa asiakkaiden ostotottumuksia. Ensimmainen kysymys liittyi
tuotteiden ja palveluiden ostotiheyteen. 29 % vastaajista kertoi ostavansa kosmetiikkatuot-
teita tai kosmetiikkapalveluita kerran kuukaudessa. 39 % kertoi ostavansa niita 4-6 kertaa
vuodessa ja 28 % 1-3 kertaa vuodessa. 4 % vastanneista kertoi ostavansa kosmetiikkaa tai pal-

veluita kerran viikossa tai jopa useammin.
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Kosmetiikkatuotteiden tai -palveluiden ostotiheys (n=49)
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Kuvio 27 Kosmetiikkatuotteiden ja -palveluiden ostotiheys (n=49)

Seuraavaksi selvitettiin mista asiakas yleensa ostaa kayttamansa kosmetiikkatuotteet. Asiakas
sai valita usean vaihtoehdon. Eniten vastauksia sai verkkokauppa. Vastaajat ostavat tasaisesti
kosmetiikkaa verkkokaupan lisaksi myos kauneushoitolasta, kosmetiikkamyymalasta, aptee-
kista ja tavaratalon kosmetiikkaosastolta. osa vastaajista kertoi ostavansa tuotteita myos tax-
free -myymaloista ja jonkun verran muuten matkoilta. Muutama vastaaja kertoi ostavansa

kayttamiaan tuotteita myos kotimyynnista tai postimyynnin kautta.

Mista ostat yleensa kayttamasi kosmetiikkatuotteet
(n=49)

Verkkokaupasta

Tavaratalon kosmetiikkaosastolta
Apteekista
Kosmetilkkamyymalasta
Kauneushoitolasta
Paivittaistavarakaupasta

Tax-free -myymalasta

Matkoilta

Kotimyynnisté tai postimyynnista

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuvio 28 Kosmetiikkatuotteiden ostokanavat (n=49)

Seuraavaksi selvitettiin minkalaisia tuotteita tai palveluita asiakkaat ostavat verkkokaupan
kautta. Tahankin kysymykseen vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. 92 % vastaa-
jista kertoi ostavansa ihonhoitotuotteita verkkokaupasta. 51 % vastanneista ostaa lisaksi hius-

tenhoitotuotteita. Apteekkikosmetiikkaa ostaa 33 % vastanneista ja meikkituotteita ostaa 33 %
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vastanneista. Kosmetologin palveluita ostaa 12 % vastaajista ja kampaajan palveluita 14 %
vastaajista. Kukaan vastanneista ei ole ostanut kauneudenhoitoon liittyvia webinaareja tai

kursseja internetin kautta.

Ostettujen kosmetiikkatuotteiden ja -palveluiden tyyppi
(n=49)
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lhonhoitotuctteet NN 45

Kuvio 29 Ostettujen kosmetiikkatuotteiden ja -palveluiden tyyppi (n=49)

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka paljon erilaiset asiat ohjaavat heidan kosmetiikkaostoksiaan.
Vastaajat saivat arvioida vaittamien merkitykset asteikolla 1-5, jossa 1 ei vaikuta lainkaan, 2
ei yleensa vaikuta, 3 en osaa sanoa, 4 vaikuttaa usein ja 5 vaikuttaa aina ostopaatokseen. 45
% vastaajista kertoi, etta ammattilaisen suosituksilla on aina vaikutusta heidan ostopaatok-
seensa. 25 % vastaajista kertoi ostavansa aina tutut tuotteet ja tarpeeseen. 23 % vastaajista
tekee lisaksi tarkkaa hintavertailua ennen ostopaatosta ja se ohjaa aina heidan ostopaatoksi-
aan. 47 % vastaajista myos kertoi, etta he ostavat tuotteita usein tarjousten perusteella. 35 %
vastaajista kertoi, etta internetissa olevat tuotearvostelut vaikuttavat heidan ostopaatok-
siinsa usein ja 18 % kertoi, etta tuotearvosteluilla ei ole yleensa vaikutusta heidan ostopaa-
toksiinsa. Kaikkein vahiten ostopaatoksiin vaikuttaa vastausten perusteella mainonta, sosiaali-
sessa mediassa nakyvat mainokset ja sosiaalisen median vaikuttajien tekemat julkaisut, tosin
25 % vastaajista kertoi kuitenkin ostavansa tuotteita melko usein myos mainonnan innoitta-
mana. Herateostoksia sosiaalisessa mediassa nakyvien mainosten innoittamana tapahtuu vas-
taajille myos jonkun verran. 16 % kertoo ostavansa joskus herateostoksia sosiaalisessa medi-
assa nakyvien mainosten vaikutuksesta, mutta 28 % kertoo, etta mainokset eivat yleensa vai-
kuta ja 27 % kertoi, etta ne eivat vaikuta koskaan ostopaatokseen. 39 % vastaajista kertoi,
etta kosmetiikkavaikuttajien suositukset eivat ohjaa koskaan heidan ostoksiaan. Vain 12 %

vastaajista myonsi vaikuttajien julkaisujen vaikuttavan usein heidan ostopaatoksiinsa.
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Kosmetiikkaostoksia ohjaavat tekijat
(n=49)

=
(0]

Ostan mainonnan innostamana  [IEEEEGEGEGEEN

Ostan herateostoksia sosiaalisessa mediassa nakyvien mainosten
inncittamana
Seuraan kosmetiikkavaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja teen
ostopaétdksia heidén suositustensa perusteella

=
| w
w

Kuuntelen ystévieni suosituksia tuotteista tai palveluista | INENIIEIENIGEE 15 a4
Ostan tarjousten perusteella | I 11 e 5

Luen tuotearvosteluja internetista ennen lopullista ostopaatosta SIS 14 I 7
Teen tarkkaa hintavertailua ennen ostopaatésts | 14 s 11

-
@

Ostan aina samat tutut tuctteet ja tarpeeseen

Kuuntelen ammattilaisen (kosmetologin ja/tai kampaajani)
suoesituksia

@

10 20 30 40 50 80

mEivaikuta lainkaan  mEi yleensa vaikuta En osaa sanoa m\Vaikuttaausein mVaikuttaa aina ostopaatokseen

Kuvio 30 Kosmetiikkaostoksia ohjaavat tekijat (n=49)

Avoimeen kysymykseen, jossa vastaaja sai nimeta muita kosmetiikkaostoksia ohjaavia teki-
joita vastasi 7 henkiloa. Asiakkaan ostoa ohjaavat edellisten lisaksi tarve tietylle tuotteelle,
verkkokaupassa olevat hyvat tuoteselosteet ja tuotelupaukset, kokeilunhalu, tuttujen tuottei-

den ostaminen, allergiat ja muiden antamat tuotesuositukset.
8.4 Sosiaalinen media ja kosmetiikka

Yritykselle on tarkeaa tietaa mita kautta ja miten he parhaiten asiakkaansa tavoittavat ja sen

vuoksi kyselyssa lahdettiin kartoittamaan myos asiakkaiden sosiaalisen median kayttoa.

Ensiksi oli tarkeaa selvittaa seuraako verkkokaupan asiakkaat yritysta sosiaalisessa mediassa.
Kysymykseen vastasi 49 henkiloa, joista 59 % ei seuraa yritysta sosiaalisessa mediassa lain-
kaan, 11 % seuraa Facebookissa, 4 % Instagramissa ja 15 % on uutiskirjeen tilaajia. 11 % vas-
tanneista ilmoitti, etta he alkavat nyt seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa. Kysymyk-

seen pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon.
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Seuraatko yritysté sosiaalisessa mediassa?

(n=49)
0%
= Facebookissa
= Blogissa
15 %

Olen uutiskirjeen tilaaja

\4 % = Instagramissa
o

= Alan nyt seuraamaan

= En seuraa

Kuvio 31 Seuraavatko verkkokaupan asiakkaat yritysta sosiaalisessa mediassa (n=49)

Seuraavaksi kysyttiin mista sosiaalisen median kanavasta asiakkaan tavoittaa parhaiten. Paras
yhteydenottokanava asiakkaisiin on kyselyn perusteella sahkoposti, jota suosi 47 % vastan-
neista. 22 % vastanneista vastasi, etta yritys tavoittaa parhaiten heidat Instagramista ja 23 %
asiakkaista loytyy varmimmin Facebookista. Tahan kysymykseen oli mahdollisuus vastata myos
en kayta mitaan sosiaalista mediaa. Vastaajista 8 % vastasi, etta he eivat kayta mitaan sosiaa-
lisen median kanavaa. Mikali asiakas vastasi, etta han ei kayta mitaan sosiaalista mediaa, oh-

jattiin hanet ohi seuraavien sosiaaliseen mediaan liittyvien kysymysten.

Sosiaalisen median kanavat (n=49)

m Sahkoposti = Facebook = Instagram En kdyta mitaan sosiaalista mediaa

Kuvio 32 Missa sosiaalisen median kanavassa yritys tavoittaa asiakkaansa (n=49)

Seuraavaksi selvitettiin mihin aikaan paivasta yritys tavoittaa asiakkaansa parhaiten sosiaali-
sessa mediassa ja sita varten kysyttiin, mihin aikaan vastaajat kayttavat eniten sosiaalista

mediaa. Kysymykseen vastasi 47 henkiloa ja tarvittaessa vastaaja pystyi valitsemaan
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useamman vaihtoehdon. Selkeasti eniten sosiaalista mediaa kaytetaan ilta-aikaan kello kuu-
den ja yhdentoista valilla. 64 % vastanneista nimittain keskittaa kayttamisen iltaan ja vas-
tauksia tahan annettiin 30 kappaletta. 36 % vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa vaihtele-
vasti paivan mittaan. Kukaan vastaajista ei kayta sosiaalista mediaa yoaikaan ja vain 11 % eh-
tii selailla sosiaalista mediaa aamuisin. 15 % kertoo selailevansa sosiaalista mediaa paivalla,

mutta ainoastaan 9 % kayttaa sita aamupaivan aikana.

Paras aika tavoittaa asiakas sosiaalisesta
mediasta
(n=47)

= Aamulla 6-10

= |llalla 18-23.30

= Aamupadivalld 10.30-13
Paivalla 13.30-17.30

= Y6lla 24-5.50

= Vaihtelevasti

Kuvio 33 Sosiaalisen median kayttoajankohta (n=47)

Seuraavaksi selvitettiin minka tyyppisia kauneudenhoitoon liittyvia julkaisuja asiakkaat tyk-
kaavat sosiaalisessa mediassa seurata. Vastauksista pystyi valitsemaan usean vaihtoehdon ja

kysymykseen saatiin 47 vastausta.

46 % vastaajista seuraa mieluiten mahdollisimman informatiivisia julkaisuja, joissa kerrotaan
mahdollisimman paljon tuotteen kaytosta, ominaisuuksista, hinnoista ja esimerkiksi ostopai-
koista. 25 % vastaajista ei tykkaa seurata minkaan tyyppisia julkaisuja. Eniten seurataan In-
stagram kuvia (14 vastausta) ja videoita (4 vastausta) seka Facebook kuvia seka videoita (yh-
teensa 13 vastausta). Muutama kertoi olevansa TikTokissa ja 4 vastaajista kertoi katsovansa

YouTube-kanavalta sisaltoa. Yksi vastaaja kertoi seuraavansa livelahetyksia.
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Mieluisimmat julkaisutyypit liittyen
kosmetiikkatuotteisiin tai -palveluihin
(N=47)

Live -ldhetyksia m 1
Mahdollisimman informatiivisia julkaisuja T T————————————————————— ) )
En tykkdd seurata mitddn ee—————————— 2

YouTube -videoita m—— 4
Facebook -kuvia ~m— 7

Facebook -videoita m———— o
TikTok -videoita s 2

Instagram -videoita m———— 4
Instagram -kuvia =———— 4

Instagram -storyssa olevia tarinoita  n———— 10

0 5 10 15 20 25

Kuvio 34 Asiakkaille mieluisimmat julkaisutyypit sosiaalisessa mediassa (n=47)

Seuraavaksi kysyttiin seuraako vastaajat sosiaalisessa mediassa kosmetiikka-alan vaikuttajia.

Vastanneista 22 % seuraa vaikuttajia ja 78 % ei seuraa.

Seuraatko sosiaalisessa mediassa
kosmetiikka-alan vaikuttajia (n=47)

= En = Kylla

Kuvio 35 Kosmetiikka-alan vaikuttajien seuraaminen (n=47)

Pyysimme vastaajia mainitsemaan muutamia sosiaalisen median vaikuttajia, joita he seuraa-
vat. Vastauksia tuli 7 ja vastauksissa mainittiin vaikuttajat Hanna Angelvuo, Riia Koivisto,
Meikkimuija, Carli Bybel, Jaclyn Hill, Annika Ollila, Xenia Andersson-Sutton, Kira Kosonen,
Hanna Vayrynen, Alexa Dagmar, Raili Hulkkonen, Sara Vanninen, Nata Salmela, Uino ja Ro-

sanna Kulju.
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Seuraavaksi kysyttiin arvoja, joita vastaajat arvostavat sosiaalisen median vaikuttajissa. Ta-
han kysymykseen vastasi 11 vastaajaa, jotka olivat edellisessa kyselyssa vastanneet seuraa-
vansa sosiaalisen median vaikuttajia. Aitous ja rehellisyys nousivat vahvoina ominaisuuksina
esiin lapinakyvyyden ja positiivisuuden lisaksi. Myos vastuullisuus ja kotimaisuus saivat aania.
Pienyrittajan tukeminen ja ekologisuus saivat vain yhden aanen molemmat.

Minkalaisia arvoja arvostat sosiaalisen median

vaikuttajassa?
(n=11)

Arvot eivat vaikuta asiaan 0
Lapindkyvyys I 4
Rehellisyys . 7
Positiivisuus I 5
Aitous I O
Pienyrittdjan tukeminen —— 1
Kotimaisuus I 4
Vastuullisuus meeeeeee—— 4
Ekologisuus mmmm 1

Kuvio 36 Vastaajien sosiaalisen median vaikuttajissa arvostamat arvot
(n=11)

Avoimena kysymyksena minkalaisia kosmetiikkatuotteita tai palveluita vastaajat ovat osta-
neet tai tulevat mahdollisesti ostamaan vaikuttajan suosituksen perusteella. Vastauksia tahan
kysymykseen tuli kolme kappaletta. Vastaajat kertoivat ostaneensa meikkituotteita ja ihon-

hoitotuotteita vaikuttajan suositusten innoittamana.

Viimeisessa kohdassa vastaajat saivat jattaa avointa palautetta yritykselle. 13 vastausta si-
salsi positiivista palautetta ja muutamia kehitysideoita, jotka kasitellaan tarkemmin kappa-

leessa 9 Digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita.
8.5  Yritykselle muodostuneet asiakasprofiilit

Selvitettaessa yrityksen asiakasprofiilia, apuna on hyva kayttaa palvelumuotoilun asiakasprofi-
lointia. Profiloinnin avulla pystytaan ymmartamaan asiakkaan motiiveja ja tavoitteita parem-
min. Asiakasprofiloinnin avulla voidaan luoda asiakaspersoona, joka vastaa perinteista yrityk-

sen asiakasta. Tassa opinnaytetyossa yrityksen asiakasprofiileja muodostui kolme.

Ennen opinnaytetyon aloittamista toimeksiantajayrityksen edustaja kertoi, etta he tietavat
asiakaskunnan olevan melko iakasta ja asiakkaat ovat yleensa naisia. Muuta varmaa tietoa
heilla ei verkkokaupan asiakkaistaan oikeastaan ollut. Asiakaskyselyn vastausten perusteella
pystyttiin muodostamaan yritykselle kolme asiakasprofiilia. Yritykselle syntyneet asiakaspro-

fiilit loytyvat liitteena (liite 2). Profilointi tehtiin tassa opinnaytetyossa analysoimalla
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asiakaskyselyn vastauksia. Profiloinnissa otettiin huomioon asiakkaan demografisten piirteiden
lisaksi asiakkaiden ostokokemukseen vaikuttavien tekijoiden painoarvo ja ostotottumukset.

Lisaksi profiloinnissa haluttiin huomioida asiakkaiden sosiaalisen median kayttotottumukset.

Assi Arvostaja

Ensimmainen fiktiivinen asiakasprofiili on Assi Arvostaja. Assi arvostaa hyvaa ja nopeaa asia-
kaspalvelua. Han ostaa tuotteet mieluiten sielta mista han kokee saavansa asiantuntevaa pal-
velua helposti ja nopeasti. Assi on 45-vuotias paakaupunkiseudulla asuva kaupallisella alalla
toita tekeva kahden lapsen aiti. Assi ulkoilee ja urheilee, lukee kirjoja ja kay mielellaan puo-
lisonsa ja ystavien kanssa ulkona syomassa. Assi kayttaa rahaa harkiten, mutta tykkaa panos-
taa itseensa. Han ostaa ihonhoitotuotteet usein verkkokaupasta, mutta silloin tuotteet ovat
usein hanelle ennestaan tuttuja ja tulevat tarpeeseen. Tarkeinta hanelle on, etta verkko-
kauppa toimii ketterasti mobiilissa ja ostaminen onnistuu helposti ja nopeasti. Han arvostaa
henkilokohtaisen palvelun saamista, mutta ei kaipaa mitaan erityisia kauneudenhoitopalve-
luita. Assi on suhteellisen aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja han kokee sosiaalisen median
myos hyvana informaatiokanavana. Assi kayttaa paljon sahkopostia ja kokee sen hyvaksi tie-

dotuskanavaksi, vaikka ei yritysten lahettamia uutiskirjeita aina luekaan.

"Arvostan hyvda ja nopeaa
asiakaspalvelua. Ostan tuotteet

mielelldni sieltd mistd saan
asiantuntevaa palvelua nopeasti ja

3

Kuvio 37 Ensimmainen fiktiivinen asiakaspersoona Assi Arvostaja (kuva Canva)

helposti."

Mari Markanvartija

Toinen fiktiivinen asiakasprofiili on Mari Markanvartija. Mari on 39-vuotias asiakaspalveluam-
matissa tyoskenteleva nainen. Mari harrastaa ulkoilua ja lukee blogeja, seka innostuu kosme-
tiikka-aiheisista sosiaalisen median julkaisuista. Mari ostaa mielellaan hyvia tuotteita, mutta
tarkan markan vartijana hinta vaikuttaa lahes aina hanen ostoksiinsa. Mari ostaa mielellaan
tarjouksesta tuotteita ja on valmis etsimaan edullisinta hintaa netista. Kosmetiikkaostokset

Mari tekee yleensa aina verkossa ja yksi tarkea verkkokaupan valintaan vaikuttava tekija
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onkin ilmainen toimitus. Mari myos tykkaa kohdennetuista tarjouksista ja hanta kiinnostaa
myos erilaiset verkkokaupasta saatavat kauneudenhoitoon liittyvat palvelut. Mari on aktiivi-
nen sosiaalisessa mediassa ja hanet tavoittaa parhaiten illalla kello 18 jalkeen Instagramista.

Mari on aito oma itsensa ja arvostaa sita myos seuraamissaan sosiaalisen median vaikuttajissa.

"Ostan mielellani hyvia tuotteita,
mutta hinta vaikuttaa ostoksiini ja
ostan mieluummin tuotteita
tarjouksesta kuin normaalilla
hinnalla."

Kuvio 38 Toinen fiktiivinen asiakasprofiili Mari Markanvartija (kuva Canva)
Eevi Elakelainen

Kolmas asiakasprofiili on Eevi Elakelainen. Eevi on 60-vuotias varhaiselakkeella oleva itses-
taan erittain hyvaa huolta pitava nainen. Eevilla on lapsia, mutta he ovat jo muuttaneet pois
kotoa. Eevi kuuntelee aina kosmetologin suosituksia ja ostaa niiden perusteella tuotteet. Han
uskoo, etta ammattilainen tietaa mitka tuotteet hanelle sopii. Eevi panostaa kauneudenhoi-
toon ja kayttaa erilaisia kauneudenhoitopalveluita aktiivisesti. Eevi rakastaa esteettisesti kau-
niita asioita ja matkustelua. Eevi ostaa kayttamansa tuotteet usein kauneushoitolasta, mutta
kayttaa tarvittaessa myos verkkokauppoja ja ostaa myos matkoilta kauneudenhoitotuotteita.
Eevi kuuntelee ammattilaisen suosituksia ja ostaa tuotteita yleensa vain tarpeeseen. Eevi
kayttaa sahkopostia ja jonkun verran sosiaalista mediaa ja han on aktiivisin Facebookissa iltai-
sin kello 18 jalkeen. Eevi hakee inspiraatiota sosiaalisen median vaikuttajista ja arvostaa

heissa rehellisyytta ja positiivisuutta.
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"Kuuntelen aina kosmetologini

suosituksia ja ostan suositusten

perusteella tuotteita, koska ne
toimivat minun iholleni parhaiten.

Ammattilainen kylld tietda."

Kuvio 39 Kolmas fiktiivinen asiakaspersoona (kuva Canva)

9 Pohdintaa ja digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita

Asiakaskyselyn perusteella yrityksen verkkokauppa toimii jo varsin hienosti. Varsinaisia paran-
nustarpeita verkkokaupan toimivuuteen ja asiakaspolun sujuvuuteen verkkokaupassa ei tassa
opinnaytetyossa tullut ilmi. Asiakkaat ovat olleet erittain tyytyvaisia muun muassa nopeaan
toimitukseen ja yritykselta saamaansa hyvaan palveluun. Yksi konkreettinen toive liittyi toi-
mitusten pakkausmateriaaleihin ja toiveena oli, etta yritys luopuisi muovista lahetysten pak-
kausmateriaaleissa. Tama olisikin erinomainen tapa parantaa brandimielikuvaa ja yritys voisi
vaihtaa muoviset pakkausmateriaalit kierratyspahviin tai kierratyspaperiin. Yritys voisi myos
lisata lahetykseen mukaan personoidun kasin kirjoitetun viestin, jossa se voisi kertoa tasta

muovin poistamisesta ja kierratyspahvin kaytosta.

Yksi asiakastoive liittyi verkkokaupan sisaltoon. Sivustolle toivottiin enemman tuotetietoa ja
informaatiota tuotteista ja ihonhoidosta. Tama sisaltomarkkinointiin liittyva aspekti onkin yksi

kehityskohta, johon yrityksen tulisi digitaalista markkinointiaan kehittaessaan keskittya.

Kyselyyn vastanneista asiakkaista lahes puolet olivat loytaneet yrityksen verkkokaupan haku-
koneen kautta, joten olisi erittain tarkeaa jatkossakin, etta yrityksen hakukoneoptimointi on
kunnossa. Yrityksen kannattaisi tassa vaiheessa tehda tarkka avainsanatutkimus ja varmistaa,
etta verkkokaupan tekstisisalto vastaa heidan asiakkaidensa tarpeita. Avainsanoja, joihin yri-
tyksen kannattaisi kiinnittaa huomiota liittyy ehdottomasti aikuisen ihon hoitoon ja siihen liit-
tyviin sanoihin ja lauseisiin. Talla hetkella yrityksen verkkosivustolla on sisaltoa liittyen aikui-
sen naisen ihonhoitoon, mutta tekstisisallot ovat suhteellisen lyhyita ja jonkun verran myos
tarkeita avainsanoja ja lauseita sisallosta puuttuu. Yritykselle muodostuneista asiakasprofii-
leista kaikki kolme ovat aikuisia naisia. Asiakasprofiileita kannattaa ehdottomasti huomioida

sisallontuotannossa.
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Kyselyyn vastanneista verkkokaupan asiakkaista lahes puolet kertoo kayttavansa aktiivisesti
sahkopostia, joten myos sahkopostimarkkinointi on ehdottomasti yritykselle yksi sen tarkeim-
mista kanavista tavoittaa asiakkaansa. Sahkoposti on hyva tapa lahestya ostostapahtuman jal-
keen asiakasta ja kysya asiakkaan kokemusta ostotapahtumasta ja mielipidettaan ostamistaan
tuotteista. Asiakasta voi pyytaa arvioimaan ostamansa tuotteet suoraan verkkokauppaan ja
tama olisi hyva tehda niin, etta arvion jattaminen on asiakkaalle mahdollisimman helppoa.
Yritys voisi harkita myos palkitsevansa arvion jattaneita asiakkaita alennuskoodilla tai kilpai-

luun osallistumismahdollisuudella.

Sosiaalisessa mediassa yrityksen seuraajat ovat talla hetkella suurelta osin yrityksen ammatti-
laisasiakkaita ja varsinaisia kuluttaja-asiakkaita ei heidan seuraajissaan ole paljon. Kyselyn
perusteella vain harva yrityksen verkkokauppa-asiakkaista seuraa yritysta sosiaalisessa medi-
assa. Tamanhetkisen tilanteen kannalta yrityksen kannattasi miettia tarkasti minka tyyppista
sisaltoa sosiaalisen median kanaviin tuotetaan ja keita siella halutaan tavoittaa. Yrityksen tu-
lisi pohtia haluaako se puhutella sosiaalisen median julkaisuillaan juuri yrityksen ammattilais-
asiakkaita vai onko tavoitteena tarjota sisaltoa ennemmin kuluttaja-asiakkaille. Mikali tavoit-
teena on sitouttaa molempia asiakasryhmia, tulee julkaisuiden sisalto suunnitella niin, etta se
houkuttelee kumpaakin asiakasryhmaa seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma tulisi siis tehda erittain tarkasti, jotta silla saavutetaan niita

toimenpiteita, mita yrityksella on toiveena saavuttaa.

9.1.1 Assi Arvostaja digitaalisen markkinoinnin kohteena

Jotta yritys tavoittaa Assi Arvostajan kaltaisia asiakkaitaan, tulee sisallontuottamisessa huo-
mioida asiakkaan mielenkiinnonkohteet ja tarpeet. Assi Arvostaja ulkoilee ja harrastaa liikun-
taa. Han elaa hektista ja kiireista elamaa, yhdistaen perheen ja tyon. Assi arvostaa hyvia
ihonhoitotuotteita ja han kayttaa kosmetiikkaan keskiverto suomalaista huomattavasti enem-
man rahaa. Assin tavoittamista varten verkkosivustolla voisi olla vinkkeja ihon suojaamiseen
ulkoillessa, liikuntavinkkeja ihonhoidon tueksi ja stressin ja kiireen vaikutuksesta ihonhoito-

tuotteiden valintaan.

Assi Arvostaja arvostaa myos hyvin toimivaa asiakaspalvelua ja hanelle onkin tarkeinta, etta
kaikki kontaktipisteet yritykseen pain toimivat moitteettomasti. Assi kayttaa mielellaan tut-
tuja tuotteita ja ostaa yleensa tarpeeseen. Assin kaltaisille asiakkaille on tarkeaa paasta ko-
keilemaan tuotteita ennen ostopaatosta, joten yrityksen kannattaa laittaa kuluttajien tilaus-
ten mukaan tuotenaytteita. Naytteiden kanssa tulee olla kuitenkin tarkka. Jotta asiakas ko-
kee, etta yritys arvostaa hanta yksilollisesti asiakkaana ja naytteiden lahettamisesta olisi yri-
tykselle hyotya, kannattaa pakettiin mukaan laitettavat naytteet olla sellaisia, jotka sopivat
asiakkaan tilaamien tuotteiden kanssa kaytettavaksi ja ovat asiakkaan tilauksen perusteella

asiakkaalle sopivia.
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Koska Assi arvostaa kosmetologin mielipiteita tuotevalintaa tehdessaan, voisi asiakkaalle la-
hettaa tasmallisia vinkkeja juuri hanen ostamiinsa tuotteisiin liittyen. Kosmetologin vinkit ha-
nelle voisi lahettaa sahkopostitse tilauksen jalkeen. Mukana voisi olla myos vinkkeja muihin

hanelle sopiviin tuotteisiin liittyen.

Assi arvostaa ilmaista toimitusta ja se saattaa olla hanelle ratkaiseva tekija verkkokauppaa
valitessa. Yritys voisi harkita ilmaisen toimituksen tarjoamista esimerkiksi yli 100 euron ostos-
ten yhteydessa, mutta ilmaisen toimituksen tarjoamisen voisi yhdistaa tilanteeseen, kun asi-
akkaalle lahetetaan sahkopostitse pyynto arvioida aiemmin ostamansa tuotteet. Arvioimalla

ostamansa tuotteet asiakas voisi saada ilmaisen toimituksen seuraavaan tilaukseensa.

9.1.2 Mari Markanvartija digitaalisen markkinoinnin kohteena

Maria kiinnostaa myos ilmainen toimitus ja hankin arvostaa nopeaa ja hyvaa palvelua. Marille
kuitenkin tuotteiden hinta on se ratkaiseva tekija ja yritys voisikin pohtia jonkin tyyppisia hin-
takampanjoita tai esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmaa. Mari Markanvartijan kaltaisille asi-
akkaille tarjoukset ovat tarkeita ja Mari on usein yrityksen uutiskirjeen tilaaja. Marin tyyppi-
sille asiakkaille on tarkeaa, etta uutiskirjeen tilaamisesta palkitaan ja esimerkiksi 15 % alen-
nus seuraavasta ostoksesta uutiskirjeen tilaajalle voi olla hyvinkin ratkaiseva tekija tilausta

tehdessa.

Mari Markanvartija kayttaa myos aktiivisesti sosiaalista mediaa ja seuraa seka Instagramia,
etta Facebookia, joten Marin kaltaisen asiakkaan yritys voisi tavoittaa kayttamalla kohdennet-
tua mainontaa sosiaalisessa mediassa. Kohdennettua mainontaa suunnitellessa yrityksen kan-
nattaa ottaa huomioon asiakasprofiilin mielenkiinnonkohteet ja demografiset piirteet. Marille
kannattaa ehdottomasti kohdentaa myos verkkovalmennuspalvelua, silla Mari arvostaa am-

mattilaisen mielipidetta ja han saattaa innostua verkosta saatavasta palvelukonseptista.

9.1.3 Eevi Elakelainen digitaalisen markkinoinnin kohteena

Eevi Elakelainen on yrityksen yhteistyokumppaneiden, eli tuotteiden jalleenmyyjien jo ole-
massa oleva asiakas. Eevi kayttaa rahaa seka palveluihin etta ihonhoitotuotteisiin. Eevi kay
kauneushoitolassa kasvohoidoissa ja ammattilaisen suositukset tuotteista merkitsevat hanelle
paljon enemman kuin mainokset. Yritys voisi huomioida Eevin kaltaisia asiakkaita lahetta-
malla noudon hoitolasta valinneille asiakkaille aina henkilokohtaisen viestin sahkopostitse,
jolloin myos verkkokauppayritys jaisi asiakkaalle paremmin mieleen. Viesti tulisi olla hyvin
personoitu ja sen ei valttamatta tarvitse olla liian asiallinen, vaan viesti voi sisaltaa esimer-
kiksi tarinan asiakkaan ostamasta tuotteesta. Henkilokohtaiselta tuntuva viesti voi saada asi-
akkaalle tunteen, etta han kuuluu yrityksen sisapiiriin. Viesti voisi esimerkiksi olla seuraavan-

lainen:
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”Hei Eevi (asiakkaan oikea etunimi)

lhanaa, ettd tilasit XX-tuotteet meiltd. Ndmd ostamasi tuotteet ovat meiddn Satun-
kin (tdhdn oikea nimi) suosikkeja! Tiesithdn ettd ihoa kannattaakin hoitaa juuri sel-
laisilla tuotteilla, jotka tekevidt ihosta mahdollisimman heledn ja saavat sen tuntu-
maan kosteutetulta ja ihanalta.

Oletko muuten jo tutustunut uuteen silmdnympdrysvoiteeseemme (tdhdn linkki tuot-

teeseen verkkokaupassa)? Uskoisimme, ettd saattaisit pitda myos siita!

Laitathan meille viestid, mikdli mieleesi tulee mitadn kysyttdvdaa.

Ps. Tiesithdn, ettd loyddt meiddt myds Instagramista ja Facebookista

Aurinkoisin terveisin
Sanni, Satu ja Minna (oikeat etunimi)

yrityksen yhteystiedot”
9.2 Sosiaalisen median kehitysidea

Kyselyn perusteella yrityksen verkkokaupan asiakkaista vain harva seuraa yritysta sosiaalisessa
mediassa ja heista ainoastaan murto-osa seuraa aktiivisesti kauneusalan vaikuttajia. Tasta
syysta tulisi seka sosiaalisen median kampanjat etta vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen miet-

tia hyvinkin tarkasti.

Heikosti suunnitellulla kampanjalla yritys menettaa aikaa ja rahaa. Kuitenkin koska sosiaali-

sessa mediassa nakyminen on nykypaivana erittain tarkeaa, voisi yritys harkita tekevansa en-
tista laajempaa sosiaalisen median kampanjaa, johon se voisi ottaa aktiivisesti mukaan myos
jalleenmyyjiaan. Sosiaalisen median kampanjaa suunniteltaessa kannattaisi miettia loytyisiko
yrityksen nykyisista jalleenmyyjista sopivaa vaikuttajaa, jonka kanssa yritys lahtisi suunnitte-

lemaan laajempaa kampanjaa liittyen tarjolla olevaan valmennuspalveluun tai tuotteisiin.

Vaikka kyselyyn vastanneista asiakkaista vain muutama kertoi seuraavansa sosiaalisen median
vaikuttajia, olivat verkkokaupasta saatavista palveluista kiinnostuneet vastaajat kuitenkin
jokseenkin aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajamarkkinointi voisikin toimia erinomai-
sesti yrityksen valmennuspalvelun markkinoinnissa, mutta silloin valmennuspalvelun markki-
nointi taytyy tapahtua yhta aikaa yrityksen muissakin kanavissa. Sopivan vaikuttajan etsintaan
yritys voisi kayttaa 4R-mallia (s.37). Vaikuttajan valinnassa kannattaisi ottaa huomioon myos
yritykselle muodostuneiden asiakasprofiilien mielenkiinnonkohteet ja harrastukset, seka muut

demografiset piirteet. Vaikuttajamarkkinointia voisi tehda muutamien sellaisten
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mikrovaikuttajien kanssa, joiden tuottama sisalto resonoi yrityksen asiakkaiden kanssa. Sopiva
vaikuttaja on aikuinen nainen, joka on kiinnostunut ihonhoidosta, ulkoilusta, liikunnasta ja
ehka matkustelusta ja hyvasta ruuasta. Sopiva vaikuttaja on aito, rehellinen ja positiivinen.
Taman opinnaytetyon perusteella ja 4R-mallia kayttaen yrityksen vaikuttajaksi voisi sopia esi-
merkiksi Tiina Murro Instagramissa @tiinamurro (8 226 seuraajaa), Minna Makinen In-
stagramissa @Kristallikimara (2 198 seuraajaa) ja Hanna Angelvuo Instagramissa @hannaangel-
vuo (17,6 tuhatta seuraajaa). Naista Hanna Angelvuo mainittiin myos asiakaskyselyssa. Koh-
dentamalla sosiaalisen median markkinointitoimenpiteet useamman pienemman vaikuttajan
kautta yritys mahdollistaa sen, etta markkinointiviestinnasta tulee paremmin kohderyhmalle
suunnattua ja puhuttelevampaa. Yrityksen kannattaisi ehdottomasti miettia myos brandi-

lahettilas vaihtoehtoa.

Yrityksen tulee huomioida, etta sosiaalisen median kampanja taytyy suunnitella erittain hyvin
ja viestinnan tulee olla yhdenmukaista joka kanavassa. Tavoitteet tulisi maaritella tarkasti
ennen kampanjan toteuttamista. Tavoitteiden tulee olla mitattavissa olevia asioita, eli ta-
voite ei voi olla ainoastaan lisanakyvyyden saaminen. Tavoite voi olla konversioasteen nosta-
minen, esimerkiksi 20 % lisaa uutiskirjeen tilaajia tai 20 % enemman valmennuspalvelun osta-
neita asiakkaita. Ennen markkinointikampanjan suunnittelun aloittamista tavoitteet tulisi olla

kirkkaana mielessa.

Mikali yrityksella ei ole talla hetkella resursseja suunnitella sosiaalisessa mediassa tehtavaa
kampanjaa riittavan hyvin, voisi yritys mahdollisesti kayttaa vaikuttajamarkkinoinnin suunnit-
teluun maksullista ulkopuolista palveluntarjoajaa. Tama mahdollisesti optimoisi kampanjan
tulokset, saastaisi yrityksen rahoja ja mahdollistaisi yrityksen tyontekijoiden keskittymisen
muihin markkinointitoimenpiteisiin. Sosiaalisen median markkinointiin tulisi kuitenkin panos-

taa ja se tulisi huomioida markkinointibudjetissa.
9.3  Esimerkki uusien asiakkaiden hankkimiseen digitaalisen markkinoinnin avulla

Koska yrityksen nykyiset verkkokaupan asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi aikuisia 40-69-vuoti-
aita naisia ja asiakaskyselyn perusteella suurimmalla osalla heista on lapsia, osalla aikuisia jo
omillaan asuvia lapsia, voisi jonkun tyyppinen aititytar -kampanja toimia yrityksen nykyisten
ja potentiaalisten uusien asiakkaiden saavuttamiseksi hyvin. Kampanjan ymparille voisi raken-
taa kilpailun, jossa aanestyksella kampanjan kasvoiksi valitut aiti ja tytar saisivat palkinnoksi
ihonhoitovalmennuspaketit, ihanat hemmotteluhoidot hoitolassa ja esimerkiksi kampanjamai-
noskuvaukset. Kampanjamainoskuvia yritys voisi kayttaa jatkossa markkinoinnissaan. Kilpai-
luun voisi osallistua sosiaalisen median julkaisun kautta, mutta linkkia voisi jakaa my0s sahko-
postilla, jotta yritys tavoittaa jo olemassa olevia asiakkaitaan tehokkaammin. Aanestys voisi
tapahtua sosiaalisessa mediassa. Kilpailuun osallistuneet aidit ja tyttaret voisivat jakaa omia

tarinoitaan ja tietoa osallistumisestaan sosiaalisessa mediassa, jolloin yritys saa lisaa



74

nakyvyytta. Adnestys voisi tapahtua perinteisesti tykkaamalla suosikki aititytar parista tai
verkkosivuilla olevan aanestyslomakkeen kautta. Kampanjan voisi rakentaa aitienpaivan, ysta-
vanpaivan tai vaikka joulun tienoille. Kampanjassa voisi painottaa ihonhoitotaitojen siirty-
mista aidilta tyttarelle ja kampanjan tavoitteena olisi saada aidit ja tyttaret viettamaan
enemman aikaa yhdessa, kertomaan positiivisia asioita toisistaan ja yhdistaa nama asiat kau-
neudenhoitoon. Kampanjan ymparille olisi hyva luoda jokin samaistuttava tarina. Kampanja
olisi helppo toteuttaa yhdistamalla yrityksen kayttamia digitaalisen markkinoinnin keinoja.
Kampanja voi nakya sosiaalisessa mediassa, sahkopostimarkkinoinnissa, verkkokaupassa, vai-
kuttajamarkkinoinnissa ja blogissa. Lisaksi yrityksen olemassa olevat yritysasiakkaat voisivat
toimia kampanjan lahettilaina ja tarjota kampanjan aikana aidille ja tyttarelle sopivia hem-

mottelupaketteja.
9.4  Yrityksen palvelun kehittaminen

Toimeksiantaja yrityksella on verkkokaupassa saatavilla erinomaisesti brandatty valmennus-
konsepti. Kuluttaja-asiakas voi ostaa verkkokaupasta valmennuksen ja valita itse missa kau-
neushoitolassa valmennus toteutetaan. Yrityksen valmennuskonseptia toteuttavia yhteistyo-
kauneushoitoloita on runsaasti ja mikali asiakas ei loyda toivomaltaan paikkakunnalta valmen-
nusta toteuttavaa yritysta, voi han lahettaa viestia yritykselle ja yritys pyrkii lisaamaan hoito-
latarjontaa asiakkaan toiveiden mukaisesti. Valmennus tarjoaa kuluttajalle henkilokohtaista
ja yksilollista ihonhoitoa. Keskiossa on henkilokohtaiset tapaamiset kauneudenhoitoalan am-
mattilaisen kanssa. Palvelun tavoitteena on selvittaa ihon yksilolliset tarpeet ja varmistaa
ihonhoitotuotteiden sopivuus asiakkaan ihonhoidossa. Yritys mainitsee, etta palvelussa on sel-
kea ja turvallinen pakettihinnoittelu, joten asiakkaalle ei yllatyksia tule. Lisaksi mainitaan,
etta asiakas saa valmennuksen myota itselleen myos erinaisia etuja ja alennuksia. Palvelu on
tarkoitettu asiakkaalle, joka haluaa hoitaa ihoaan tehokkaasti mutta tarvitsee siihen ammat-

tilaisen apua.

SWOT-analyysissa (kuva 10) on analysoitu valmennuspalvelun taman hetken heikkoudet ja
vahvuudet, jotka muodostuvat yrityksen toiminnasta. Lisaksi on nostettu esiin ne mahdollisuu-
det ja uhat, jotka kohdistuvat ulkoisista palveluun vaikuttavista tekijoista. Valmennuspalve-
lun ehdottomia etuja on se, etta se tukee yrityksen liiketoimintaa ja yhdistaa B2B ja B2C
myynnin. Koska valmennuspalvelu toteutetaan vain yrityksen maahantuomia tuotteita kayt-
taen, sitouttaa palvelu asiakkaita tehokkaasti yrityksen tuotteiden kayttajiksi. Palvelu ei vie
asiakkaita yrityksen tuotteiden jalleenmyyjilta, vaan painvastoin mahdollistaa uusien asiakas-
suhteiden muodostumisen (B2B) asiakkailleen. Palvelu tuo myos esille jalleenmyyjien yrityk-
sia, silla kuluttaja voi itse valita verkkokaupasta kenen valmennukseen han haluaa menna.
Palvelua pyritaan tarjoamaan mahdollisimman laajasti ja mikali joltain paikkakunnalta yhteis-
tyokumppani puuttuu ja kuluttaja-asiakas sellaista toivoo, voi yritys kayttaa tata uusien jal-

leenmyyjien hankintaan.
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Heikkouksina talla hetkella on palvelukonseptin sekavuus. Kuluttaja ei valttamatta heti tieda
mita palvelukokonaisuus pitaa sisallaan. Palvelua ei ole myoskaan markkinoitu tarpeeksi, silla
asiakaskyselyn perusteella tamanhetkiset yrityksen verkkokauppa-asiakkaat eivat edes tieda
palvelun olemassaolosta. Haastetta palvelun markkinointiin tuo myos osaltaan se, etta val-
mennus on tarkoitettu kaikille, eika kohderyhmaa ole rajattu oikeastaan lainkaan. Heikkouk-
siin voidaan laskea myo0s se, etta palvelun toteuttamiseen tarvitaan kauneushoitola ja val-
mennuksia toteuttavaa hoitolaa ei valttamatta loydykaan kuluttajan toivomalta alueelta.
Asiakaskyselyn perusteella palvelulle ei myoskaan ole suurta tarvetta, silla yksikaan kyselyyn
vastanneista asiakkaasta ei ole ostanut verkosta kauneudenhoitoon liittyvia palveluita (we-
binaareja tai ihonhoitokursseja). 12 % vastanneista on kuitenkin ostanut kosmetologin palve-
luita internetin kautta, joten valmennuspalvelulle sen puolesta saattaisi loytya asiakkaita jo

olemassa olevasta verkkokauppa-asiakaskunnasta.

Valmennuspalvelulla on paljon mahdollisuuksia ja jo hyvin tehdyn brandayksen ansiosta palve-
lun markkinointi voisi olla hyvinkin onnistunutta ja houkutella yritykselle uusia asiakkaita.
Lahjakortin ostamismahdollisuus mahdollistaa uusasiakashankinnan ja palvelun avulla on

helppo sitouttaa asiakas yrityksen tuotteiden kayttajaksi.

Ulkoisia uhkia on muun muassa se, etta kyseiselle palvelulle ei ole valttamatta tarvetta. Ku-
luttajat kayvat kauneushoitolassa, mutta saattavat ostaa ihonhoitotuotteet muualta, eika pit-
kakestoiselle valmennussuhteelle ole tarvetta. Uhka on myo0s se, ettei yritys pysty vaikutta-
maan millainen asiakaskokemus kuluttajalle muodostuu, silla ainoastaan fyysinen palvelun
osto tapahtuu yrityksen verkkokaupasta ja muut kontaktipisteet tapahtuvat kauneushoito-
lassa. Mikali asiakkaan ja kauneudenhoitajan keskinainen kemia ei toimi tai asiakas ei ole tyy-
tyvainen saamaansa palveluun, asiakas menetetaan eika yritys pysty valttamatta korjaamaan

tapahtunutta mitenkaan.

Vaikka palvelu sopiikin jokaiselle, kehittaakseen palveluaan yritys voisi kohdistaa palvelun
markkinointia entisestaan erityisesti tassa opinnaytetyossa muodostuneille asiakasprofiileille

sopivaksi (kuva 40).

Assi Arvostaja saadaan parhaiten kiinni sahkopostilla ja han arvostaa henkilokohtaista ja hy-
vaa asiakaspalvelua, joten valmennuskonseptin markkinoinnissa kannattaisi hanen osaltaan
painottaa henkilokohtaisen valmentajan osaamista ja asiakkaan valmennuksesta saatavaa
henkilokohtaista hyotya. Asiakkaan tilatessa tuotteita voisi hanelle tilausvahvistuksen yhtey-
dessa lahettaa infokirjeen valmennuspalvelusta ja tietoa hanen lahellaan olevista valmen-

nusta toteuttavista kauneudenhoitoyrityksista.

Mari Markanvartija arvostaa alennuksia ja hintaetuja, joten hanelle kannattaa painottaa val-

mennuksen myota vain valmennukseen osallistuville annettavia hintaetuja ja valmennuksen
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selkeaa hinnoittelua. Tama tieto voisi lahtea uutiskirjeen mukana ja uutiskirjeessa voisi olla

lisatietoja valmennuksen myota asiakkaan saamista hyodyista.

Eevi Elakeldinen kay jo kauneushoidoissa, joten hanelle markkinointi kannattaisi tehda suo-
raan yhteistyokumppanin kautta ja esimerkiksi lahjakorttikampanjat valmennuksiin kannat-
taisi suunnata heille. Tama asiakas kayttaa jo kauneudenhoitopalveluja ja han voisi ostaa su-
kulaiselle tai ystavalle lahjaksi lahjakortin palveluun. Eevi myos osallistuu mielellaan Face-

book ryhmaan, jossa han kokee kuuluvansa yrityksen erityisiin asiakkaisiin.

ASS] ArVOStaJa Henkilokohtainen hanen ihonsa ja tarpeensa tunteva valmentaja.
Léhelta saatava palvelu.
Henkildkohtainen palvelu- yksil6llista ja tavoitteellista ihonhoitoa.

Varmasti omalle iholle sopivat tuotteet.

Mari Markanvartija

Valmennuksen my6td tulevat edut ja tarjoukset
Varmasti omalle iholle sopivat tuotteet-ei hutiostoksia.
Selked hinnoittelu, ei tule yllatyksia.

Eevi Elakelainen Mahdollisuus ostaa lahjakortti valmennukseen.

Paasy facebook yhteisd6n - kokee kuuluvansa sisapiiriin.

Halu ndyttaa huolitellulta ja haluaa pita4 ihonsa kunnossa lapi
elaman.

Kuvio 40 Yrityksen asiakasprofiilien palvelussa mahdollisesti arvostamat asiat

Valmennuksen rinnalle yritys voisi myos kehittaa suljetun Facebook-yhteison, jossa valmen-
nuksen ostaneet kuluttaja-asiakkaat voisivat keskustella kokemuksistaan ja jakaa myos omia
vinkkejaan ihonhoitoon. Facebook ryhmassa voisi olla mukana myos muutama ihonhoidon am-
mattilainen valmentajan roolissa vastaamassa ryhmalaisten mielta askarruttaviin kysymyksiin.
Facebook ryhmaan kuuluminen toisi asiakkaalle tunteen sisapiiriin kuulumisesta ja valmen-
nukseen pystyttaisiin sen myota tuomaan enemman digitaalista sisaltoa ja yritys pystyisi sen

avulla lisaamaan konversioastettaan.

Yrityksen kannattaisi myos ehdottomasti rekisterdida valmennuskonseptin nimi itselleen, jotta

kukaan muu ei vie sita.

Jotta mahdolliset asiakaspalautteet tulevat yritykselle saakka, kannattaisi yrityksen lahettaa
jokaiselle valmennuksen ostaneelle asiakaskysely noin 2-4 viikkoa valmennuksen ostamisen

jalkeen. Asiakaskyselyssa yritys voisi kartoittaa asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua.
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Asiakaskysely voitaisiin toteuttaa myos yhteistyossa valmennuksen fyysisesti toteuttavan yri-
tyksen kanssa. Samalla yritys voisi pyytaa asiakkaita arvioimaan valmennuskokemuksen ja
kayttamansa tuotteet verkkokaupassa, jolloin valmennuksesta ja tuotteista saataisiin arvok-
kaita asiakasarvioita nakyviin verkkokauppaan.

Talla hetkella valmennuksia tekeviin henkiloihin voi tutustua verkkokaupassa olevien valoku-
vien perusteella, joka on kiva tapa tuoda yrittajia esiin. Yritys voisi julkaista verkkokaupassa
tai sosiaalisessa mediassa myos videoita, joissa valmennusta toteuttavat kauneudenhoitoalan
ammattilaiset kertovat tarkemmin itsestaan, valmennuksesta ja siita, miksi jokaisen kannat-

taisi valmennus itselleen hankkia.

Vahvuudet Heikkoudet

Yhdistaa B2B ja B2C palvelun. Palvelukonsepti on hieman sekava, eika kokonaisuus
Lisda asiakkaan sitoutumista yrityksen tuotteisiin. valttamatta vality kuluttaja-asiakkaalle

Hyvin brandatty palvelu. Palvelua ei ole markkinoitu tarpeeksi. Asiakkaat eivat

tieda palvelun olemassaolosta.

Tuo kasvot yrityksen yhteistydkumppaneille ja o .
antaa yrityksen B2B asiakkaille nakyvyytta. e

. e . . Vaatii kauneushoitolan toteuttamiseen
Mahdollisuus saada lisaa yritysasiakkaita

Yrityksen
valmennuspalvelu
Mahdollisuudet Uhat
Hyvan brandayksen ansiosta helposti Palvelulle ei ole tarvetta.

markkinoitavissa oleva palvelu. Mikali asiakkaan ja palveluntekijan kemiat eivat kohtaa,

Sitouttaa asiakkaan palvelun ja tuotteiden asiakas menetetdan.

kayttajaksi. Joku muu nappaa palvelun nimen itselleen.

Oikealla markkinoinnilla voidaan saavuttaa lisaa Yritys ei pysty takaamaan asiakkaalle annetun palvelun
asiakkaita. laatua.
Lahjakortti mahdollistaa uusasiakashankinnan Yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan asiakkaan

asiakaskokemuksen tai ostopolun muodostamiseen.
Ei paikkakunta sidonnainen.

Kuvio 41 SWOT-analyysi toimeksiantajayrityksen verkosta saatavasta hybridimallisesta val-
mennuspalvelusta

Ensisijaisesti yrityksen tulisi miettia miten paljon se on valmis panostamaan olemassa olevan
palvelun kehittamiseen ja markkinointiin, jonka tarpeelle ei ole varmuutta. Tehdyn asiakasky-
selyn perusteella markkinointitoimenpiteille on kuitenkin tarve, silla palvelu ei ole yrityksen
verkkokaupan asiakkaiden tietoisuudessa talla hetkella. Tehokkaasti suunnitellulla markki-
noinnilla palvelusta on mahdollista kehittaa seka yritysta, etta sen asiakkaita ja kuluttajia
palveleva hyva kokonaisuus, joka parhaimmillaan sitouttaa seka kuluttajat, etta yritysasiak-

kaat yrityksen asiakkaiksi.
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Liite 1: Yrityksen verkkokaupan kehittaminen ja asiakasprofiilin selvittaminen kyselytutkimuk-

sen kysymykset

Kysymykset:

1.

Olen:
Mies

Nainen
En halua kertoa
Muu

lka:
alle 20

21-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70+

Asuinpaikka:

Koulutus (valitse korkein tutkinto):

Peruskoulu

Toinen aste
Korkeakoulu

Ylempi korkeakoulu
Muu

Tyotilanne:
Tyossakayva

Tyoton
Opiskelija
Yrittaja
Elakelainen
Muu

Perhetilanne:
Yksinasuva

Parisuhteessa, ei lapsia



85

Parisuhteessa, lapsia
Yksinhuoltaja

Parisuhde, lapset muuttaneet pois
Yksinasuva, lapset muuttaneet pois
Muu

Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet (Voit valita useamman vaihtoehdon.):
Urheilu

Ulkoilu

Lemmikit

Musiikki

Kasityot

Taide

Ruuanlaitto

Matkustelu

Ravintola/kahvilat

Blogien ja/tai sosiaalisen median seuraaminen
Lukeminen/aanikirjat
Suoratoistopalveluiden kaytto
Kauneudenhoito ja kosmetiikka
Kulttuuri ja taide

Valokuvaus

Blogin kirjoittaminen

Podcastien kuunteleminen

Kuinka paljon kuukaudessa kaytat rahaa kosmetiikkatuotteisiin?
0-20€

21-50€
51-100€
101-200€
yli 200€
Muu

Kuinka paljon kuukaudessa kaytat rahaa erilaisiin kauneudenhoitopalveluihin (kosme-
tologi, kampaaja, verkkokurssit ym.)?
0-50€

51-100€
101-200€
yli 200€
Muu
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17.
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VERKKOKAUPPA

Mista loysit yrityksemme verkkokaupan?
Kauneushoitolasta

Hakukoneen (esim Googlen) avulla
Facebookista

Instagramista

Ystavalta

Blogista

Esitteesta

En muista

Muu

Minka arvosanan annat verkkokaupallemme kokonaisuudessaan (1= Erittain huono
5=Erinomainen)

Kuinka useasti olet ostanut verkkokaupastamme?
Yhden kerran

2-3 kertaa
Useamman kerran
Muu

Jos olet ostanut verkkokaupastamme vain kerran, kuulisimme mielellamme miksi et
ole ostanut uudestaan.

Kun tilasit verkkokaupastamme, valitsitko toimitustavaksi Matkahuollon vai noudon
hoitolasta?

Matkahuolto
Nouto hoitolasta

Olen kayttanyt molempia toimitustapoja

Jos valitsit noudon hoitolasta, minka arvosanan antaisit hoitolasta saamallesi asiakas-
palvelulle? (1=Erittain huono, 5=Erittain hyva)

Onko verkkokaupasta saatava X-palvelumme sinulle tuttu?
Kylla

Ei

Ei viela, mutta kiinnostuin asiasta

Minka brandin tuotteita olet ostanut verkkokaupastamme?
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Kuinka tarkeita seuraavat verkkokaupan ominaisuudet ovat sinulle? (1=Ei lainkaan tar-
keaa, 5=Erittain tarkeaa.)

Mahdollisimman laaja tuotevalikoima

Mobiiliystavallinen verkkokauppa

Eteneminen verkkokaupassa on helppoa ja nopeaa

Yrityksen yhteystiedot loytyvat helposti

Toimitusehdot ja yritystiedot loytyvat helposti

Mahdollisimman monen erilaisen toimitusmuodon valinnan mahdollisuus
Erilaisten maksutapojen valinnan mahdollisuus

Nopea toimitus

Mahdollisuus uutiskirjeen tilaamiseen

Itselle kohdennetut tarjoukset

Hintakampanjat (alennusmyynnit, alhainen hinta)

Ilmainen palautus

Ilmainen toimitus

Erilaisten palveluiden loytyminen (esim. ihoanalyysit, webinaarit, videokonsultaatiot,

ihonhoitovalmennukset ym.) valikoimista

Minkalaisia toimitoja toivoisit loytavasi verkkokaupasta? (Voit valita useamman vaih-
toehdon)

Chat-asiakaspalvelu

Helposti loytyvat ”usein kysytyt kysymykset”-osio
Asiakaspalvelu Instagramin tai Messengerin kautta
Ihoanalyysipalvelu

Henkilokohtainen tuoteneuvonta sahkopostitse
Henkilokohtainen palvelu videoyhteydella
Puhelimitse saatava asiakaspalvelu ja tuoteneuvonta
Kuukausittainen asiakaskirje sahkopostitse

Live Shopping-tapahtumia

Muu

Mita voisimme parantaa verkkokaupassamme?

KOSMETIIKKATUOTTEIDEN JA -PALVELUIDEN OSTOTOTTUMUKSET

Kuinka usein ostat kosmetiikkatuotteita tai kosmetiikka-alan palveluita?

Harvemmin kuin kerran vuodessa
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1-3 kertaa vuodessa

4-6 kertaa vuodessa

Kerran kuukaudessa

Kerran viikossa, tai useammin

En osta kosmetiikkatuotteita tai kosmetiikka-alan palveluita
Muu

Mista ostat yleensa kayttamasi kosmetiikkatuotteet?

Verkkokaupasta

Tax-free -myymaloista laivoilta ja/tai lentokentilta
Matkoilta

Kauneushoitolasta

Paivittaistavarakaupasta

Tavaratalon kosmetiikkaosastolta

Apteekista

Kosmetiikkamyymalasta

Kotimyynnista tai postimyynnista

Muu

Minka tyyppisia kauneudenhoitotuotteita ja/tai palveluita ostat internetista? (Voit va-
lita useamman vaihtoehdon)

Ihonhoitotuotteita (kasvovoiteet, puhdistustuotteet ym.)
Meikkituotteita

Hiustenhoito- tai muotoilutuotteita
Apteekkikosmetiikkaa

Kosmetologin palveluita

Kampaajan palveluita

Kauneudenhoitoon liittyvia kursseja tai webinaareja
Muu

Kuinka paljon seuraavat vaittamat ohjaavat kosmetiikkaostoksiasi internetissa?
(1=Ei vaikuta lainkaan, 5=Vaikuttaa aina ostopaatokseen)

Luen tuotearvosteluja internetista ennen lopullista ostopaatosta

Kuuntelen ystavieni suosituksia tuotteista tai palveluista

Teen tarkkaa hintavertailua ennen ostopaatosta

Seuraan kosmetiikkavaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja teen ostopaatoksia heidan

suositustensa perusteella
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Kuuntelen ammattilaisen (kosmetologin ja/tai kampaajani) suosituksia
Ostan tarjousten perusteella

Ostan mainonnan innostamana

Ostan aina samat tutut tuotteet ja tarpeeseen

Ostan herateostoksia sosiaalisessa mediassa nakyvien mainosten innoittamana

Muita syita, jotka ohjaavat kosmetiikkaostoksiani

SOSIAALINEN MEDIA JA KOSMETIIKKA

Seuraatko meita sosiaalisessa mediassa
Facebookissa

Blogissa

Olen uutiskirjeen tilaaja
Instagramissa

Alan nyt seuraamaan

En seuraa

Mista sosiaalisen median kanavasta sinut tavoittaa parhaiten?
Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

Snapchat

YouTube

Sahkoposti

En kayta mitaan sosiaalista mediaa
Muu

Mihin aikaan paivasta kaytat yleensa sosiaalista mediaa?
Aamulla klo 6-10

Aamupaivalla klo 10.30-13
Paivalla klo 13.30-17.30
Ilalla klo 18-20.30
Yoaikaan klo 24-5.30
Vaihtelevasti

Muu

Minkalaisia kauneudenhoitotuotteista tai -palveluista kertovia sosiaalisen median jul-
kaisuja tykkaat seurata?
Instagram storyssa olebia tarinoita



30.

31.

32.

33.

Instagram-kuvia
Instagram-videoita
TikTok-videoita
Facebook-videoita
Facebook-kuvia
YouTube-videoita

En tykkaa seurata mitaan
Mahdollisimman informatiivisia julkaisuja (paljon tietoa tuotteesta, saatavuudesta,
hinnoista ja kayttovinkkeja)
Live-lahetyksia

Muu

Seuraatko sosiaalisessa mediassa kosmetiikka-alan vaikuttajia?

Kylla
En

SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTTAJAT

Nimea muutama sosiaalisen median vaikuttaja, joita seuraat.

Minkalaisia arvoja arvostat sosiaalisen median seuraajassa? (Voit valita useamman
vaihtoehdon)
Ekologisuus

Vastuullisuus

Kotimaisuus

Pienyrittajan tukeminen
Aitous

Positiivisuus

Rehellisyys

Lapinakyvyys

Arvot eivat vaikuta asiaan
Muu

Mita kosmetiikkatuotteita tai palveluita olet ostanut tai tulet ostamaan vaikuttajan
suosituksesta?

90



Liite 2: Fiktiiviset asiakasprofiilit

91



4

"Arvostan hyvidd ja nopeaa
asiakaspalvelua. Ostan tuotteet
mielelldni sieltd mistd saan
asiantuntevaa palvelua nopeasti ja
helposti."

y

" Assi on 45 -vuotias kaupallisella alalla tydskenteleva paskaupunkiseudulla asuva nainen. Hanen perheeseensa kuuluu
puoliso ja kaksi lasta. Assi tasapainottaa kiireista elamaansa urheilemalla ja ulkoilemalla. Puolisonsa kanssa he tykkaavat
kayda ulkona syémadssa, mutta myos ruuanlaitto kuuluu Assin lempiharrastuksiin. Vapaa-ajalla Assi lukee seka kirjoja etta

blogeja ja han on suhteellisen aktiivisesti mukana myds sosiaalisessa mediassa.
Assi kdyttda rahaa harkiten, mutta panostaa itseensa mielellaan. Kosmetiikkatuotteisiin han kayttaa 30-65 euroa
kuukaudessa ja erilaisiin kauneudenhoitopalveluihin han kayttaa 35-90 euroa kuukaudessa. Keskimaaraisesti han tekee
kosmetiikkaostoksia noin 8 kertaa vuodessa.

Yritykseen han térmasi netissa surffatessaan hakukoneen kautta ja ostoksia yrityksen verkkokaupassa han on tahan
mennessa tehnyt yli kolme kertaa. Tshan mennessé han on tilannut tuotteet aina matkahuollon kautta.

Kosmetiikkaostoksensa han tekee usein verkkokaupassa, mutta kosmetiikkaa tarttuu mukaan myds
paivittaistavarakaupoista, apteekista, kosmetiikkamyymaldista ja tavaratalojen kosmetiikkaosastoilta, seka kauneushoitolasta.

Verkkokaupasta han tilaa enimmakseen ihonhoitotuotteita ja yleensa tuttuja tuotteita ja tarpeeseen. Verkkokaupan
ostoskoriin on kuitenkin helppo laittaa myds hiustenhoitotuotteita ja apteekkikosmetiikkaa. Ehdottomasti tarkeimpia
verkkokaupan ominaisuuksia Assille on mobiiliystavallinen ja ketterdsti toimiva sivusto, jossa eteneminen ja ostaminen on
helppoa ja nopeaa. Yrityksen yhteystiedot ja tarkeat toimitusehdot tulee [6ytya helposti. Lisaksi han kokee etta nopea ja
iimainen toimitus on erittain tarkeda. Assi arvostaa myos erilaisten toimitusmuotojen ja maksuvaihtoehtojen |6ytymistad, seka
verkkokaupan laajaa valikoimaa.

Assi ei koe, etta kohdennetut tarjoukset olisivat toimivia. Han ei myodskaan etsi tuotteita alennuksella. Assi ei nde etta
uutiskirjeen tilaaminen on tarkead. Assi ei halua tilata kauneudenhoitopalveluita, kuten ihoanalyysia verkkokaupasta.
Verl,ékokaupan palveluista tulisi kuitenkin I6ytya chat-palvelu ja myds usein kysytyt kysymykset -osion tulisi I6ytya helposti.
Assin mielefté henkilokohtainen asiakaspalvelu sahkopostitse tai Instagramin ja Messengerin kautta on mukava lisa.
Ennen ostopaatosta Assi lukee jonkun verran tuotearvosteluja netista ja tekee hintavertailua, joskus myds ostaa tarjouksen
perusteella. Assi on itsendinen ja ystavien tai sosiaalisen median vaikuttajien mielipiteilla ei ole hanelle juurikaan merkitysta,
mutta kosmetologin tai kampaajan suositteluja han kuuntelee mielellaan.
lltaisin hﬁn kdyttaa Facebookia tai Instagramia ja siella han katsoo mieluiten Instagram- ja Facebook kuvia seka Instagram storyssa
olevia tarinoita. Hanta kiinnostaa sellaiset julkaisut, joissa on mahdollisimman paljon informaatiota tuotteesta ja sen kaytosta.
S?Ziaalisen {nedian vaikuttajassa han arvostaa rehellisyytta, aitoutta, positiivisuutta, vastuullisuutta ja jonkun verran myos
kotimaisuutta.

!
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"Kuuntelen aina kosmetologini
suosituksia ja ostan suositusten
perusteella tuotteita, koska ne
toimivat minun iholleni parhaiten.
Ammattilainen kylla tietaa."

Eevi on 60 -vuotias itsestadn hyvaa huolta pitava aktiivista elamaa elava eldkkeelld oleva nainen. Eevilld on lapsia, mutta he
4 : ovat jo muuttaneet omilleen.

Han tykkaa liikkkua ulkona ja han saa energiaa musiikista. lltaisin han rentoutuu lukemalla tai kuuntelemalla aanikirjoja.
/ Estetiikan rakastajana han arvostaa taidetta ja kulttuuria ja matkustelu on yksi hanen intohimoistaan.

Kauneudenhoito ja kosmetiikka on aina ollut hanelle tarkeaa ja han myds panostaa siihen.
Han tekee kosmetiikka ostoksia keskimaarin 7 kertaa vuodessa ja kosmetiikkatuotteisiin hanelld kuluu rahaa vaihtelevasti
. keskimaarin 25-50€ kuukaudessa. Erilaisiin kosmetiikkapalveluihin han kayttaa noin 50-100 euroa kuukaudessa.

Yleensa han ostaa kayttamansa tuotteet kauneushoitolasta, eika verkkokauppaostoksille ole usein tarvetta. Yrityksen
. verkkokaupasta han on tilannut muutaman kerran ja toimitustavaksi han on valinnut aina kauneushoitolan.

‘Eevi kokee, etta tarkeinta verkkokaupan toimivuudessa on se, etta eteneminen verkkokaupassa on nopeaa ja sivusto toimii
©  usealla eri laitteella moitteettomasti. Eevi my6s tarkistaa aina yrityksen tiedot ja toimitusehdot, joten niiden I6ytyminen on
tarkeda. Erilaisten maksutapojen ja toimitustapojen valinta on my6s tarkead. Nopean toimituksen lisaksi ilmainen toimitus ja
/ palautus houkuttavat ostamaan. Eevi ei etsi tarjouksia, eikd han koe uutiskirjeen tilaamista tarkeaksi. Erilaisiin verkosta
saataviin kauneudenhoitopalveluihin han suhtautuu neutraalisti. Puhelimitse saatava henkilékohtainen asiakaspalvelu on
hanelle tarkeaa.

Eevi ostaa tuotteita usein siis kosmetologilta, mutta han kayttda jonkun verran myos verkkokauppoja ja matkustaessaan han
ostaa mielellaan tuotteita laivan tai lentokentan kosmetiikkamyymalastd. Verkkokaupasta han ostaa enimmakseen
ihonhoitotuotteita, mutta joskus myds meikkeja ja kosmetologin tai kampaajan palveluita.

Ensisijaisesti hanen kosmetiikkaostoksiaan ohjaa kosmetologin tai kampaajan hanelle antamat suositukset. Ennen tuotteiden
tilaamista Eevi saattaa kuitenkin tehda pienta hintavertailua ja han saattaa my0s lukea tuotearvosteluja internetista. Han
harvoin tarttuu tarjoustuotteeseen, eika oikeastaan koskaan osta mainoksen innoittamana. Yleensa Eevi ostaa tuotteet
tarpeeseen, eika herdteostoja ja uutuuskokeiluja helposti tapahdu. Joskus Eevi on kuitenkin ostanut ihonhoitotuotteita ja
meikkituotteita sosiaalisen median vaikuttajan inspiroimana.

Eevi kdyttaa sosiaalista mediaa ja yleensa hanet I6ytaa Facebookista tai Instagramista. Aktiivisimmin han kuitenkin kayttaa
sﬁihkdqostia ja Facebookia iltaisin kello 18 jalkeen. Kosmetiikkaan liittyvissa sosiaalisen median postauksissa han katselee
mieluusti Facebook kuvia ja videoita joissa on mahdollisimman paljon informaatiota liittyen tuotteeseen ja sen kayttoon.
Sosiaalisen median vaikuttajissa han arvostaa rehellisyytta ja positiivisuutta.
l
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"Ostan mielelldni hyvia tuotteita,
mutta hinta vaikuttaa ostoksiini ja
ostan mieluummin tuotteita
tarjouksesta kuin normaalilla
hinnalla."

Mari on 39-vuotias nainen, jonka harrastuksiin kuuluu ulkoilu ja hyvdsta ruuasta nauttiminen.

Mari lukee mielellaan blogeja ja innostuu kauneudenhoitoon ja kosmetiikkaan liittyvista julkaisuista. Mari ostaa tuotteita
mielellaan tarjouksesta ja hanelle yksi verkkokaupan valintaan vaikuttavia kriteereja on ilmainen toimitus. Henkilokohtaiset
kohdennetut tarjoukset kiinnostaa jonkun verran ja myos erilaisista kauneuteen liittyvista verkkokaupan palveluista han
saattaisi kiinnostua.

Verkkokaupasta tulee Marin mielesta 10ytya helposti vastaukset usein kysyttyihin kysymyksiin, mutta my&s nopeasti saatava
henkil6kohtainen tuoteneuvonta sahkopostitse on hyva palvelulisa.

Mari ostaa hyvin vaihtelevasti kosmetiikkaa tai kosmetiikkaan liittyvia palveluita. Keskimaarin han kuitenkin ostaa
kosmetiikkaa noin 5 kertaa vuodessa, mutta joskus paljon useamminkin. Han kdyttaa rahaa kauneudenhoitoon noin 0-50
euroa kuukaudessa.

Kosmetiikkaostoksia Mari tekee eniten verkkokaupoista ja han ostaakin ldhes kaikkea kauneudenhoitoon liittyvaa internetin
kautta.

Marille joidenkin ystavien mielipide vaikuttaa hanen kosmetiikkaostoksiin, mutta mieluiten han ostaa tuotteet tarjoushinnalla
Mari kuuntelee jonkun verran myos ammattilaisen suosituksia, mutta tekee viimeisen ostospaatoksen yleensa itsendisesti.

Joskus han lukee tuotearvosteluja tai [6ytda sosiaalisen median kautta mielenkiintoisia tuotteita, mutta ostosta ohjaa yleensa
aina enemman hinta ja hintavertailua on hanen mielestaan hyva tehda ennen ostamista. Usein hanella on tutut ja hyvaksi
todetut tuotteet, joita han ostaa uudestaan edellisten loputtua.

Mari kdyttaa aktiivisesti seka Instagramia, etta Facebookia ja sahkoposti on hanelld myds kaytossa. Sosiaalisessa mediassa
han on usein iltaisin kello 18 jalkeen ja silloin han seuraa mieluiten Instagram storyssa olevia tarinoita.
Mari seuraa muutamia kosmetiikka-alan vaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja han arvostaa heissa eniten aitoutta.
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