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Definition of buyer personas and finding the right segments interested in the brand's
products are essential aspects for companies in the clothing industry. These con-
cepts guide companies in many strategic and creative decisions and help align com-
mercial objectives and values with customer desires and needs. The aim of the the-
sis was to create a survey questionnaire for the client company's online store con-
sumers, enabling the identification of buyer persona profiles in the German market.
The starting point of the research was the assumption that the information used as
the basis, including branding and segmentation, could also be utilized in crafting sur-
veys for defining buyer personas of similar companies.

The client for this project was a Finnish interior and clothing company, specializing in
handmade interior and accessory baskets made from paper, sisal, wool, and plastic.

The company sells and markets its products online internationally, besides Finland. It
believes there is significant growth potential in the German market and hence the ini-
tial customer research will be targeted at the German market.

The thesis is a theoretical study utilizing a qualitative approach, primarily descriptive
literature review in its narrative or concise form. The primary data collection method

used in the study involved exploring literature on branding, marketing, segmentation,
and buyer persona definition, as well as survey design.

The result of the thesis is the attached survey questionnaire, which the client can use
to conduct the survey and leverage its results in defining their brand's buyer per-
sonas in the German market. The questionnaire is based on the theoretical frame-
work of the research, and through the survey itself, the aim is to identify common
characteristics among customer groups, which can then be used to form different
customer segments, enabling better-targeted marketing.
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1 Johdanto

Harriet Posner kirjoittaa vuonna 2015 ilmestyneessa kirjassaan Marketing
fashion, etta markkinointi ja brandays ovat ratkaisevassa roolissa nykypaivan
muoti- ja lifestylealalla. Ne ohjaavat monia strategisia ja luovia paatoksia suun-
nittelussa ja tuotekehityksessa. Markkinointi yhdistaa muodin aineettomuuden
ja liiketoiminnan konkreettisten todellisuuksien valista kuilua. Sita voidaan tar-
kastella kokonaisvaltaisena jarjestelmana, joka yhdistaa yritysorganisaation
kaupalliset tavoitteet ja arvomaailman kuluttajien henkilokohtaisiin ihanteisiin,

haluihin ja todellisiin tarpeisiin. (Posner 2015, s. 5.)

Muoti on monimutkainen kulttuuri-ilmid mutta se on myos maailmanlaajuinen
valmistuksen- ja vahittaiskaupanala. Markkinointi operoi jokaisella tasolla muo-
dinalaa ja vaikuttaa koko teollisuuden toimitusketjuun tuotekehityksesta vahit-
taiskauppaan. Markkinointi kuuluu paitsi couture-, luksus- ja suunnittelijabran-
deille myOs itsenaisille niche-merkeille ja vaatetusalan massatuotanto yrityksille.
(Posner 2015, s. 6.)

Niko Lahtisen, Kimmo Pulkan, Heikki Karjaluodon ja Joel Meron vuonna 2022
iimestyneessa kirjassa Digimarkkinointi kirjoitetaan, etta yritykselle arvo syntyy
tyytyvaisista ja uskollisista asiakkaista, jotka ovat keskeinen osa arvonluontipro-
sessia. Prosessi alkaa asiakkaiden tarpeiden ja halujen ymmartamisesta, ja
tama vaatii perusteellista tutkimusta ja asiakasdatan hallintaa. Taman tiedon
avulla kehitetaan asiakaskeskeinen markkinointistrategia ja valitaan kohde-
markkinat. Prosessiin kuuluvat myos asiakaskunnan segmentointi ja markki-
noinnin kohdistaminen seka paatdkset arvotarjoomasta, erilaistamisesta ja ase-

moinnista markkinassa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, s. 31.)

Toimeksiantajayrityksen arvonluontitavoite on jokaisen tuotteen kasintehty ai-
nutlaatuisuus, joka yhdistaa pohjoismaisen muotoilun, perinteisen afrikkalaisen



kasityodn ja tarinan vahvasta itsenaisesta naisesta. Samalla yritys pyrkii sailytta-
maan paikallisen kasityoperinteen ja parantaa kasityoyhteisojen elamanlaatua

jatkuvien tilausten ja oikeudenmukaisen palkan avulla.

Tassa tutkimuksessa tehdaan teoriapohja kyselylle, seka internetkysely Sak-
sassa sijaitsevien verkkokauppa-asiakkaiden erilaisien segmenttien, kohderyh-
mien ja ostajapersoonien selvitysta varten. Kaytan tutkielmassa lahteina Harriet
Posnerin teosta Marketing fashion, Niko Lahtisen, Kimmo Pulkan, Heikki Karja-
luodon, & Joel Meron teosta Digimarkkinointi ja Seija Bergstromin ja Arja Lep-

pasen Kirjaa Yrityksen asiakasmarkkinointi.

1.1 Aiheen ja nakokulman esittely

Tutkimuksen aiheena on laatia asiakastutkimuskysely, jonka avulla on tarkoitus
muodostaa segmentteja, kohderyhmia ja ostajaprofiileja toimeksiantajayrityksen
verkkokauppa-asiakkaista Saksassa. Muodostettujen segmenttien ja ostajaper-
soonien tarkoitus on auttaa toimeksiantajayrityksen markkinointia kohdenta-

maan viestit entista paremmin kyselyn perusteella valituille kohderyhmille.

Keskustelimme opinnaytetyon aiheesta ja tavoitteista toimeksiantajayrityksen
johdon ja markkinointipaallikon kanssa. Heidan tavoitteenaan oli selvittda, min-
kalainen kuluttajaverkkokaupan Saksassa asuva asiakas on. Tyoskentelen yri-

tyksessa, ja siksi sen tutkiminen opinnaytetyossa oli luontevaa.

1.2 Perustelut aiheen valinnalle



Tutkimus on ajankohtainen ja tarpeellinen, koska toimeksiantajayrityksen tavoit-
teena on kasvattaa sen tamanhetkistd Saksan markkina-alueella sijaitsevaa ku-
luttaja verkkokauppa-asiakas segmenttia, mika on kolmasosa kaikista kuluttaja
verkkokauppatilauksista. Tavoitteen saavuttamisen kannalta on tarkeaa, etta
potentiaaliset segmentit tunnetaan paremmin, jotta markkinointia voidaan koh-

dentaa tarkemmin. Tutkimus tuottaa myos kallisarvoista tietoa tuotekehitykselle.

Yrityksen kuluttaja-asiakkaista on luotu kuvitteelliset ostajapersoonat yrityksen
omistajille ja tyontekijoille suunnatun kyselyn avulla visuaalisen brandiuudistuk-
sen yhteydessa vuonna 2023. Segmentteja, kohderyhmia tai ostajaprofiileja ei
ole aiemmin tutkittu asiakastutkimuksen avulla. Kasvava yritys haluaa tasta
syysta saada uutta tietoa tulevaisuuden myynnin ja markkinoinnin toteuttamista

varten.

Posnerin (2015, s. 78) mukaan markkinatutkimuksia, joihin kuuluvat kyselyt, tu-
lokset ja niiden analyysit, toteuttavat yleensa markkinointitoimistot, konsultit ja
agentuurit. Kuitenkin tdman tyyppinen rajattu tutkimus on mahdollista toteuttaa
my0s yrityksen sisaisesti omien tyontekijoiden toimesta. Tasta opinnaytetyosta
paatettiin jattaa pois Saksaksi kaannetty versio ja keskittya ainoastaan kyselyn
sisallon laatimiseen. Kokonaisvaltaisen markkinatutkimuksen sijaan tama tut-
kielma paatettiin rajata markkinatutkimuksen teoriaan ja kyselyn luomiseen seg-

menttien ja ostajapersoonien maarittamista varten.

Tarkastelen tassa opinnaytetydssani toimeksiantajayrityksen kuluttajaverkko-
kaupan asiakassegmenttia Saksassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda asia-
kastutkimuskysely, jonka avulla toimeksiantajayritys voi selvittdd minkalaisia ku-
luttaja-verkkokauppa-asiakas-segmentteja ja ostajaprofiileja on Saksan mark-
kina-alueella, joihin markkinointia voidaan kohdistaa. Tutkimusongelma on ky-
selyn laatiminen toimeksiantajayrityksen Saksan markkina-alueella sijaitsevien
verkkokauppa asiakkaiden ostajapersoonien maarittelya varten.



2 Tietoperustan esittely

Kerron alla aiheeni kannalta relevanteista aikaisemmista tutkimuksista, joita
kaytan referenssina kyselylleni, ja kerron asiakaskyselyn luomisen periaatteet.
Kyselylomakkeen sisaltd perustuu tutkimuskirjallisuudesta I16ytamiini tietoihin,
joita sovellan toimeksiantajayritykselle sopivaksi. Tutkimuskirjallisuutta kasittele-
vassa katsauksessa esittelen tutkimusaiheeseen liittyvat keskeiset nakokulmat,
teoriat ja tarkeimmat tutkimuksen johtopaatokset. Olen lukenut ja arvioinut valit-
semaani aiempaa tutkimustietoa. Tutkimusaineistokseni on valikoitunut tarkeim-
pia kirjoja aiheesta muodin ja ostajapersoonien laatimisen nakokulmasta. Eritte-
len ja keraan olennaisimman tiedon tutkielmani kannalta, jonka jalkeen sovellan
tietoa ja lopussa kerron saavutetuista tuloksista. Pohdin ja analysoin saamani

tietoa.

Teema on tarkea vaatetusalan kannalta, silla olipa kyseessa mika yritys ta-
hansa taman kaltainen asiakastutkimus on hyddyllinen. Lahtinen ym. (2021, s.
12) kirjoittavat asiakastutkimuksen tarkeydesta ostajapersoonien luonnissa
seka tekijoista, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan ja saavuttaa kilpailuedun. Vaa-
tetusalalla eri brandeilla on yleensa tunnistettavat omat tyylinsa ja sen myota ta-
voitteena on 10ytaa kohderyhmansa, seka siten ymmartaa asiakkaita ja naiden
tarpeita. Taman opinnaytetydn ansiosta pystyn tulevaisuudessa toteuttamaan
pienehkdlle ja kasvavalle vaatetusalan brandille vastaavan tutkimuksen kysely-

lomakkeen laatimisesta ostajapersoonien maarittamista varten.

Harriet Posner on tutkinut strategiaa, brandaysta ja myynnin edistamista
vuonna 2015 ilmestyneessa Marketing Fashion teoksessaan. Teoksen kolman-
nessa luvussa Posner (2015, s. 65) kasittelee markkinointitutkimusta ja sen
suunnittelua. Jotta yritys ja sen brandi voisivat olla vaikuttavia, markkinoinnin
tarpeet taytyy suunnitella tietoisesti ja toteuttaa strategisesti. Niita taytyy tutkia
jatkuvasti ja analysoida johdonmukaisesti. Tama jatkuva tydskentely on olen-

naista erittain kilpaillulla ja nopeatempoisella alalla, kuten muodissa. Tama luku



korostaa tutkimuksen tarkeytta liiketoiminnan, markkinoinnin ja suunnitelmien
lisana seka hahmottelee oleellisimmat osat markkinointitutkimuksessa, kuten
taustatutkimuksen ja tutkimusmenetelman. Naista syista myos toimeksianta-

jayrityksen kaltaiselle brandille taman tyyppinen tutkimus on luonteva.

Neljannessa luvussa kirjassaan Posner (2015, s. 107) kirjoittaa asiakkaiden ym-
martamisesta ja sen tarkeydesta. Hanen mukaansa tutkimus ja asiakkaiden ym-
martaminen ovat keskidossa markkinoinnissa ja myynnin edistamisessa. Asiak-
kaiden tarpeiden ja vaatimusten tunnistaminen on keskeista suunnittelijoille ja
myynnin edistgjille. llman asiakkaita ei ole liiketoimintaa ja siksi yksityiskohtai-
nen tieto heidan mieltymyksistaan, motivaatiostaan ja ostokayttaytymisestaan
on ratkaisevaa. Posnerin mukaan hanen teoksensa auttaa suunnittelemaan,
tuottamaan, myymaan ja markkinoimaan tuotteita ja palveluita, jotka tayttavat

tai ylittavat kuluttajien tarpeet.

Viidennessa kirjan luvussa Posner (2015, s. 139) kasittelee brandia ja bran-
daysta. Brandi on aineellisten ja aineettomien hyotyja tuottavien tuotteiden tai
palveluiden summa sisaltaden koko asiakaskokemuksen. Kuten muodissa, myds
lifestyle-brandeille brandayksesta on tullut erittain tarkeaa markkinoinnissa. Kun
yrityksen tuotteen hinta vastaa laadukasta tuotetta, taytyy sen ymparille luoda
jotakin mielenkiinnon herattavaa, joka vetoaa tunteisiin ja joka luo yhteyden asi-
akkaaseen. Brandays on mekanismi, jolla yritys luo ja toteuttaa brandin seka
valittaa viesteja ja arvoja, jotka ilmentavat brandia kuluttajalle. Yritykset ja hei-
dan tuotteensa pystyvat erottautumaan toisistaan brandeillaan. Luvussa esitel-
l&aan brandin luomiselle avainkonseptit ja kuvataan, kuinka niita voidaan tulkita
muodin kontekstista. Sovellan tata kontekstia lifestylebrandiin, jolle totetutan ky-

selylomakkeen aineiston.

Esittamissani aineistoissa kerrotaan brandista ja brandayksesta, asiakkaiden
tarpeiden ja toiveiden ymmartamisesta ja markkinointistrategian luomisesta toi-
mivaksi liiketoiminnaksi. Pieneksi yritykseksi luokitellun toimeksiantajayrityksen
tavoitteena on liiketoiminnan kasvattaminen erityisesti Saksassa seka siella

asuvien kuluttajien tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen.



Kerron tutkielmassani brandista, brandayksesta, asiakkaiden tarpeiden ymmar-
tamisesta ja niiden loytamisesta seka markkinoinnin suunnittelusta. llman nai-
den asioiden tarkeyden ymmartamista ei voida luoda menestyvaa vaatetusalan
liketoimintaa. Toimeksiantajayritys tuottaa asusteita ja lifestyle-tuotteita. Viime
vuosina taman kaltainen liiketoiminta on yleistynyt. Useat muotibrandit tekevat

mallistojensa rinnalleen asusteita ja lifestyle-tuotteita kuten koriste-esineita.

Alex Nicholls ja Charlotte Opal kirjoittavat vuonna 2006 julkaistussa kirjassaan

Fair trade: market driven ethical consumption reilun kaupan yritysten kiinnosta-
van asiakkaita useista syista. Eettisyys ja vastuullisuus, laatu ja ainutlaatuisuus
seka yhteiskunnallinen vaikuttavuus voivat innostaa asiakkaita valitsemaan rei-
lun kaupan yrityksia, kun he ostavat asusteita ja lifestyletuotteita. Asiakkaat voi-

vat nahda ostokset tapana tukea vastuullista ja kestavaa liiketoimintaa.

Reilun kaupan yritykset korostavat eettisia ja vastuullisia tuotantokaytantoja.
Asiakkaat, jotka ostavat asusteita ja lifestyletuotteita, arvostavat naita yrityksia,
jotka pyrkivat takaamaan oikeudenmukaisen palkan ja tydolot tyontekijoilleen
seka ymparistoystavallisyyden. Reilu kauppa tarkoittaa toimia, jotka vahentavat
negatiivista vaikutusta ymparistoon ja edistavat luonnonvarojen sailymista ja hy-
vinvointia sisaltaen pienen hiilijalanjaljen, luonnonvarojen saastamisen ja luon-
non monimuotoisuuden sailyttamisen. Tavoitteena on tasapainottaa ihmisen toi-
minta ja ympariston hyvinvointi pitkalla aikavalilla. Usein reilun kaupan yritykset
tarjoavat korkealaatuisia tuotteita, jotka saattavat olla ainutlaatuisia ja kasinteh-

tyja. Tama voi houkutella kuluttajia, jotka arvostavat kestavyytta ja laatua.

Monet kuluttajat ovat kiinnostuneita ostamaan tuotteita yrityksilta, jotka edista-
vat yhteiskunnallista vaikuttavuutta ja tukevat paikallisia yhteis6ja. Reilun kau-
pan yritykset voivat esimerkiksi tukea koulutusta, terveydenhuoltoa ja muita yh-

teisdohjelmia globaalissa etelassa.



3 Brandi

Seija Bergstromin ja Arja Leppasen (2021, s. 182) julkaisussa Yrityksen asia-
kasmarkkinointi vuodelta 2021, brandia kuvataan yleensa sanalla maine. Se
muodostuu tiedosta, kokemuksista ja mielikuvista, joita ostaja pitaa tarkeana
tuotetta valitessaan. Brandi syntyy siis ostajan mielessa eli markkinoilla eika
tehtaassa. Brandi on paljon enemman kuin tuote, vaikka sen ydintuote luo sille

perustan. Yritys rakentaa brandin yhdessa asiakkaiden kanssa.

H. Posnerin mukaan (2011, s. 134) brandin tuotteiden ja palveluiden on oltava
asiakkaille merkityksellisia ja vastaavan heidan tarpeisiinsa. Kuluttajan tulee
voida samaistua brandin ideologiaan ja tyyliin seka tuntea myonteisia ja suh-
detta vahvistavia tunteita brandiin liittyen. Brandayksen tavoitteena on synnyt-
taa asiakkaille luottamusta, turvallisuutta ja varmuutta. Kun asiakas on luonut
tunnesiteen brandiin ja haluaa mita silla on tarjottavanaan, toivotaan, etta he py-
syvat brandille uskollisina. Siksi on tarkeaa, etta brandi pysyy johdonmukaisena
ja tayttaa asiakkaiden odotukset toimittamalla arvot ja lupaukset. Myds Pirjo
Vuokko kirjoittaa kirjassaan Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot
vuonna 2003, etta brandit ovat merkityksellisia seka markkinoijille etta sidosryh-
mille. Ne helpottavat kuluttajan paatoksentekoa vahentamalla vaihtoehtojen
maaraa, takaavat tuotteen laadun, helpottavat tuotteen tunnistamista ja vahen-
tavat paatoksentekoon liittyvaa riskia. Lisaksi brandit tuovat lisdarvoa kayttajal-

leen ja voivat toimia jopa persoonallisuuden jatkeena.

Heli Isohookana kirjoittaa vuonna 2007 ilmestyneessa kirjassaan Yrityksen

markkinointiviestinta, etta brandin paamaarana on erottua kilpailijoistaan ja tayt-
taa lupauksensa. Jokaisella brandillda on oma ainutlaatuinen tarinansa ja histori-
ansa, ja se pyrkii luomaan erityisen suhteen kayttajiinsa seka tarjoamaan heille

lisdarvoa. (Isohookana 2007, s. 24.)

Brandille on monia erilaisia maaritelmia, mutta usein brandiviestinnassa koros-

tetaan symboleja ja erottuvuutta. Yksinkertaisesti sanottuna brandi voi olla nimi,



tunnus, symboli, muoto tai ndiden yhdistelma, jonka avulla tietyn markkinoijan
tuotteet tai palvelut voidaan tunnistaa ja joka auttaa erottamaan ne kilpailijois-
taan. Brandi antaa lisdarvoa, jonka kuluttaja kokee saavansa, ja siksi han on
valmis maksamaan brandin tuotteesta enemman verrattuna nimettémaan ja
merkittdmaan tuotteeseen, joka tayttdaa saman tarkoituksen. (Vuokko 2003, s.
120.)

3.1 Brandays

Brandays on prosessi, jossa yritys luo ja hallinnoi omaa brandiaan seka valittaa
asiakkailleen brandin viesteja ja arvoja. Se on keskeinen strateginen toimenpide
niille yrityksille, jotka pyrkivat erottumaan markkinoilla tuotteidensa ja palve-

luidensa avulla. (Posner 2011, s. 128.)

Brandayksen tavoitteena on luoda selkea ja erottuva identiteetti tuotteelle, pal-

velulle tai organisaatiolle. Pyrkimyksena on varmistaa, etta brandi erottuu kilpai-
ljoiden brandeista tarjoamalla jotain uniikkia. Lisaksi brandayksen odotetaan li-
saavan tuotteen arvoa tai koettua arvoa, mika mahdollistaa korkeammat hinnat

brandatysta tuotteesta. (Posner 2011, s. 134.)

Etenkin maailmanlaajuinen kilpailu vaatii brandille vahvan strategian ja identi-
teetin, joiden avulla brandiin liittyva arvo saadaan positiiviseksi, vahvaksi mieli-
kuvaksi loppukayttajalle. Asiakkuuden aikana syntyy kokemuksellisia elamyksia,
jotka lisdavat brandin arvoa asiakkaan silmissa. Nain asiakas osallistuu brandin
arvon luomiseen jatkamalla yrityksen brandin rakentamista. Brandin rakentami-
sen prosessi sisaltaa vaiheet tutkimuksesta ja strategian maarittelysta brandin
kaytannon toteutukseen ja jatkuvaan kehittdmiseen. Se koostuu markkina-ana-
lyysista, brandistrategian suunnittelusta, identiteetin luomisesta, viestintasuunni-
telman tekemisesta, kaytannon toteutuksesta ja jatkuvasta seurannasta. (Berg-

strom ja Leppanen 2021, s. 183.)



Jim Joseph kirjoittaa teoksessaan The Experience Effect: Engage Your Custo-
mers with a Consistent and Memorable Brand Experience brandayksen aloitta-
misen ainoan tavan olevan asiakaslahtoinen. Asiakas ohjaa kehityksen vaiheita
alusta loppuun. Ennen asiakkaiden seka heidan kayttaytymisensa ja asen-
teidensa analysointia on kuitenkin maaritettava itse brandin kilpailukategoria, to-
teutettavat vaitteet ja lupaukset asiakkaille. Taman jalkeen voidaan aloittaa mo-
nimutkaisemmilla aiheilla, kuten brandityyli, merkki ja persoonallisuus. Tama ei
vahenna asiakasajattelun tarkeytta vaan luo brandille pohjan, jonka jalkeen voi-
daan keskittya asiakkaisiin. (2010, s. 39-40)

Brandays pyrkii luomaan syvallisen tunnesiteen asiakkaiden ja brandin valille.
Se vaikuttaa paitsi asiakkaan mahdolliseen taloudelliseen sitoutumiseen myos
heidan tunnesidokseensa brandiin. Esimerkiksi Nike-lenkkikengat eivat ole vain
pari juoksukenkia, vaan "minun Nikeni” lisdassosiaatioilla ja niiden tuomilla mer-
kityksilla. Nike-kengissa asiakas saattaa kokea voivansa saavuttaa tavoittei-
taan. Tama selittdd, miksi brandi voi olla niin vaikuttava: Nike-kenkia kayttava
voi tuntea olevansa sitoutuneempi ja motivoituneempi heradmaan aikaisin ja
lenkkeilemaan. Han saattaa uskoa olevansa urheilullisempi, aktiivisempi ja elin-

voimaisempi juuri kyseisen brandin kengissa. (Posner 2011, s. 134.)

Brandays keskittyy ensisijaisesti kuluttajan ja brandin valisen suhteen rakenta-
miseen. Mita syvemmin yritys ymmartaa asiakkaansa, sitd paremmin se pystyy
kehittamaan tuotteita, palveluita, myymalaymparistoja ja markkinointistrategi-
oita, jotka rohkaisevat kuluttajien osallistumista, edistavat asiakasuskollisuutta

ja luovat luottamusta brandiin. (Posner 2011, s. 134.)

3.2 Arvolupaus
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Kun yritys tunnistaa, miten se voi ainutlaatuisesti tayttaa asiakkaiden tarpeet kil-
pailijoista erottuvalla tavalla, sen tulee muotoilla selkea arvolupaus. Tama lu-
paus kaantaa yrityksen kilpailuedun asiakkaan hyoddyksi. Hyva arvolupaus vas-
taa kysymykseen siita, mita ainutlaatuista arvoa yritys tarjoaa asiakkaalle, mika
tekee siitéd houkuttelevamman vaihtoehdon kilpailijoihin verrattuna. (Lahtinen
ym. 2022, s. 12.)

Kun yritys ymmartaa syvallisesti ostajapersooniensa tarpeet ja keinon erottua
kilpailijoistaan, se voi maarittaa kilpailuetunsa. Kilpailuetu tarkoittaa kykya tyy-
dyttaa asiakkaiden tarpeet tavalla, johon kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Tar-
keaa on kuitenkin, etta tama kilpailuetu viestitaan asiakkaille selkeasti ja mie-
leenpainuvasti. Tata kutsutaan arvolupaukseksi, ja se ohjaa markkinoinnin kes-
keisia viesteja riippumatta kaytetyista taktiikoista tai kanavista. (Lahtinen ym.
2022, s.103.)

Yrityksen arvolupaus voi painottaa eri asioita, kuten edullisia hintoja, tuotteiden
ja palveluiden laadukkuutta, asiakaskokemuksen ainutlaatuisuutta tai ylipdansa
niitd hyotyja, joita yrityksen tarjonta tuo asiakkailleen. Hyva arvolupaus korostaa
yrityksen erottuvuutta kilpailijoista, vastaa ostajien tarpeisiin ja selkeyttaa yrityk-
sen tarjoaman arvon. Yksiselitteinen arvolupaus on tehokkaampi kuin useiden

erilaisten arvolupausten esittaminen. (Lahtinen ym. 2022, s. 104.)

Arvolupauksen laatiminen on tarkeaa, koska se ohjaa kaikkea markkinointitoi-
mintaa. Sen on oltava keskeinen ohjaava periaate jokaisessa markkinoinnin toi-
menpiteessa. Kuitenkin pitaytyminen tiukasti arvolupauksen mukaisessa mark-
kinoinnissa voi tuoda haasteita, erityisesti jos asiakasryhmat ovat hyvin erilaisia.
Siksi on tarkeaa keskittya ensisijaisesti yrityksen tarkeimpiin ostajapersooniin
arvolupauksen muotoilussa. Selkea arvolupaus auttaa erottumaan kilpailijoista,
tarjoamaan ainutlaatuista arvoa kohderyhmalle ja tulemaan parhaaksi vaihtoeh-
doksi niille ostajapersoonille, joille arvolupaus on suunnattu. (Lahtinen ym.
2022, s. 104-105.)
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Yrityksen asiakaskanta on keskeinen osa arvonluontiprosessia. Tama prosessi
alkaa asiakkaiden tarpeiden ja halujen ymmartamisesta, mihin sisaltyy asiakkai-
den ja markkinoiden tutkimus seka asiakasdatan ja markkinainformaation hal-
linta. Taman tiedon pohjalta kehitetdan asiakaskeskeinen markkinointistrategia
ja valitaan kohdemarkkinat. Arvonluonnin prosessiin kuuluu myos asiakaskun-
nan segmentointi eli jakaminen eri osiin tiettyjen valittujen kriteerien perusteella,
kohdistaminen valittuihin segmentteihin ja paatokset arvotarjoomasta, erilaista-

misesta ja asemoinnista markkinakontekstissa. (Lahtinen ym. 2022, s. 31.)

3.3 Tavoiteasiakas

Tavoiteasiakas on Deissin ja Henneberryn (2017, luku "Creating a customer
avatar”’) mukaan kuvitteellinen, yleistetty edustus ostajapersoonasta. Tavoi-
teasiakkaita on maaritettava useita jokaista kampanjaa kohti, ellei tuote tai pal-
velu sovi kapeaan erikoisalaan. Asiakkaat ovat paljon enemman kuin pelkka
ika, sukupuoli, etninen tausta, uskonnollinen tausta, ammatti, eivatka sovi yksin-
kertaisiin lokeroihin, minka vuoksi yleiset ja geneeriset markkinointikampanjat
eivat resonoi kohderyhman kanssa. On ehdottoman tarkeaa ymmartaa ja tehda
tavoiteasiakasprofiilista mahdollisimman tarkka, jotta voidaan luoda personoitua
sisaltoa, tarjouksia ja markkinointikampanijoita, jotka kiinnostavat kohderyhman

jasenia tai ratkaisevat heidan ongelmiaan.

Ensin on selvitettava tavoiteasiakkaittesi ominaisuudet, joihin kuuluvat heidan
tavoitteensa ja haasteet, joita he kohtaavat tavoitteiden saavuttamisessa seka
missa he kuluttavat aikaa tiedon ja viihteen parissa. Markkinoinnin tehtavan on
ohjata ihmiset lapi asiakassuhteiden kylmista potentiaalisista asiakkaista innok-
kaisiin faneihin ja suosittelijoihin. Tavoiteasiakas auttaa saavuttamaan taman

tavoitteen. (Deiss & Henneberry 2017, luku "Creating a customer avatar”.)
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Tavoiteasiakkaan luominen vaikuttaa kaytannossa jokaiseen markkinoinnin

osa-alueeseen, kuten:

o sisaltomarkkinointiin (Mita blogikirjoituksia, videoita, podcasteja ja
muuta vastaavaa tulisi luoda asiakkaiden houkutteluun ja ostohalu-
jen herattelyyn?)

o hakukonemarkkinointiin (Mita ratkaisuja asiakkaat etsivat hakuko-
neissa, kuten Google, Youtube ja Bing?)

J sosiaalisen median markkinointiin (Missa sosiaalisen median sivus-
toilla asiakas kayttaa aikaa? Minka aiheiden parissa asiakkaasi ha-
luaa keskustella?)

o sahkopostimarkkinointiin (Minka tavoiteasiakkaan tulisi saada tietty
sahkopostimarkkinointikampanja?)

o maksullisiin mainosalustoihin (Mistd mainosalustoista tulisi ostaa lii-
kennetta ja kenelle markkinointi kohdennetaan?)

o tuotteiden luomiseen (Mihin ongelmiin asiakas yrittaa 16ytaa ratkai-
suja?)

o markkinointiteksteihin (Miten tarjouksia tulisi kuvata sahkoposti-
markkinoinnissa, mainoksissa ja myyntikirjeissa niin, etta se motivoi
asiakasta ostamaan? (Deiss & Henneberry 2017, luku "Creating a
customer avatar”).

Tavoiteasiakkaalla on Deissin ja Henneberryn (2017, luku "Creating a customer

avatar’) mukaan viisi keskeista osa-aluetta.

o Tavoitteet ja arvot. Mita asiakas pyrkii saavuttamaan? Mita arvoja
han pitaa tarkeina?

o Informaation lahteet. Mita kirjoja, lehtid, blogeja, uutiskanavia ja
muita resursseja asiakas kayttaa tiedonhankintaan?

o Demografia. Asiakkaan ika, sukupuoli, siviilisdaty, etnisyys, tulot,
tyollisyystilanne, kansallisuus ja poliittinen suuntautuminen.

o Haasteet ja ongelmat. Mika estaa asiakasta saavuttamasta tavoit-
teitaan?

° Vastavaitteet. Miksi asiakas saattaisi olla valitsematta tuotettasi tai
palveluasi?

Joissakin tapauksissa Deissin & Henneberryn (2017, luku "Creating a customer
avatar”’) mukaan tarvitaan asiakaskyselyita tai keskusteluja nykyisten asiakkai-
den kanssa, jotta voidaan tarkasti tdydentaa tavoiteasiakkaanprofiilia. Toisissa
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tapauksissa ihanteellisen asiakkaasi ominaisuudet saatetaan tuntea erittain hy-
vin. Talléin he suosittelevat luomaan ensimmaisen luonnoksen ostajapersoo-
nasta oletusten pohjalta, ilman dataa tai palautetta. Nain ostajapersoonasta voi-

daan alkaa hyotymaan ennen kyselyjen ja haastattelujen valmistumista.

Toimeksiantaja-yritykselle luotiin kaksi ihanteellista tavoiteasiakasprofiilia visu-
aalisen identiteetti uudistuksen yhteydessa. Asiakasprofiilit perustuivat mieliku-
viin asiakkaista, jotka markkinointialan yritys loi yrityksen johdolle ja tyonteki-

j6ille suunnatun kyselyn ja ryhmahaastattelun avulla. (Brandbook 2023.)

Ensimmainen ihanteellinen tavoiteasiakasprofiili:

o Demograafiset ominaisuudet: 35—-45-vuotias pohjoiseurooppalai-
nen nainen. Han asuu omistamassaan rivitaloasunnossa urbaa-
nissa elinymparistdéssa, perheensa (aviomiehensa, lastensa (10- ja
8-vuotiaat) ja abyssialaisen kissansa nimeltdan "Kerma” kanssa.
Han on korkeakoulutettu sosiaalitieteiden alalla, sivuaineenaan han
on opiskellut arkkitehtuuria.

o Arvot: Han on tietoinen kuluttaja. Hanen arvopohjansa on liberaali
ja han on vihrean puolueen aanestaja. Hanen uskonnollinen suun-
tautumisensa on agnostinen.

o Elamantapa: Siisti ja kaytannonlaheinen asuinymparisté. Urasuun-
tautunut. Tekee hyvaa osana paivittaista elamaa ja tyota. Huolis-
saan ilmastonmuutoksesta. Valttelee lentamista seka autoilua. Har-
kitsee vaihtavansa sahkodautoon.

o Kiinnostukset ja harrastukset: Seuraa uusinta muotia ja taidetta
seka kulttuurin muutoksia ja vaihteluita. Rakastaa kirjallisuutta ja te-
atteria. Merci lifestyle ja Finnish design shop ovat hanen suosikki
nettikauppojaan. Lempipodcastit: Are we on air, Utelias mieli. Kir-
joittajat: Alain De Button. Aikakausilehdet: Asun, Image, Aparta-
mento, New Yorker, Elle. (Brandbook 2023.)

Toinen ihanteellinen tavoiteasiakasprofiili:

o Demograafiset ominaisuudet: 28—35-vuotias pohjoiseurooppalai-
nen nainen. Han asuu vuokralla kerrostalossa Roihuvuoressa Hel-
singissa, elaa yksin tai parisuhteessa. Hanella on markkinointi kou-
lutus. Han on ammatiltaan freelance-tuottaja. Opiskelee koodausta
vapaa-ajalla
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J Arvot: Han on tietoinen kuluttaja. Hanen arvopohjansa on liberaali
ja vihrean puolueen aanestaja. Tasa-arvoisuus, ilmastoahdistus.

o Elamantapa: Boheemi. Vapaa ja joustava elamantyyli. Tyoelaman
tasapaino tarkeampaa kuin ura tavoittelu. Sopeutumaton. Kerailija.

o Kiinnostukset ja harrastukset: Rakastaa kirpputoreja ja kaytetty-
jen aarteiden etsintaa. Tekee tutkimusta ennen isompia kulutusta-
varoiden hankintoja. DIY-henkinen, rakentaa, neuloo, maalaa ja jar-
jestaa asioita itselleen ja ystavien kanssa. Harrastaa ruohonjuurita-
son aktivismia tasa-arvoisuuden ja ilmastokysymysten puolesta.
Kay Sodankylan elokuvafestivaaleilla joka kesa. Kay bilematkoilla
Berliinissa, surffaa ja yogaa Portossa Portugalissa. Harkitsee purje-
veneen hankintaa ystaviensa kanssa. Podcastit: Tuplakaak, Mimmit
sijoittaa (Brandbook 2023).

3.4 Ostajapersoona

Posnerin (2015, s. 133) mukaan ostajapersoona on lyhyt kirjallinen profiili, joka
kuvaa ydinasioita ja piirteita keskeisesta asiakkaasta, joka edustaa kohdemark-
kinoita. Ostajapersoona tarjoaa kokonaiskuvan kohdeasiakkaasta, joka tulisi ra-
kentaa kayttamalla tietoa, joka on keratty asiakastutkimuksen teoriasta ja kyse-
lytutkimuksen osuudesta. Persoonan tulisi esittaa realistinen ja tosiasioihin pe-
rustuva kuvaus asiakkaan demografiasta, iasta tai ikaryhmasta, elamantyylista,
muotityylista, brandi- mieltymyksista, ostomotiiveista ja asenteista muotia koh-

taan.

Ostajapersoonien luomisen kannalta erityisen relevantti kysymys on Miksi,
jonka avulla saadaan enemman tietoa kayttaytymista ohjaavista asiakastar-
peista ja motiiveista. Ostajapersoonien avulla on mahdollista ymmartaa, miksi
yksilot kayttaytyvat tietylla tavalla ostoprosessin eri vaiheissa. Tama mahdollis-
taa markkinoinnin kyvyn ohjata asiakkaita haluttuun suuntaan heidan suorittaes-
saan ostoprosessiaan. (Lahtinen ym. 2022, s. 88.)
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Ostajapersoonan tunteminen ja ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen
ovat ostajapersoonan luomisen kaksi padkomponenttia. Ostajapersoonan tunte-
minen on olennainen tekija, jotta markkinointi voisi tarjota asiakkaille merkityk-
sellista ja asiakkaan kannalta relevanttia sisaltoa. Ostajapersoonan kayttaytymi-
sen mallintaminen on valttamatonta, jotta markkinointitoimenpiteet voidaan
ajoittaa oikein ja kohdentaa oikeisiin digitaalisiin kanaviin, joissa asiakkaat aktii-

visesti viettavat aikaansa. (Lahtinen ym. 2022, s. 88.)

4 Markkinointi

Tassa luvussa kasittelen markkinointiteoriaa STP-mallin kautta. STP-malli on ly-
henne sanoista segmentointi, targetointi ja positiointi. Kotler (2016, s. 297) kir-
joittaa yrityksen tunnistaessa asiakkaiden erilaisia tarpeita ja kuluttajaryhmia
markkinoilla, kohdistaessa pyrkimyksia niihin, joita se voi tyydyttaa paremmin ja
asemoi tarjontaansa niin, etta kohdemarkkina tunnistaa sen erottuvan tarjon-
nan. Rakentamalla asiakasetuja, yritys voi tarjota korkeaa asiakasarvoa ja tyyty-
vaisyytta, jotka johtavat suuriin toistuviin ostoihin ja lopulta yrityksen hyvaan

kannattavuuteen.

STP-markkinointistrategian perusperiaate on Posnerin (2015, s. 54) mukaan,
yrityksen resurssien ja toiminnan keskittaminen tiettyyn markkina-alueeseen,
hienosaataen tai "asemoiden" brandia, tuotevalikoimaa, palvelua ja digitaalista
sisaltéa niin, etta ne vetoavat paremmin hyvin maaritellylle kohdeyleisdlle. On
aarimmaisen haastavaa, ettd muodinvalmistaja, toimittaja, suunnittelijamerkki

tai jalleenmyyja olisi yhta houkutteleva kaikille asiakkaille tai kuluttajille.

Bergstrom & Leppanen (2021, s. 80) kertovat kirjassaan asiakkaan olevan

markkinoinnin lahtokohta. Markkinoivan yrityksen paamaarien saavuttamisen
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ensimmainen askel on asiakkaiden kayttaytymisen, paatdksenteon ja ostopro-
sessin analysointi. Tahan lukuun on poimittu tietoa kirjan segmentointia ja asia-

kaskayttaytymista koskevista luvuista.

Posnerin (2015, s. 75) mukaan vaatetusalanyrityksille on olennaista tarkkailla
markkinatilannetta, arvioida trendien muutoksia, lisata ymmarrystaan kilpaili-
joista ja saada tietoa asiakkaista ja heidan tarpeistaan asiakastutkimuksen
avulla. Nama tiedot auttavat yritysta ja suunnittelijoita keksimaan tuoreita uusia
ideoita ja ymmartamaan nykyiset ja kehittyvat kuluttajatrendit, jotta he voivat os-

taa ja myyda oikeat tuotteet oikeaan hintaan.

4.1 Segmentointi

Asiakaslahtoisyys on keskeista yrityksen menestyksen kannalta, silla se tuottaa
toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Tama periaate heijastuu myos segmen-
toinnissa, joka ei ole yksittainen toimenpide, vaan jatkuvaa prosessia. Segmen-
toinnin avulla yritys voi raataldida tuotevalikoimansa ja asiakaspalvelunsa eri
asiakassegmenteille, tarjota erilaisia hinta- ja saatavuusratkaisuja, suunnitella
markkinointiviestintaa kullekin kohderyhmalle sopivaksi seka hoitaa asiakassuh-

teita eri tavoin eri segmenteissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 112.)

Segmentointi markkinoinnissa tarkoittaa markkinan jakamista samankaltaisiin
kuluttajaryhmiin. Yritykset kayttavat tata strategiaa l0ytaakseen ne asiakkaat,
jotka todennakodisimmin ostavat heidan tuotteitaan. Naille ryhmille suunnataan
sitten yksildllistd markkinointia. (Nieminen, Kari 2015, Segmentointi — Mita on
markkinoinnin asiakassegmentointi.) Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 115)
mukaan segmentoinnissa on mittareita, joita ovat demograafiset, psykologiset ja
asiakaskayttaytymisen kriteerit. Myos Kari Niemisen (2015, Segmentointi — Mita
on markkinoinnin asiakassegmentointi) mukaan yritykset voivat jakaa markki-

nansa eri tavoin, kuten maantieteellisesti, demografisesti, psykografisesti ja



17

kayttaytymisen perusteella. Tama auttaa tunnistamaan, mihin asiakasryhmiin ei
kannata kohdistaa markkinointia, jotta resursseja voidaan keskittaa strategisesti
tarkeimpiin ja kannattavimpiin segmentteihin. Segmentoinnista seuraa erilaisten
tuotteiden, paikkojen, markkinointiviestien ja hinnoittelumallien tarve eri kulutta-

jaryhmille.

Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 112-116) mukaan segmentti on asiakas-
ryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen liittyva yhteinen
piirre. Asiakkaat voidaan jakaa yha pienempiin ryhmiin heidan suhteensa syvyy-
den mukaan, kun tavoitteena on luoda tuloksellisia asiakassuhteita. Segmen-

toinnin perusluokituksena voidaan kayttaa jaottelua:

o Ei viela asiakkaita: Tama ryhma koostuu niista asiakkaista, jotka ei-
vat ole viela ostaneet yritykselta.

o Satunnaiset ja pienasiakkaat: Tama ryhma muodostaa noin 80 pro-
senttia yrityksen asiakaskunnasta, mutta he tuottavat vain noin 20
prosenttia yrityksen myynnista.

o Suurasiakkaat, kanta- ja avainasiakkaat: Tama ryhma muodostaa
noin 20 prosenttia yrityksen asiakaskunnasta, mutta he tuottavat
noin 80 prosenttia yrityksen myynnista. Esimerkkina avainasiak-
kaista voivat olla urheiluliikkeen asiakkaat, jotka vierailevat liik-
keessa vahintaan kerran kuukaudessa ja kayttavat jokaisella osto-
kerralla vahintdan 30 euroa.

Kun erilaisia asiakassegmentointimenetelmia yhdistetaan, yritys voi saada laa-
jemman kasityksen kohdemarkkinoistaan. Tama auttaa yritysta ymmartamaan
asiakkaidensa tarpeet ja tunnistamaan uusia kasvumahdollisuuksia. Yhdista-
malla demografisen, psykografisen, kayttaytymis- ja yrityssegmentoinnin, yritys
voi luoda useita erilaisia asiakassegmentteja. Esimerkiksi se voi ensin kayttaa
psykografista segmentointia sosiaaliluokan mukaan ja sitten hyodyntaa kayttay-
tymissegmentointia asiakkaiden ostokayttaytymisen analysoimiseksi. Tata pro-
sessia voidaan toistaa, kunnes kaikki merkittavat asiakasryhmat on tunnistettu.
Tama monipuolinen segmentointistrategia auttaa yrityksia kattavammin hahmot-
tamaan markkinoitaan ja optimoimaan markkinointinsa. (Nieminen 2015, Seg-

mentointi — Mitéd on markkinoinnin asiakassegmentointi.)
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4.1.1 Maantieteellinen segmentointi

Maantieteellinen segmentointi on strategia, jossa markkinat jaetaan alueittain,
kuten maan, osavaltion tai kaupungin mukaan. Tallainen segmentointi auttaa
yrityksia kohdistamaan toimintansa tietyille alueille ja tarjoamaan tuotteitaan tai
palveluitaan tehokkaammin paikallisten tarpeiden mukaan. Esimerkiksi vaate-
tusalan yritys voi mukauttaa tarjontaansa vastaamaan eri alueiden erityistar-
peita ja makutottumuksia. Maantieteellinen segmentointi mahdollistaa kohde-
markkinan tehokkaamman tavoittamisen ja tarjonnan sovittamisen paikallisiin
tarpeisiin. (Nieminen 2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin asiakasseg-

mentointi.)

4.1.2 Sosio-demografinen segmentointi

Demografinen segmentointi on yksi suosituimmista ja helpoimmin toteutetta-
vista markkinointistrategioista. Siina kuluttajat jaetaan ryhmiin, jotka jakavat sa-
mankaltaisia piirteita, kuten ika, sukupuoli, tulotaso tai sijainti. (Nieminen 2015,

Segmentointi — Mita on markkinoinnin asiakassegmentointi.)

Demografisiin kriteereihin kuuluvat ika, sukupuoli, koulutus ja ammatti. Asuin-
paikka, varallisuus, uskonto, perheen koko ja elinvaihe ovat myds naita kritee-
reita. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 115.)

Tama auttaa yrityksia mukauttamaan markkinointinsa paremmin kunkin ryhman

erityistarpeisiin ja toiveisiin. Esimerkiksi vauvatuotteita myyva yritys voisi kayt-
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taa erilaisia markkinointikeinoja tavoittaakseen tuoreet aidit verrattuna elak-
keella oleviin isovanhempiin. Tunnistamalla kohdemarkkinan demografiset omi-
naisuudet yritykset voivat kayttaa resurssejaan tehokkaammin halutun asiakas-
kunnan tavoittamiseen (Nieminen 2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin

asiakassegmentointi.)

4.1.3 Psykografinen segmentointi

Psykologisia kriteereita ovat motiivit, asenteet, persoonallisuus, harrastukset ja
kiinnostuksen kohteet. Psykologiset ja demografiset kriteerien pohjalta voidaan
seurata asiakaskayttaytymisen kriteereita, joita ovat ostomaara ja -paikat, osto-
tiheys, ostojen arvo ja asiakaskannattavuus, ostouskollisuus ja asiakastyytyvai-
syys. Naista saatavien tietojen perusteella voidaan selvittaa kuluttajien tarpeet

ja heidan hakema hyoty. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 115.)

Niemisen mukaan psykografinen segmentointi perustuu kuluttajien jakamiseen
ryhmiin heidan psykologisten ominaisuuksiensa perusteella, kuten sosiaali-
luokka, persoonallisuus, elamantapa, arvot ja asenteet. Tama mahdollistaa yri-
tyksille kohdennettujen markkinointikampanjoiden luomisen, jotka vastaavat pa-
remmin kunkin ryhman tarpeita ja motiiveja. Esimerkiksi luksusautonvalmistaja,
joka suuntaa mainontansa hyvatuloisille, statuksesta ja menestyksesta kiinnos-
tuneille kuluttajille, tai edullisia tuotteita tarjoava yritys, joka houkuttelee arvo- ja
hintatietoisia asiakkaita. Ymparistoystavallisia tuotteita myyva yritys voisi koh-
distaa markkinointinsa ymparistétietoisille kuluttajille, jotka haluavat tehda vas-
tuullisia ostopaatoksia. Psykografinen segmentointi auttaa yrityksia varmista-
maan, etta heidan markkinointistrategiansa resonoi paremmin kohderyhmansa
kanssa. (Nieminen 2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin asiakasseg-

mentointi.)
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KOHDEMARKKINAT

: _
TAVOITELTAVAT SEGMENTIT

Kuvio 1. Markkinoiden segmentointi (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 113).

4.1.4 Segmentoinnin toteutus

Bergstromin ja Leppanen (2021, s. 115) mukaan yritys suorittaa segmentoinnin
kaksivaiheisesti: aluksi se luo perus- eli likeideasegmentoinnin, ja tdman jal-

keen se toteuttaa asiakassuhdesegmentoinnin.

Liikeideasegmentointi keskittyy usein ensisijaisesti objektiivisiin segmentointikri-
teereihin, joiden avulla maaritellaan liikeidean tuotetarjonta ja muut liiketoimin-
taan liittyvat tekijat. Lilkeideasegmentoinnissa on kuitenkin olennaista, etta huo-
mioidaan kohderyhman kayttotarpeet ja tyypilliset ostokayttaytymisen piirteet.
Tarkempi segmenttien kuvaus tarjoaa paremmat lahtdkohdat markkinointitoi-
menpiteille, kuten viestinnalle. Esimerkiksi urheiluliikkeesta voidaan tunnistaa

asiakasryhmat seuraavien muuttujien avulla:
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. ika

o sukupuoli

. siviilisaaty

o persoonallisuus
. kaytté

o arvot ja asenteet. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 115.)

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 115) kirjoittavat, ettd asiakassuhdesegmen-
tointi on joustavaa ja mukautuu tilanteen vaatimuksiin. Segmentointikriteereind
kaytetaan ostamisen merkitysta ja asiakassuhdetta, jolloin asiakkaat jaetaan
sen mukaan, kuinka syvallinen heidan suhteensa yritykseen on, esimerkiksi pe-
rustuen ostettuihin tuoteryhmiin ja asiakkaan uskollisuuteen. Taustalla on aja-
tus, ettd nykyisten asiakkaiden houkutteleminen uusiin ostoihin on helpompaa
kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Lisaksi markkinointi olemassa oleville
asiakkaille on taloudellisesti kannattavampaa kuin markkinointi potentiaalisille
asiakkaille, jotka eivat viela ole asiakkaita esimerkiksi siksi koska he tuntevat jo

brandin.

Ostamisen motiiveja voidaan tarkastella segmentoinnin yhteydessa hyotyseg-
mentoinnin nakokulmasta. Hyotysegmentoinnissa ostajat ryhmitellaan sen pe-
rusteella, millaisia hyotyja tai arvoa he odottavat tuotteelta. Tallaisia odotuksia
voivat olla esimerkiksi tehokkuus, taloudellisuus, erottautuminen, arvostus ja
hyva palvelu, josta ollaan valmiita maksamaan. Kun demografisia ja muita valin-
taan liittyvia tekijoita yhdistetaan hyotynakokohtiin, yrityksella on kaytettavis-
saan laaja tietopohja segmentoinnin perustaksi (Bergstrom & Leppanen 2021,
s. 116).

Lopulta asiakassegmentoinnin paamaarana on loytaa samankaltaiset asiakas-
ryhmat ja suunnitella yksilollisia viesteja, jotka resonoivat kunkin ryhman
kanssa. Kun yritykset satsaavat aikaa asiakassegmentointiin, ne voivat kehittaa
tehokkaampia markkinointikampanijoita ja parantaa kokonaistuloksiaan. (Niemi-

nen 2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin asiakassegmentointi.)
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4.1.5 Ostokayttaytyminen

Lahtisen ym. (2022, s. 94) mielesta ostoprosessin tunteminen auttaa rakenta-
maan markkinointia ostoprosessin ymparille tukemaan ostajapersoonan paatok-
sen tekoa. Talla tavalla markkinointi voi ratkaista ja auttaa asiakasta hanen ko-
kemassaan ongelmassa ja vieda hanta kohti haluttua tavoitetta, esim. mielihy-
van kokemista. Puutteellinen ostajapersoonien maarittely ja tunteminen voivat
johtaa taysin vaaraan markkinoinnin tulokulmaan, joka ei tue asiakkaan osto-
prosessia. Tasta syysta ostajapersoonat ovat koko markkinoinnin kokonaisuu-

den sydan.

Bergstromin ja Leppanen (2021, s. 363) neuvovat keraamaan tietoa mahdollis-
ten ja nykyisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta, asiakkuuden vaiheesta seka
asiakkaiden tarpeista ja arvoista. Naiden tietojen avulla asiakkaat jaetaan ryh-
miin tavoitteiden maarittamiseksi ja oikean strategian |0ytamiseksi kullekin asia-
kasryhmalle. Asiakkuuksien johtaminen perustuu yrityksen tuntemukseen nyKkyi-
sista ja potentiaalisista uusista asiakkaista, joista valitaan tavoiteltavat kohteet

asiakassuhdemarkkinointia varten.

Digitaalisen kuluttajan ymmartamiseksi ja hanen ostokayttaytymisensa analy-
soimiseksi on tarkeaa tunnistaa ostopaatdsten muodostumiseen vaikuttavat te-
kijat, kuten ostamista edistavat, hidastavat ja esteita aiheuttavat tekijat. (Lahti-
nen ym. 2022, s. 52.)

Yritysten tulisi harkita, miten ne voivat osallistua ostajan omaan verkostoon
markkinoinnin avulla. Tarkeaa on kuitenkin valttaa tuotekeskeista tyrkytysta ja
keskittya puhtaasti asiakkaan nakokulmaan. Millaisia sisaltdja yritys voi tarjota
eri kanavissa ostoprosessin eri vaiheissa? Miten herattaa ostajan kiinnostus?
Miten saada ostaja suosittelemaan ostettua tuotetta tai palvelua? Vaikuttaako
ostajan paatdksentekoon rationaalisuus vai ohjaavatko sita tunteet, tottumukset
ja rutiinit. (Lahtinen ym. 2022, s. 57.)
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Lahtinen ym. (2021, s. 96-97) mainitsee ihmisten valisten suosituksien olevan
markkinoinnin vaikuttavin muoto, nama onnistuvat vain yrityksen panostaessa
asiakassuhteisiinsa. Ostajapersoonien luomisen kannalta on tarkeaa kysya,

mika saa asiakkaan suosittelemaan tuotetta muille. Keskeista on myds selvit-
taa, milloin asiakas suunnittelee seuraavaa hankintaa eli ostosykli. Tata tietoa

voidaan hyodyntaa myyntipyrkimysten ajoittamisessa.

Ostamisen viiden vaiheen mukaan (Philip Kotler, Hermawan Kartajaya & lwan
Setiawan. 2016, s. 61), ostajat etenevat tietoisuuden heraamisesta kiinnostuk-
sen ja kysymisten kautta ostoon ja lopulta suositteluun. Suurin osa tasta pro-

sessista tapahtuu ostajan omassa verkostossa.

Ostajapersoonien tuotetietoisuus heijastaa sita, kuinka hyvin tietty ostajaper-
soona on perilla yrityksen myyman tuotteen tai palvelun yksityiskohdista. Mita
syvallisempi on ostajan tietamys tuotteesta tai palvelusta, sita vahvempi on ylei-
son sitoutuminen ja sita todennakoisempi on kaupan syntymisen mahdollisuus.
Vaikka vahva tuotetietoisuus voi helpottaa kaupankayntia, se on usein rajoitettu
piiri, ja siksi on tarkeaa pystya tavoittamaan myds laajempia, vahemman tietoi-
sia yleisoja. Erityisesti myynnin kasvattamisen nakokulmasta on keskeista osata
viestia myos niille ostajapersoonille, joiden tietamys tuotteesta tai palvelusta on

viela vahaista. (Lahtinen ym. 2022, s. 89.)

Tuotetietoisuuden taso vaikuttaa oleellisesti asiakkaan ostoprosessin kulkuun.
Korkealla tuotetietoisuuden tasolla ostoprosessi voi edeta tarpeen tunnistami-
sesta suoraan vaihtoehtojen arviointiin tai jopa ostopaatokseen. Toisaalta mata-
lalla tuotetietoisuuden tasolla ostoprosessi etenee yleensa hitaammin, ja asia-
kas saattaa kayttaa huomattavasti aikaa tiedonhakuun ennen paatdksentekoa.
(Lahtinen ym. 2022, s. 91.)

Ostajapersoonan kayttaytymisen mallintaminen keskittyy tarkastelemaan tar-
kemmin asiakkaan toimia ostoprosessin eri vaiheissa, kuten tiedonhakua ja eri

vaihtoehtojen vertailua. Taman mallintamisen avulla digitaalinen markkinointi
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voidaan rakentaa siten, etta sen toimenpiteet tukevat ostajapersoonien osto-

paatoksen tekoa. (Lahtinen ym. 2022, s. 91.)

Lahtinen ym. (2022, s. 92) kertovat ostoprosessin vaiheiden huomioon ottami-
sesta ostajapersoonien luomisessa. Kun ostoprosessien vaiheita kaytetaan os-
tajapersoonien luomiseen, voidaan visualisoida asiakkaan ostoprosessin etene-
minen ja asiakkaan, seka ostoprosessiin osallistujien ajatukset, ostoprosessin
eri vaiheissa. Nain pystytaan luomaan asiakkaiden paatoksen tekoa tukeva
markkinointiprosessi, joka ei tunnu tungettelevalta myyntipuheelta vaan aidosti

asiakaskeskeiselta asiakasta auttavalta palvelulta.

Lahtinen ym. (2022, s. 92-97) soveltavat Kotlerin viiden vaiheen ostoprosessia
seuraavasti. Tietoisuus, tiedon etsinta, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatos ja os-

ton jalkeinen kayttaytyminen

Ensin asiakas tulee tietoiseksi ostotarpeesta, eli jostakin mieliteosta, tavoit-
teesta tai ongelmasta. Tassa vaiheessa on tarkea ymmartaa erilaisten asiakkai-
den ostotarpeiden syntymisen tilanteet, seka tarpeiden luonne. Tilannetarpeet
voivat liittya tapahtumaan, kuten uuden teknologian syntymiseen tai laitteen rik-
koutumiseen. Myos tunteet, kuten nalka, tylsyys, kipu tai epatoivo voi tuoda tar-
peen esiin. Asiakkaan tuotetietoisuuden ollessa matala, hanen ostotarpeensa
saattaa olla tiedostamaton. Hanella voi olla jokin ongelma, joka on tarkea tun-
nistaa valitessa oikeaa markkinointitulokulmaa ostotarpeen herattamiseksi. Os-
tajapersoonan tietoisuutta voidaan mitata selvittamalla, mitka ovat asiakkaan
tarpeet ja taustamotiivit. Missa tilanteissa ostotarpeet syntyvat. Miten ostotar-
peita voidaan heratella ja missa digitaalisissa kanavissa asiakas viettaa aikaa.
(Lahtinen ym. 2022, s. 92-93.)

Ostotarpeen tiedostamisen jalkeen, asiakas alkaa etsia aktiivisesti tietoa tar-

peensa tyydyttamiseksi. Asiakkaat voivat erota merkittavasti keskenaan erilais-
ten tiedonhaku tapojen suhteen, kuten mista kanavista he etsivat tietoa ja min-
kalaisia tietolahteitd he arvostavat. Hakukoneet ovat yleisin tiedon etsinnan ka-

nava, niita kayttadessaan asiakkaat etsivat tietoa hyvin erilaisilla hakusanoilla ja
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saattavat paatya nain erilaisiin tietolahteisiin. Esimerkiksi foorumeilla ja sosiaali-
sen median yhteisopalveluissa on paljon kysymyksia, joihin asiakkaat toivovat
mielipiteitd. Toiset seuraavat vaikuttajia tai lukevat vertaisarviointeja tuotteesta
tai palvelusta. Tiedonhaun tapaan vaikuttaa erityisesti asiakkaan asiantuntemus
ostotarpeeseen liittyen. Asiakkaan tuntiessa ostotarpeen tyydyttavat vaihtoeh-
dot, tiedonhaku ja kaytettavat hakusanat liittyvat suoraan tiettyihin brandeihin,
tuotteisiin, tuotemalleihin ja niiden hintatietoihin. Jos asiakas ei koe olevansa
tietoinen ja ostotilanne on monimutkainen, tiedonhaku ja hakusanat voivat olla
yleisluontoisempia. Keskeisinta on siis selvittaa, mista lahteista asiakas etsii tie-
toa ostotarpeensa tueksi. Mita hakusanoja asiakas kayttaa tiedon etsintaan ja
mika on asiakkaan asiantuntemus ostotarpeeseen liittyen. Markkinoinnin nako-
kulmasta on tarkeaa ymmartaa mita tietoa, mista lahteista ja minkalaisilla haku-
sanoilla asiakkaat etsivat, jotta markkinoinnin sisaltd ja avainsanat voidaan so-

vittaa heidan tiedonhakuunsa sopiviksi. (Lahtinen ym. 2022, s. 93-94.)

Seuraavaksi asiakas ryhtyy tarkemmin arvioimaan vaihtoehtoja tehdakseen os-
topaatdksen tiedonetsinnan ja vaihtoehtojen rajaamisen jalkeen. Asiakas valit-
see tuotteen tai palvelun ostokriteerien perusteella. Monenlaisten ostokriteerien
joukosta yleisimmat liittyvat hintaan tai laatuun. Laatu voi liittya ostettavaan tuot-
teeseen, palveluun tai kokonaisvaltaisempaan asiakaskokemukseen. Kilpailun
ollessa tiukkaa ratkaisevaksi kriteeriksi voi nousta asiakaskokemukseen liittyva
asia, kuten yhteydenpito, tarjous tai muu ostopaatosta helpottava tekija. Osto-
kriteerien lisaksi on tarkeaa tunnistaa oston esteet, naita voivat olla puuttuva
ominaisuus tuotteessa, huono viestinta, toimitusmaksuun tai palautusoikeuteen
liittyva epaselvyys. Joskus tuotteesta ei ole tarjolla riittavaa tietoa ostopaatok-
sen tekemiseksi ja kaupan syntyminen estyy. On myds tarkeaa tunnistaa osto-
paatokseen osallistuvat henkilot ja heidan roolinsa ostoprosessin aikana. Kuka
tunnisti ongelman ja ostotarpeen, ketka osallistuivat lopulliseen paatoksen te-
koon. Markkinoinnin nakokulmasta on oleellista luoda sisaltgja, jotka puhuttele-
vat jokaisen ostopaatdkseen osallistuneen tarpeita. (Lahtinen ym. 2022, s. 94—
96.)
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Ostopaatos perustuu lopulta arvoon, jonka ostaja uskoo tuotteesta tai palve-
lusta saavansa. Asiakas vertaa kayttokokemustaan hanelle luvattuun arvoon
siirtyessaan kayttamaan tuotetta. Todennakoisesti han ostaa yritykselta uudes-
taan ja suosittelee tuotetta myos tuttavilleen, jos kokemuksen ollessa positiivi-
nen ja tuote tayttaa tai ylittda asiakkaan odotukset koetun arvon suhteen. On
erityisen tarkea selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon
ja miten asiakasta voisi auttaa saamaan tuotteesta tayden hyodyn ja mita on-

gelmia han voi kohdata tuotteen kaytdssa. (Lahtinen ym. 2021, s. 96.)

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 364) kirjoittavat perinteisen asiakasryhmittelyn
perustuvan asiakassuhteen vaiheeseen. Asiakkaat voidaan jakaa potentiaalisiin
asiakkaisiin, jotka eivat ole viela tehneet ostosta, mutta kuuluvat tavoiteltuihin
kohderyhmiin. Satunnaisasiakkaisiin, jotka ajoittain ostavat yrityksen tuotteita.
Kanta-asiakkaat, jotka ostavat uudelleen ja toistuvasti, seka entiset asiakkaat,

jotka ovat lopettaneet ostamisen pettymysten tai hinnan vuoksi.

Asiakkaiden jakoa voidaan tarkentaa edellda mainittujen ryhmien sisalla. Potenti-
aaliset asiakkaat voivat olla suspekteja, joista tiedetaan vahan, tai prospekteja,
joista on hankittu yhteystiedot ja mahdollisesti tietoa heidan ostopotentiaalis-
taan. Satunnaisasiakkaat voivat olla ensiostajia tai satunnaisesti ostavia toistu-
via ostajia. On tarkeaa tunnistaa ensiostajat, koska heidan tyytyvaisyytensa on
ratkaisevan tarkeaa asiakassuhteen kehittamisen kannalta. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, s. 364.)

Kanta-asiakkaat voidaan jaotella eri ryhmiin, kuten perusasiakkaisiin ja avoimiin
asiakkaisiin, jotka ovat yrityksen kaikkein tarkeimmat asiakkuudet. Entiset asi-
akkaat puolestaan voidaan ryhmitella esimerkiksi sen mukaan, mika on aiheut-
tanut asiakassuhteen katkeamisen, kuten tarpeenmuutoksen, tyytymattomyy-
den, muuton toiselle paikkakunnalle tai kilpailijan markkinointitoimenpiteet. Tar-
keaa ryhmittelyssa on, etta menetetyiltd asiakkailta pystytaan selvittamaan asia-
kassuhteen paattymisen syy. Lisaksi yritys voi seurata suosittelijoiden ryhmaa,

joka koostuu henkildista, jotka suosittelevat yritysta ja sen tuotteita muille,
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vaikka eivat itse olisikaan merkittavia ostajia. (Bergstrom & Leppanen 2021, s.
364.)

Potentiaalisten ostajien tunnistamiseksi on tarkeaa ymmartaa erilaiset ostopaa-
tospolut ja ostajapersoonat. On tarpeen tunnistaa, missa vaiheissa ostoproses-
sia asiakkaat kohtaavat suurimmat haasteet ja miten heidat voidaan ohjata siir-
tymaan vaiheesta toiseen. Tarkeaa on myos kannustaa asiakkaita osallistu-
maan vuorovaikutukseen brandin kanssa ostoprosessin eri vaiheissa. Apuna
voidaan kayttaa myyntisuppilomallia, joka kuvaa tyypillisesti kaytetyt digitaaliset
sisallot eri vaiheissa. Naiden kysymysten ratkaiseminen auttaa parantamaan

markkinointitoimenpiteita ja asiakasvuorovaikutusta. (Lahtinen ym. 2022, s. 57.)

4.1.6 Perusteet segmentoinnille

Markkinointistrategia ilman segmentointia perustuu oletukseen, etta ostajien tar-
peet ovat samanlaisia. Tallaista segmentoimatonta lahestymistapaa on kaytetty
tilanteissa, joissa yritys hyotyy suurten tuotantomaarien tuomista eduista, kuten
alhaisista tuotanto- ja mainoskustannuksista. (Bergstom & Leppanen 2021, s.
117.)

Bergstom ja Leppanen (2021, s. 117) kirjoittavat vuonna 2021 ilmestyneessa
kirjassaan, etta nykyaikainen yritys tarvitsee yleensa segmentoitua markkinoin-
tia menestyakseen. Heidan mukaansa pienet kylakaupat saattavat parjata ilman
segmentointia, mutta nekin joutuvat kehittamaan erikoistuneita palveluita esi-

merkiksi paikallisille asukkaille pysyakseen kilpailukykyisina.

Kari Niemisen (2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin asiakassegmen-
tointi) mukaan asiakkaiden segmentointi ja ymmartaminen auttaa yritysta palve-
lemaan heita paremmin. Markkinointiviestinta on helpompaa ja viestin saa vali-

tettya heidan kayttamia markkinoinnin kanavia pitkin.
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Segmentoinnille on olemassa myds vaihtoehtoja, jotka ovat keskitetty strategia
tai selektiivinen strategia. Keskitetty strategia voi toimia erityisesti pienyrityksille
ja vientimarkkinointiin. Se toimii hyvin, jos yritys on selkeasti muita parempi tai
silla on kilpailuetu erikoisosaamisellaan. Selektiivinen strategia tarkoittaa niin
sanottua taydellista segmentointia ja talldin yrityksella on useita erilaisia asia-
kasryhmia esimerkiksi erilaisia tuotteita ja erilainen markkinointi eri segmen-
teille. Tata strategiaa hyodynnetaan asiakassuhdemarkkinoinnissa. (Bergstrom
& Leppanen 2021, s. 116-117.)

Selektiivinen strategia on taydellista segmentointia, jossa yritys pyrkii tavoitta-
maan useita asiakasryhmia ja kehittaa kullekin rynmalle erilaisia tuote- ja mark-
kinointiratkaisuja niiden erityispiirteiden mukaisesti. Tallainen strategia on pe-
rusteltua, kun yritykselld on resursseja ja mahdollisuuksia tyydyttda useiden eri-
laisten asiakasryhmien tarpeet kannattavasti. Kohdemarkkinoiden valinnassa
yrityksen on harkittava, mitka segmentit tarjoavat parhaat mahdollisuudet ja mil-
laista strategiaa kukin segmentti edellyttaa. Tata paatdsta ohjaavat yrityksen ta-
voitteet, resurssit, kustannukset, odotettu tuotto, kilpailutilanne ja yrityskuva.

(Bergstrom & Leppanen 2021, s. 118.)

Keskitetyssa markkinointistrategiassa yritys keskittyy tavoittamaan yhden ka-
pean asiakassegmentin, jolle suunnitellaan huolellisesti raataloityja markkinoin-
titoimenpiteita. Tama strategia on erityisesti pienten yritysten suosima, silla kes-
kittamalla resurssit yhteen segmenttiin voidaan tayttaa taman asiakasryhman
tarpeet erinomaisesti. Taman avulla yritys voi saavuttaa vahvan aseman mark-

kinoilla ja menestya kilpailussa. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 117.)

Yritys arvioi segmentteja asettaen onnistumiselle edellytyksia kuten tunnistetta-
vuus, erilaisuus ja tavoitettavuus. Segmenttien ominaisuuksien on oltava tunnis-
tettavia, jotta ryhmia voidaan muodostaa. Niiden tulee myds olla liiketoiminnalli-
sesti riittavan suuria ja kasvavia. Kuitenkin aaritapauksessa jokainen asiakas

voi muodostaa oman segmenttinsa esimerkiksi tilattaessa raataloityja ratkaisuja

yritysostajien tarpeisiin. Segmenttien taytyy olla riittdvan erilaisia verrattuna toi-
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siinsa ja ostajien tulee olla ostokayttaytymiseltdan samanlaisia segmenttien si-
salla, jotta on kannattavaa toteuttaa kullekin segmentille omat markkinointitoi-
menpiteet. Yrityksen on pystyttava tavoittamaan segmentit, jolloin on pohdittava

mediavalintoja ja jakelujarjestelmia. (Bergstrom & Leppanen 2021, s. 118.)

4.2 Kohdentaminen

Tavanomaisesti segmentoinnin jalkeen tulee kohdentaminen. Prosessi, jossa
brandi valitsee yhden tai useamman asiakassegmentin, joihin se keskittyy nii-
den houkuttelevuuden ja sopivuuden perusteella. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016, s. 47).

Kohdentaminen tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden kehittamista erityisesti tie-

tyn asiakassegmentin miellyttdmiseksi (Posner 2011, s. 50).

Kun yritys on maarittanyt segmentit kayttaen kriteereja, se valitsee niista itsel-
leen sopivimmat. Yrityksen on olennaista suorittaa asiakasanalyysi jokaiselle
kiinnostavalle segmentille. Tama sisaltaa asiakkaiden kayttaytymisen, ostokri-
teerien, tuotteesta saadun hyodyn ja tehokkaiden argumenttien selvittamisen.
Yritys pyrkii vastaamaan valittujen segmenttien odotuksiin ja tarpeisiin. Ennen
kohderyhman valintaa tehdaan paatds segmentointistrategiasta, jossa markki-
noinnin Iahtokohdaksi valitaan yksi tai useampi segmentti. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, s. 117.)

Kustannustehokkuus on olennainen tekija markkinoinnissa. Tarkeaa on suun-
nata yrityksen viestinta ja resurssit sellaisille asiakassegmenteille, jotka tuovat
merkittdvimman hyoddyn yritykselle kohtuullisin panoksin. Tehokkuuden lisaa-
miseksi yrityksen tulisi valita yksi tai useampi tarkkaan harkittu asiakasseg-
mentti, jolloin markkinointi saavuttaa halutun yleison parhaalla mahdollisella ta-
valla. (itewiki 2023, Segmentointi, Targetointi ja Positiointi (STP-malli.)
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Loytamalla todella kannattavat asiakassegmentit yritys voi paremmin tayttaa
asiakkaiden tarpeet ja samalla parantaa omaa tehokkuuttaan. Samalla kun va-
hemman arvokkaat segmentit jatetdan huomiotta, myos kilpailijoiden maara va-
henee. Kohdentaminen toimii valttamattomana perustana yrityksen asemoinnille
(positioinnille), silla se auttaa maarittamaan, millaista sisaltda tuotetaan ja ke-
nelle se suunnataan. (itewiki 2023. Segmentointi, Targetointi ja Positiointi (STP-

malli.)

Segmenttien valintaan vaikuttavat, mahdollisten asiakkaiden maara, kuinka pal-
jon rahallista hyotya tietylla segmentilla on mahdollisuus tuottaa, segmentin ta-
man hetken markkinaosuus, tuotteemme tai palvelumme sopivuus segmenttiin?
Segmentteihin erikoistuminen ja turhien hylkdamien. (itewiki 2023. Segmen-

tointi, Targetointi ja Positiointi (STP-malli.)

4.3 Positiointi

Kortlerin (2016, s. 297) mukaan positiointi tarkoittaa yrityksen tarjonnan ja ima-
gon suunnittelua, jotta se saa erottuvan paikan kohdeasiakkaiden mielessa. Ta-
voitteena on sijoittaa brandi kuluttajien mieliin maksimoimalla mahdollinen hyoty
yritykselle. Hyva brandin positiointi auttaa ohjaamaan markkinointistrategiaa
selventamalla brandin olemusta, tunnistamalla sille asetetut tavoitteet ja osoitta-
malla, miten se saavuttaa ne ainutlaatuisella tavalla. Kaikkien organisaatiossa

tulisi ymmartaa brandin positiointi ja kayttaa sita paatoksenteon kontekstina.

Positiointi on kohderyhmamarkkinoinnin viimeinen vaihe, joka keskittyy brandin
muodostumiseen asiakkaan mielissa. Se yhdistaa kaikki markkinoinnin vaiheet
valmiiksi lopputulokseksi. Positioinnissa pyritaan vastaamaan kysymykseen:
"Mika tekee brandistasi ainutlaatuisen?". Tata kysymysta tulisi tarkastella asiak-

kaan, yrityksen ja kilpailijoiden nakokulmasta. Maaritelldan, mika tekee tuottees-
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tasi tai palvelustasi erityisen asiakkaille. Kuinka se erottuu kilpailijoista ja tuo jo-
tain ainutlaatuista markkinoille? Lisaksi tarkastellaan, tayttaako brandi yrityksen
asettamat omat tavoitteet (itewiki 2023, Segmentointi, Targetointi ja Positiointi
(STP-malli.)

Jotta yritys, sen brandit tai tuotteet voivat sijoittua tehokkaasti, niiden on kehitet-
tava positiointistrategia. Strategia riippuu siitd, mihin kilpailijat sijoittuvat ja mil-
laisena yritys haluaa brandiensa tai tuotteidensa kilpailla. Otetaan esimerkiksi
ylellinen asustemerkki, joka kuluttajien silmissa nahdaan perinteisempana ja va-
hemman edistyksellisena kuin Prada. Tallainen brandi voi paattaa sijoittaa it-
sensa strategisesti lahelle Pradaa: kilpailla suoraan ja yrittaa voittaa kilpailija
brandi sen omalla pelikentalla. Jos tama olisi strategia, brandi tarjoaisi vastaa-
via tuotteita tai palveluita verrattavissa oleviin hintoihin. Kilpailemiseen aggres-
siivisesti markkinajohtajan kanssa liittyy tietenkin suuri riski ja isot kustannukset,
eika kahden lahes identtisen brandin valilla voi olla todellista etuja kuluttajille.
Toinen vaihtoehto olisi sijoittaa brandi samalle markkinalle, mutta tarjota jotain

selvasti erilaista tai ylimaaraista etua asiakkaalle. (Posner 2015, s. 56.)

5 Kysely

Kimmo Vehkalahden mukaan (2008, s. 11) kyselytutkimus on merkittava mene-
telma tiedon keraamiseen ja analysointiin erilaisten yhteiskunnallisten ilmididen,
ihmisten toiminnan, mielipiteiden, asenteiden ja arvojen osalta. Kyselytutkimuk-
sessa tutkija esittaa vastaajalle kysymyksia kayttaen kyselylomaketta. Kyselylo-
make toimii mittausvalineena ja sita kaytetaan laajasti yhteiskunta- ja kayttayty-
mistieteellisissa tutkimuksissa, mielipidetutkimuksissa, kadulla tehtavissa kyse-

lyissa, soveltuvuustesteissa ja palautemittauksissa.
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Tutkimuksen aineiston keraaminen paatettiin jattaa aikataulullisista syista toi-
meksiantajayrityksen omaksi tehtavaksi. Aineisto kerattaisiin kyselyn avulla la-

hettamalla kyselylomake Saksan markkina-alueella asuville uutiskirjeentilaajille.

Kyselytutkimuksen tavoitteeksi maariteltiin, selvittdd minkalainen on toimeksian-
tajayrityksen kuluttajaverkkokaupan asiakas Saksan markkina-alueella. Tasta
asiakassegmentista haluttiin selvittaa sen geo-, demografiset, psykografiset tie-
dot ja ostokayttaytyminen. Naiden ominaisuuksien perusteella case-yrityksen on
mahdollista luoda talle asiakassegmentille ostajapersoonat, jotka auttavat yri-

tysta suunnittelemaan markkinointistrategiaa ja kohdentamaan markkinointia.

Ojasalon ym. (2015, s. 122—123) mukaan kyselytutkimuksen ensimmainen tyo-
vaihe on maaritella sen tavoitteet ja mitattavat havaintoyksikot. Kun havaintoyk-
sikkd on valittu, tutkija paattaa, kuinka monta havaintoyksikk6a otetaan mukaan
tietojen keraamiseen. Kaikki havaintoyksikot yndessa muodostavat perusjou-
kon. Parasta ja luotettavinta maarallista tietoa saadaan, kun haluttuja ominai-
suuksia mitataan kaikista perusjoukkoon kuuluvista havaintoyksikoista. Kaytan-
ndssa tata on usein mahdoton ja erittain kallis toteuttaa, joten yleensa keskity-
taan perusjoukosta satunnaisesti valitun otoksen tutkimiseen. Perusjoukkoa
koskevia paatelmia voidaan tehda tilastollisen paattelyn avulla otoksesta saatu-
jen tietojen perusteella. Otantaan perustuvissa tutkimuksissa ollaan kiinnostu-
neita perusjoukon ominaisuuksista. Tama tarkoittaa, kuinka todennakoisesti
otoksesta saatavia tuloksia voidaan soveltaa koko perusjoukkoon ja pitaa niita

edustavina tuloksina.

Sahkadisen tiedonkeruun erityiset vahvuudet sisaltavat edullisuuden, nopeuden
ja vaivattomuuden. Tiedon keraaminen on sukkelaa, digitaalinen kysely mahdol-
listaa myds reaaliaikaisen ja jatkuvan tiedonkeruun seka sen, etta kysymyksia
voidaan mukauttaa vastaajan antamien vastausten perusteella. Sahkoiseen tie-
donkeruuseen liittyy kuitenkin oleellisia metodologisia haasteita, erityisesti ai-
neiston edustavuuden ja tulosten yleistettavyyden suhteen. Usein sahkoiset ky-

selyt lahetetaan niille, joiden sahkodpostit ovat tutkijan saatavilla, mika saattaa
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vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen koskien perusjoukkoa, ellei otantaa ole kay-
tetty. (Ojasalo ym. 2015, s. 128-129.)

Tehokkain tapa saada otos, joka edustaa koko perusjoukkoa, on hyédyntaa sa-
tunnaisuutta otoksen valinnassa. Satunnaisuus on valttamaton tekija, jotta otok-
sesta voidaan tehda patevia yleistyksia koko perusjoukosta. Toisinaan satun-
naisotoksen hankkiminen voi kuitenkin olla mahdotonta. Tallaisissa tilanteissa,
jos otantakehikkoa ei ole kaytettavissa, joudutaan tyytymaan harkinnanvarai-
seen naytteeseen. Internetkyselyissa perusjoukon ja otantakehikon maarittely
voi olla haastavaa. Parhaassa tapauksessa tulisi pyrkia ottamaan otos ja valtta-
maan naytetta. Jos kuitenkin paatetaan kayttaa naytetta, tutkijan on tarkeaa
varmistaa, etta tulosten tulkinnassa otetaan huomioon, etta ne koskevat vain
kyselyyn vastanneita eika niita voi yleistaa koko perusjoukkoon. (Ojasalo ym.
2015, s. 123-124.)

5.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselytutkimuksen aloittaminen noudattaa tieteellisen tutkimuksen yleisia peri-
aatteita, ja siihen kuuluu ensisijaisesti aiempien tutkimusten tarkastelu. On tar-
keaa perehtya aiheeseen liittyviin julkaisuihin ja tutkimuksissa kaytettyihin ai-
neistoihin, kunhan tietoa on saatavilla. Kyselylomakkeen suunnittelussa on
olennaista maarittaa kehitystyon tavoitteet, ja nama tavoitteet tulee olla selvilla
ennen lomakkeen suunnittelun aloittamista. Lomakkeeseen tulisi sisallyttaa vain
ne kysymykset, jotka ovat tarpeen tavoitteiden saavuttamiseksi. On suositelta-
vaa aloittaa lomakkeen suunnittelu ja kyselyn toteutus vasta sen jalkeen, kun
tietopohja on kattavasti koottu ja kohdeilmidéén on perehdytty. (Ojasalo ym.
2015, s. 130-131.)
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Tietojen tallentajalle seka vastaajalle on erittain tarkeaa, ettd lomakkeen pituus
on sopiva ja ulkoasu selkea. Keskimaaraisen vastausajan olisi hyva olla kor-
keintaan 15—20 minuuttia, koska liian pitka kysely heikentaa vastaamishaluja.
Kyselylomakkeen kysymyksenasettelu on suositeltava toteuttaa kehittamisteh-
tavan kannalta kattavasti mutta samalla yksinkertaisesti ja helppotajuisesti. Vas-
taajien on jaksettava seka osata vastata kyselyyn. Yksinkertainen, tarkoituksen-
mukainen seka tasmallinen kieli on edellytys kysymysten laadinnassa, jotta vas-
taajat ymmartavat kysymykset niin samalla tavalla kuin mahdollista ja voivat

vastata niihin yhteismitallisin arviointiperustein. (Ojasalo ym. 2015, s. 131.)

Hyva aloitus lomakkeelle on asettaa helposti vastattavat kysymykset kyselylo-
makkeen alkuun. Mahdollisimman tarkat kysymykset ovat jarkevia, koska liian
hienojakoista tietoa on helppo tiivistaa. Vastauksia, jotka on keratty liian laajoilla
kysymyksilla ei voi enaa muuttaa hienojakoisemmiksi. Esimerkiksi vastaajien
ikaa ei ole tarpeen kysya luokiteltuna ilman erillista syyta. On parempi kysya
ikaa tai syntymavuotta vuoden tarkkuudella, talla tavoin tarpeelliset ikaluokituk-
set voidaan tehda analyysivaiheessa. Mahdollisesti liiallinen tarkkuus vastaus-
vaihtoehdoissa ja kysymyksissa saattaa johtaa naennaiseen mittaustarkkuu-
teen, muun muassa liian tihealla seulalla tiedusteltuja hankalia muistin varaisia
asioita. (Ojasalo ym. 2015, s. 132.)

Lomakkeeseen on suositeltavaa sisallyttaa yksityiskohtaisia vastausohijeita,
jotka selventavat vastaajille, miten kyselytutkimukseen vastataan. Naita ohjeita
tulisi nakya kysymysten lopussa ja lomakkeen alussa, jossa esimerkiksi pitaisi
iimoittaa seuraavaa vastaava sisalto: "Valitse oikeaa vaihtoehtoa vastaava nu-
mero tai kirjoittakaa vastauksenne sille annettuun tilaan." Vastausvaihtoehdot
on parempi luetella numeroilla kuin kirjaimilla, koska lomakkeesta tallennetaan
havaintomatriisin numeroita. Tama parantaa kyselytutkimuksen luotettavuutta ja
vahentaa virheita. Strukturoitujen kysymysten kohdalla vastausvaihtoehtojen tu-
lee yleensa olla keskenaan poissulkevia, vaikka poikkeuksiakin voi olla. Poissul-
kemattomuutta saattaa esiintya preferenssikysymyksissa tai monivalintakysy-

myksissa. Paallekkaisia vaihtoehtoja tulisi valttaa, ja nilden poistamiseen on
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syyta kiinnittdd huomiota kyselyn suunnitteluvaiheessa. (Ojasalo ym. 2015, s.
132.)

Kysymyksen tarkkuuteen liittyen harkitsemisen arvoista on, tulisiko kysymyk-
seen sisallyttaa valmiit vastausvaihtoehdot vai riittaako pelkka avoin kysymys.
Kyselylomakkeeseen suositellaan lisattavaksi taysin avoimia kysymyksia vain
erityistapauksissa, joissa siihen on pateva syy. Tama johtuu siita, etta kaikki
vastaajat eivat yleensa vastaa avoimiin kysymyksiin, eivatka vastaukset aina
tayta tutkijan odotuksia. Toisaalta, jos tiedetaan, etta vastaajajoukko on aktiivi-
nen ja valmis kantaaottavan mielipiteen ilmaisuun, avointen kysymysten kaytto

voi olla perusteltua. (Ojasalo ym. 2015, s. 132.)

Ojasalon ym. (2015, s. 133) mukaan saatekirje on erittain tarkea asiakirja kyse-
lytutkimuksen onnistumisen kannalta, vaikka sen laatiminen voi tuntua ylimaa-
raiselta vaivalta. Saatekirje auttaa vastaajaa ymmartamaan, mista tutkimuk-
sessa on kyse, ja han voi paattaa osallistuuko han tutkimukseen. Taten saate-
kirjeen ominaisuuksilla on valiton vaikutus vastausprosenttiin, siksi se on hyva
suunnitella huolellisesti. Saatteen on tarkoitus synnyttaa luottamusta ja vastaus-

motivaatiota. Saatekirjeen pitaisi selvittda seuraavat asiat:

o tutkimuksen tai kyselyn kuvaus
o tutkimuksen tekija ja kohderyhmat
o tutkimuksen hyodyllisyyden perustelu

o viittaus tutkimustulosten ja -aineiston kaytosta seka vastaajien ano-
nymiteetin sailymisesta

o viittaus siita, etta tutkimuksen onnistumiseksi jokaisen vastaajan
vastaukset ovat tarkeita

o Etukateiskiitokset

o Nimet ja allekirjoitukset tutkimuksen edustajilta

5.2 Kysymykset
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Kysymysten jarjestelyssa kaytettiin suppilotekniikkaa. Jorma Kananen (2014, s.
147) kirjoittaa kunkin aihealueen muodostavan oman osionsa, jossa kysymyk-
set alkavat yleisluontoisista ja etenevat yksityiskohtaisempiin kysymyksiin.
Yleisluontoiset kysymykset avaavat vastaajan muistia, joka auttaa vastaajaa
etenemaan hyvin yksityiskohtaisiin ja arkaluontoisiin kysymyksiin. Aihealueiden
sekoittaminen aiheuttavat todennakoisesti keskeytyksia, joten niita ei kannata

sekoittaa.

Kysymykset suunniteltiin kayttamalla aiemmin kasiteltyja aiheita brandista ja
segmentoinnista. Kyselyn konteksti jaettiin neljaan osaan: geo-demografiset,
psykografiset, kaytto ja hyoty seka ostoymmarrys. Ennen kyselylomakkeen ai-
healueen vaihtumista selitettiin lyhyt kuvaus teemasta, jotta vastaajat ymmartai-

sivat kysymysten asetelman ja tarkoituksen.

Kanasen mukaan (2014, s. 143) kysymykset ovat kaksiosaisia strukturoituja ky-
symyksia ja koostuvat kysymystekstista ja vastausosasta. Kysymystekstin pitaa
olla yksiselitteinen ja kaikille samalla tavalla ymmarrettavissa oleva. Vastaus-
vaihtoehdoille on monia esittdmistapoja, ne riippuvat siita, mita asiaa kysytaan,
miten kysytaan ja mika on tavoiteltu tarkkuus. Kysymyksien laatimisessa voi-
daan noudattaa seuraavia periaatteita: Kysymys on lyhyt ja yksiselitteinen, eika
se johdattele vastaajaa. Kysymys sisaltaa vain yhden kysymyksen ilman sivis-
tystermeja ja outoja sanoja. Negatiiviset ja ei-kysymysmuodot kannattaa jattaa
pois kyselysta. Kyselysta rajattiin pois avoimet kysymykset niiden tyolaan analy-

soinnin takia.

6 Toimeksiantajan kuvaus

Opinnaytetydn toimeksiantaja on suomalainen sisustus-, asustealan yritys,

jonka paatuote on kasin valmistetut sisustus- ja asustekorit. Korit suunnitellaan
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Suomessa ja niita valmistaa Afrikassa n. 1300 maaseudulla asuvaa naista pien-
ryhmissa. Korien paamateriaalit ovat, sisal, paperi, villa ja muovi. Koreja valmis-
tetaan my0Os pienempia maaria elefantti ruohosta, milulu-ruohosta ja palmun
lehdista. Yrityksen tehtava on parantaa naisten ja heidan yhteis6jensa hyvin-
vointia Afrikan maaseudulla tarjoamalla joustavaa ty6ta ja oikeudenmukaista
palkkaa. Yritys on World Fair Trade Organization (WFTO) -jarjestdn jasen serti-
fioitu jasen (brandbook 2023). WFTO:n (2024, Our ten fair trade principles) mu-
kaan jasenyys varmistaa, etta yritys sitoutuu mm. reiluihin palkkoihin, ymparis-
toystavallisyyteen, sosiaaliseen kehitykseen, lapinakyvyyteen, sukupuolitasa-

arvoon, seka kieltaytyy lapsityovoiman ja pakkotyon kaytosta.

Toimeksiantajan tavoite on sailyttaa jatkuvat tilaukset ja kasvattaa myyntia lisa-
takseen turvaa ja hyvinvointia tuotteiden valmistusmaiden yhteisoissa. Strategi-
ansa tueksi he tarvitsevat tietoa asiakkaistaan kasvupotentiaalisilla markkina-
alueilla. Yritys on huomannut kuluttajaverkkokauppansa analytiikasta, etta ti-
lauksista 1/3 koostuu Saksan markkina-alueelta tuotteita tilaavista asiakkaista.
Yrityksen tavoite on ymmartaa ja kasvattaa tata segmenttia ja pyrkia erottautu-
maan paremmin Kilpailijoista, joita ovat kodinsisustusliikkeet ja reilun kaupan,

seka design-asustebrandit.
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Tarkastelen tassa opinnaytetydssani asiakastutkimuskyselyn laatimista toimek-

siantajayrityksen kuluttajaverkkokaupan asiakassegmentille Saksassa. Opin-

naytetyon tutkimusongelma ja tarkoitus on laatia asiakastutkimuskysely, jonka

avulla toimeksiantajayritys voi selvittaa minkalaisia kuluttaja verkkokauppa-asia-

kas segmentteja ja ostajapersoonia on Saksan markkina-alueella, joihin markki-

nointia voidaan kohdistaa. Kyselyn laatimiseen kaytin markkinointi teoriaa mm.

STP-mallia seka toimeksiantajayrityksen taustatietoja brandista, arvoista ja tuot-

teista. Tutkimuksen produkti on ajankohtainen ja tarpeellinen, koska toimeksian-

tajayrityksen tavoitteena on kasvattaa sen tamanhetkista Saksan markkina-alu-

eella sijaitsevaa kuluttajaverkkokauppa-asiakas segmenttia (n. kolmasosa kai-

kista kuluttaja verkkokauppatilauksista). Tavoitteen saavuttamisen kannalta on
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tarkeaa, etta potentiaaliset segmentit tunnetaan paremmin, jotta markkinointia
voidaan kohdentaa tarkemmin. Tutkimus tuottaa myos kallisarvoista tietoa tuo-

tekehitykselle.

Tutkimuskysymykseni on:

o Miten asiakastutkimuskysely laaditaan toimeksiantajayrityksen Sak-
san markkina-alueella sijaitsevan kuluttajaverkkokauppa-asiakkaan
ostajapersoonien maarittamiseksi?

Alakysymyksina:

o Minkalaisia kysymyksia tarvitaan maaritettdessa kuluttajaverkko-
kauppa-asiakkaan ostajapersoonia Saksan markkina-alueella?

o Miten markkinointiteoriaa sovelletaan kyselylomakkeen tekemi-
sessa?

o Minkalainen kyselyn runko on?

Tutkimuksen edetessa huomattiin, etta aiheen vaativuus, kyselyn seka tietosuo-
jalomakkeen kaantaminen Saksaksi ja tulosten analysointi tekivat tutkimuksesta
liilan laajan ja aikataulullisesti haastavan. Tutkimuksen aihe paatettiin rajata
markkinoinnin teorian ja relevantin tietopohjan keraamiseen, seka tutkimusme-

netelmien valintaan ja asiakastutkimuskyselyn luomiseen.

9 Menetelmat

Tutkimus toteutettiin teoreettisena tutkimuksena. Tutkimuksessa tutustuttiin
aiempiin tutkimuksiin ja teorioihin kyselylomakkeen rakentamista ja ostajaper-
soonien maarittelya varten. Kyselylomakkeen laatimisessa hyodynnettiin laadul-
lista Iahestymistapaa eli tutustuttiin yritykseen, sen arvoihin ja tuotteisiin. Mark-

kinoinnin ja brandin teoriaa kaytettiin aineistona ja pohjana kyselylomakkeen
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laatimiselle. Aineistoa ei analysoitu, koska kyselya ei lahetetty asiakkaille tieto-
suojasyista seka kyselylomakkeen kaantamisen haastavuuden seka tutkimuk-
sen laajuuden takia. Tutkimuksen produkti eli kysely annetaan toimeksianta-
jayritykselle, jonka vastuulle tietosuojalomakkeen ja kyselyn kaantaminen, la-
hettaminen ja aineiston analysointi jaavat. Tutkimusmenetelmiin syvennytaan
tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Tutkimuksessa keskitytaan kyselylomak-
keen laatimiseen, jolla pyritdan selvittamaan millaisia toimeksiantajayrityksen

asiakkaat ovat.

Menetelmakirjallisuutena kaytettiin Sirkka Hirsjarven, Pirkko Remeksen ja Paula
Sajavaaran teosta Tutki ja kirjoita, seka Katri Ojasalon, Teemu Moilasen, Jarmo
Ritalahti, kirjaa Kehittdmistydn menetelmat: uudenlaista osaamista liiketoimin-
taan seka Ari Salmisen julkaisua Mika kirjallisuuskatsaus? ja Hanna Vilkan kir-

jaa Kirjallisuuskatsaus metodina, opinnaytetyon osana ja tekstilajina.

9.1 Metodiset lahtokohdat

Tutkimus aloitettiin valitsemalla aihe, jonka valitsi toimeksiantajayritys. Tutki-
musaiheeseen perehdyttiin aikaisemman tutkimuksen pohjalta. Aiheeseen pe-
rehtymalla on saatu kasitys aiheesta ja tutkimuskysymyksista. Tutkimussuunni-
telmaa kaytettiin apuna dokumentoimaan aiheeseen perehtymalla saatu kasitys

ja kiinnostavat tutkimuskysymykset.

Tutkimus aloitettiin aiheen maarittelylla toimeksiantajayrityksen tarpeen mu-
kaan, ollessani tyoharjoittelussa yrityksessa syksylla 2022. Yrityksella oli tarve
maarittaa ostajapersoonat kuluttajaverkkokaupan Saksan markkina-alueella si-
jaitseville asiakkaille. Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa maaritettiin tutkimuson-
gelmaksi "Kuinka kuvailla toimeksiantajayrityksen kuluttajaverkkokauppa-asia-
kas Saksan markkina-alueella?” ja tutkimuskysymyksiksi "Miten selvittaa case-

yrityksen kuluttajaverkkokaupan ostajapersoonat Saksan markkina-alueella?”.
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Tutkimukseen kerattiin tietopohja muodin- ja digitaalisenmarkkinoinnin teok-
sista. Tata tietopohjaa kayttaen yrityksen kuluttaja-asiakkaille, jotka ovat uutis-
kirjeen tilaajia oli tarkoitus lahettaa kysely sahkopostitse. Tutkimuksen edetessa
kuitenkin huomattiin, ettd aiheen vaativuus, kyselyn seka tietosuojalomakkeen
kaantaminen asetti omat rajoituksensa aikataulullisesti, tasta syysta tutkimusta
paadyttiin rajaamaan pelkan kyselyn luomiseen. Tutkimusongelmaksi maaritel-
tiin kyselyn laatiminen toimeksiantajayrityksen Saksan markkina-alueella sijait-
sevien kuluttajaverkkokauppa-asiakkaiden ostajapersoonien maarittelya varten.
Tutkimuskysymyksina: "Miten asiakastutkimuskysely laaditaan toimeksianta-
jayrityksen Saksan markkina-alueella sijaitsevan verkkokauppa-asiakkaan osta-
japersoonien maarittamiseksi? "Minkalaisia kysymyksia tarvitaan maaritettdessa
saksalaisen verkkokauppa asiakkaan ostajaprofiileja?” "Minkalainen kyselyn

runko on?”

Tutkimusstrategiaksi valittiin kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Ari Salmisen vuonna
2011 kirjoittamassaan julkaisussa "Mika on kirjallisuuskatsaus?” kerrotaan, etta
se on yksi kaytetyin kirjallisuuskatsauksen perustyyppi. Siina kaytetyt aineistot
ovat laajoja ja aineiston valintaa eivat rajaa metodiset saannaot. Tutkittava ilmio
pystytaan kuvailemaan laaja-alaisesti ja sen ominaisuuksia voidaan tarvittaessa
my0s luokitella. Kuvailevalle kirjallisuuskatsaukselle kaytetdan myds termia nar-
ratiivinen kirjallisuuskatsaus. Se on metodisesti kevyin kirjallisuuskatsauksen
muoto. (Salminen 2011, s. 7.) Narratiivista kirjallisuuskatsausta kuvaillaan
ykeiskatsaukseksi, jossa ei ole tiukkoja ja tarkkoja saantoja. Kaytetyt aineistot
voivat olla laajoja, eika aineiston valintaa rajaa metodiset saanndét. Tutkittava il-
mio pystytaan kuvaamaan laaja-alaisesti ja tarvittaessa luokittelemaan tutkitta-
van ilmion ominaisuuksia. Tutkimuskysymykset voivat olla valjempia. Kuvaileva
katsaus eli traditionaalinen kirjallisuuskatsaus toimii itsenaisena metodina,
mutta sen katsotaan myos tarjoavan uusia tutkittavia ilmidita systemaattista kir-

jallisuuskatsausta varten. (Salminen 2011, s. 7)

Narratiivinen kirjallisuuskatsaus valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska se voi olla

hyddyllinen lifestyle- ja asustebrandin asiakaskyselytutkimuksessa. Se voi tar-
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jota syvallisen ymmarryksen asiakaskayttaytymisesta, mieltymyksista ja tren-
deista lifestyle- ja asustebrandin kontekstissa. Se auttaa tunnistamaan asiakas-
kunnan tarpeita, toiveita ja odotuksia. Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan tun-
nistaa alan trendeja ja kehityskulkuja. Naiden trendien ymmartaminen auttaa
brandia pysymaan kilpailukykyisena ja tarjoamaan asiakkailleen ajankohtaisia

tuotteita ja palveluita. (Posner 2011, s. 75).

Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan saada inspiraatiota ja ideoita uusien tuot-
teiden, markkinointistrategioiden ja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Se voi
auttaa brandia loytamaan uusia tapoja erottua kilpailijoistaan ja tarjota ainutlaa-
tuista arvoa asiakkailleen. Kirjallisuuskatsauksen auttaa tarkastelemaan lifes-
tyle- ja asustebrandin historiallista kehitysta ja kontekstia. Tama auttaa ymmar-
tamaan, miten brandi on muuttunut ajan myoéta ja miten se voi parhaiten pal-

vella nykyisia ja tulevia asiakkaitaan. (Posner, 2011, s. 75).

Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan tunnistaa mahdollisia tietoaukkoja ja tutki-
muskohteita, jotka voivat olla hyddyllisia asiakaskyselytutkimuksen suunnitte-
lussa. Tama auttaa varmistamaan, etta kyselytutkimus kattaa kaikki olennaiset
nakokulmat ja tuottaa merkityksellista tietoa brandin kehittamiseksi. Yhdista-
malla narratiivinen kirjallisuuskatsaus asiakaskyselytutkimukseen lifestyle- ja
asustebrandin kontekstissa voidaan saada monipuolinen ja syvallinen ymmar-
rys asiakkaiden tarpeista, mieltymyksista ja odotuksista, mika puolestaan auttaa

brandid menestymaan kilpaillussa markkinaymparistossa. (Vilkka 2023, s. 11).

Narratiivinen Kirjallisuuskatsaus on laadullinen tutkimusmenetelma, joka keskit-
tyy ymmartamaan tietyn aiheen kehitysta ja muutosta ajan my6ta tarinankerron-
nan avulla. Se poikkeaa perinteisesta systemaattisesta kirjallisuuskatsauksesta
siina, etta se ei pyri pelkastaan tiivistamaan ja arvioimaan aiempaa tutkimusta,
vaan pyrkii rakentamaan kertomuksen tai tarinan tieteenalan kehityksesta. Tal-
lainen tutkimustapa voi auttaa tutkijoita hahmottamaan erilaisten tutkimusten,
teorioiden ja kasitteiden valisia yhteyksia ja vuorovaikutuksia. Se korostaa tari-
nankerrontaa ja kontekstin merkitysta, mika mahdollistaa monimutkaisen tiedon

esittdmisen ymmarrettavalla ja mielekkaalla tavalla. (Salminen 2011, s. 6-7).
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Narratiivinen kirjallisuuskatsaus voi sisaltaa elementteja, joilla voidaan kuvata
kehitysta, esitella keskeisia kasitteita ja teorioita, esitella yhteyksia ja konflikteja,
aukkoja tutkimuksessa ja tarinan rakentamista. Katsaus voi kuvata tieteenalan
tai tutkimusaiheen kehitysta ajan myota, alkaen varhaisista tutkimuksista ja teo-
rioista ja paattyen nykytilaan. Silla voidaan tarkastella tarkeimpia kasitteita ja
teorioita, jotka liittyvat tutkimusaiheeseen, ja selittaa niiden merkitysta ja vaiku-
tusta alan kehitykseen. Katsaus voi havainnollistaa eri tutkimusten valisia yh-
teyksia ja ristiriitoja seka analysoida niiden vaikutusta alan ymmarrykseen. Siina
voidaan tunnistaa nykyisen tutkimuksen aukkoja ja ehdottaa mahdollisia suuntia
tulevalle tutkimukselle. Katsauksella voidaan rakentaa tarina tutkimusaiheen
ymparille, joka houkuttelee lukijaa ja auttaa heitd hahmottamaan aiheen koko-
naiskuvan. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on joustava menetelma, joka sallii
tutkijoiden tuoda esiin oman nakemyksensa ja tulkintansa tutkimusaiheesta. Se
voi olla erityisen hyodyllinen aloilla, joilla on paljon monimutkaista ja monitie-
teista tutkimusta. (Vilkka 2023, s. 18-20.)

Mark Freemanin mukaan kirjassa History, Narrative, and Life-span Develop-
mental Knowledge, metodisesti kevyin Kirjallisuuskatsauksen muoto on narratii-
vinen kirjallisuuskatsaus. Sen avulla pystytdan antamaan laaja kuva kasitelta-
vasta aiheesta tai kuvailemaan kasiteltdvan aiheen historiaa ja kehityskulkua.
Freeman (1984, s. 7-10). Narratiivisella otteella tehdyssa tutkimuksessa epayh-
tenaista tietoa jarjestetaan jatkuvaksi tapahtumaksi eli narratiivinen katsaus pyr-
kii lopputulokseen, joka on samalla helppolukuinen. Puhuttaessa narratiivisesta
kirjallisuuskatsauksesta tarkoitetaan yleensa juuri narratiivista yleiskatsausta.
Kyse on laajemmasta prosessista, jonka tarkoituksena on tiivistaa aiemmin teh-
tyja tutkimuksia. Taman kirjallisuuskatsauksen analyysin muoto on kuvaileva
synteesi, jonka yhteenveto on tehty ytimekkaasti ja johdonmukaisesti. Kuvaile-
vana tutkimustekniikkana narratiivinen katsaus auttaa ajantasaistamaan tutki-

mustietoa, muttei tarjoa varsinaista analyyttisinta tulosta. (Salminen, s. 2011).

Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan varmistaa, etta kyselyssa kasiteltavat ai-

heet ja kysymykset ovat relevantteja ja tarkeita kohdeyleisolle. Nain voit lisata
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kyselyn luotettavuutta ja hyddyllisyytta. Kyselyn tuloksia voidaan tulkita syvalli-
semmin ja ymmartaa paremmin niiden taustalla olevia syita ja merkityksia. Ky-
selyn tuloksia voidaan verrata aiempiin tutkimuksiin ja teorioihin, mika auttaa te-
kemaan perusteltuja johtopaatoksia. Yleisesti narratiivinen kirjallisuuskatsaus
voi toimia vankkana perustana opinnaytetydlle, auttaen ymmartamaan aiemman
tutkimuksen tilaa, soveltamaan teoriaa kaytantoon ja tekemaan patevia johto-

paatoksia kyselyn tulosten perusteella. (Vilkka 2023, s. 8).

9.2 Narratiivinen kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana asiakastutki-
muskyselyn laatimisessa

Teoreettisen tutkimuskyselyn laatimisen ensimmainen askel on maarittaa tutki-
muksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset. Sen jalkeen tulee valita sopivat mitta-
rit, muotoilla kysymykset ja varmistaa kyselyn luotettavuus ja validiteetti. Lisaksi
on tarkeaa ottaa huomioon kohdeyleison tarpeet ja viestia selkeasti. Taman
tyyppinen tydétapa soveltuu hyvin kyselyn laatimiseen lifestylebrandille, koska se
mahdollistaa syvallisen ymmarryksen kohdeyleison tarpeista, mieltymyksista ja
kayttaytymisesta. Kyselyn avulla voidaan kerata monipuolista tietoa, joka auttaa
brandia kohdentamaan markkinointiaan paremmin ja tarjoamaan asiakkaille
tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat heidan odotuksiaan ja tarpeitaan. Lisaksi
teoreettisen tutkimuksen avulla voidaan kehittaa kyselyyn relevantteja mittareita
ja kysymyksia, jotka ovat olennaisia lifestylebrandin kontekstissa. (Vilkka 2023,
s. 55.)

Narratiivisessa kirjallisuuskatsauksessa aineiston keraaminen tapahtuu paaasi-
assa tieteellisten julkaisujen, tutkimusartikkeleiden, kirjojen ja muiden kirjallisten

lahteiden perusteella. Aineistoa kerattiin aihetta kasittelevista lahteista, joiden
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perusteella kyselylomake (liite 1.) tehtiin. Aluksi maariteltiin tutkimuskysymys ja
alakysymykset, joiden perusteella etsittiin relevanttia kirjallisuutta. Seuraavana
pohdittiin hakustrategiaa, joka auttoi tunnistamaan relevantit lahteet. Tahan
kuului tietokantojen, kirjastojen ja verkkolahteiden kayttda. Relevantin aineiston
loytymiseksi haettiin aineistoa eri tietolahteissa kayttaen avainsanoja, jotka liitty-
vat tutkimuskysymykseen ja aiheeseen. Hakujen tuloksena |0ydetyt kirjalliset

lahteet tallennettiin ja dokumentoitiin.

Loydettyja lahteita arvioitiin niiden relevanssin ja laadun perusteella. Tutkimuk-
seen valittiin ne lahteet, jotka parhaiten vastaavat tutkimuskysymysta ja jotka
tarjoavat olennaista tietoa tutkimuksen tueksi. Valitut lahteet luettiin, analysoitiin
ja tiivistettiin narratiivisen katsauksen laatimiseksi. Tassa vaiheessa keskeiset
|I0yddkset, nakokulmat ja teemat tunnistetaan ja esitetaan ymmarrettavalla ta-
valla. Analyysin perusteella syntynyt tieto jasenneltiin narratiivisesti teemoittain,
tarjoten selkean ja loogisen kuvan kirjallisuudesta ja siina esitetyista nakemyk-
sista. Lopuksi kerrotaan paatelmat, jotka esittavat keratyn ja analysoidun aineis-
ton, keskeiset I0ydokset, mahdolliset ristiriidat ja tutkimuskysymyksen kannalta

merkittavat nakokulmat.

10 Tulokset

Tutkimuksen tuloksena saatiin muodostettua kyselylomake (liite 1.), joka voi-
daan lahettaa toimeksiantajayrityksen uutiskirjeen tilaajille. Kysely laadittiin
kayttaen apuna tietoja toimeksiantajayrityksesta, l[ahdekirjallisuutta brandista,
brandayksesta, arvolupauksesta sekad segmentoinnin, targetoinnin ja positioin-
nin markkinointi teoriaa. Kyselyn avulla voidaan tunnistaa keskeiset tekijat, ku-
ten demografiset ominaisuudet, ostokayttaytyminen, mieltymykset ja tarpeet,
jotka ohjaavat ostajapersoonien muodostumista lifestyle- ja asustealan tuottei-

den ostossa Saksan markkina-alueella. Tutkimus auttaa tunnistamaan erilaisia
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asiakassegmentteja Saksan markkina-alueella ja niiden keskeisia piirteita, ku-
ten ostokayttaytymista, tarpeita ja mieltymyksia. Tama auttaa yritysta kohdenta-

maan markkinointiviestintaa ja tuotevalikoimaa paremmin eri asiakasryhmille.

Tutkimuksen tulokset ohjaavat kyselylomakkeen suunnittelua siten, etta se kat-
taa olennaiset kysymykset ostajapersoonien maarittamiseksi. Naiden kysymys-
ten avulla pyritaan keraamaan tietoa asiakkaiden taustasta, mieltymyksista, tar-
peista ja ostokayttaytymisesta. Kyselylomake jaettiin 4 eri kysymyskategoriaan:
Geo-, demografiset kysymykset, psykografiset, kaytto ja hyoty seka ostokayt-

taytyminen.

Kyselylomakkeen kysymykset valittiin [ahdekirjallisuudesta seka aiemmista tut-
kimuksista saatujen tietojen perusteella. Opinnaytetydn tuloksia voidaan hyo-
dyntaa markkinoinnin strategioiden kehittamisessa Saksan markkina-alueen
asiakassegmenttiin. Yritys voi kayttaa kyselylla saatuja tietoja luomaan tehok-
kaampia markkinointiviesteja, tuotteiden kohdentamista ja myyntikanavien valin-

taa.

Asiakastutkimuksen tulokset opinnaytetydssa, jossa tavoitteena on laatia kyse-
lylomake sisustus- ja asustealan yritykselle ostajapersoonien maarittamiseksi
Saksan markkina-alueella ja jossa kaytettiin narratiivista kirjallisuuskatsausta,
perustuvat paaasiassa kirjallisuuskatsauksen tuloksiin ja markkinoinnin teorian

soveltamiseen. Naiden perusteella voisi odottaa seuraavia tuloksia:

Asiakastutkimuksen tulosten avulla yritys voi tunnistaa kilpailuetuja, jotka perus-
tuvat parempaan ymmarrykseen asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksista. Tama
voi auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan Saksan sisustus- ja asustealan

markkinoilla.

Saadaan enemman tietoa kayttaytymista ohjaavista asiakastarpeista ja motii-
veista. Ostajapersoonien avulla on mahdollista ymmartaa, miksi yksilot kayttay-
tyvat tietylla tavalla ostoprosessin eri vaiheissa. Tama mahdollistaa markkinoin-
nin kyvyn ohjata asiakkaita haluttuun suuntaan heidan suorittaessaan ostopro-

sessiaan. (Lahtinen ym. 2022, s. 88.)
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10.1 Kyselynlomakkeen laatimisen analyysi

Asiakastutkimuskyselylomake laatimisessa kaytettiin narratiivista kirjallisuuskat-
sausta. LOydettyja lahteita arvioitiin niiden relevanssin ja laadun perusteella.
Tutkimukseen valittiin ne lahteet, jotka parhaiten vastaavat tutkimuskysymysta
ja jotka tarjoavat olennaista tietoa tutkimuksen tueksi. Valitut [&hteet luettiin,
analysaitiin ja tiivistettiin narratiivisen katsauksen laatimiseksi. Tassa vaiheessa
keskeiset I10ydokset, nakokulmat ja teemat tunnistetaan ja esitetaan ymmarret-

tavalla tavalla.

Analyysin perusteella syntynyt tieto jasenneltiin narratiivisesti teemoittain, tarjo-
ten selkean ja loogisen kuvan kirjallisuudesta ja siina esitetyistd nakemyksista.
Lopuksi kerrotaan paatelmat, jotka esittavat keratyn ja analysoidun aineiston,
keskeiset I0ydokset, mahdolliset ristiriidat ja tutkimuskysymyksen kannalta mer-

kittdvat nakokulmat.

Kysymysten jarjestelyssa kaytettiin suppilotekniikkaa. Jorma Kananen (2014, s.
147) kirjoittaa kunkin aihealueen muodostavan oman osionsa, jossa kysymyk-
set alkavat yleisluontoisista ja etenevat yksityiskohtaisempiin kysymyksiin.
Yleisluontoiset kysymykset avaavat vastaajan muistia, joka auttaa vastaajaa
etenemaan hyvin yksityiskohtaisiin ja arkaluontoisiin kysymyksiin. Aihealueiden
sekoittaminen aiheuttavat todennakodisesti keskeytyksia, joten niita ei kannata

sekoittaa.

Kyselylomakkeen ensimmainen aihealue arvioi vastaajan geo- ja demografisia
piirteita. Niihin kuuluivat mm. ikaa, sukupuolta, siviilisdatya, kansalaisuutta,
asuinpaikkaa, asuintyyppia, tyollisyystilannetta, tyopositiota ja tuloja koskevat
kysymykset. Niemisen (Nieminen 2015, Segmentointi — Mitd on markkinoinnin

asiakassegmentointi) mukaan naiden kysymysten avulla yrityksen on helpompi
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kohdistaa toimintaansa tietyille alueille ja tarjoamaan tuotteitaan tehokkaammin

paikallisten erityistarpeisiin, mm. ilmasto- ja makutottumuksiin.

Lomakkeen toisessa osiossa keraa tietoa vastaajien psykografisista ominai-
suuksista. Psykografisten kysymysten perusteella voidaan selvittaa vastaajan
persoonallisuuden piirteita, elamantapaan, arvoihin ja asenteisiin liittyvia piir-
teita. Kyselyssa paadyttiin kysymyksiin harrastuksista, persoonasta, vastaajan
trendikkyydesta, branditietoisuudesta, vastuullisuuden, eettisyyden ja fair trade-
tuotteiden tarkeydesta, iimastonmuutoksen torjunnasta ja digitaalisten kanavien
kaytosta. Naita tietoja voidaan hyodyntaa markkinointiviestien sisaltojen luomi-
sen kannalta kohderyhmaa kiinnostavien sisaltdjen laatimiseen kuin myos asia-
kassuhteiden kehitykseen ja branditietoisuuden maarittamiseen ostajapersoo-

naa laadittaessa.

Kolmas aihealue koski tuotteiden kaytto ja hyotykysymyksia. Nama kysymykset
kertovat asiakkaan kokemasta arvosta kayttokokemuksen aikana. Lahtisen ym.
(2021, s. 96) mukaan naiden tietojen perusteella tuotteita voidaan kehittaa en-
tistd paremmiksi, jonka avulla asiakas saadaan ostamaan yritykseltd uudestaan
ja suosittelemaan tuotetta tuttavilleen, jos tuotteesta on positiivinen ja tuote tayt-
taa tai ylittaa asiakkaan koetun arvon odotukset. Naiden kysymysten avulla voi-
daan selvittaa mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon, miten asia-
kasta voidaan auttaa tavoittamaan taysi hyoty tuotteesta ja mitéd ongelmia han

voi kohdata tuotteen kaytossa.

Lomakkeen neljas aihealue pyrkii selvittamaan asiakkaan ostoymmarrykseen
liittyvia tekijoita. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 115) mainitsevat, kun seg-
mentointikriteereina kaytetaan ostamisen merkitysta ja asiakassuhdetta, perus-
tuen ostettuihin tuoteryhmiin ja asiakkaan uskollisuuteen voidaan, selvittaa
kuinka syvallinen heidan suhteensa yritykseen on. Tata tietoa voidaan hyodyn-
taa markkinoinnin kohdentamisessa nykyisten asiakkaiden houkuttelemiseen

uusiin ostoihin, potentiaalisten asiakkaiden sijaan, jotka eivat viela ole ostaneet.
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Ostamisen merkityksen ja asiakassuhteen merkityksen maarittamiseen kaytet-
tiin kysymyksina, kuinka usein asiakas ostaa yrityksen tuotteita, onko sinulla

tuotteita nailta brandeilta.

Kuten Posner kirjoittaa, etta brandays pyrkii luomaan syvallisen tunnesiteen asi-
akkaiden ja brandin valille. Se vaikuttaa paitsi asiakkaan mahdolliseen taloudel-
liseen sitoutumiseen myos heidan tunnesidokseensa brandiin. Hanen esimerk-
kinsa Niken lenkkikengista ja niiden tuomista lisqarvoista asiakkaan elamaan
sopii my0Os toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayritys voi saavuttaa tuotteil-
laan samankaltaisen syvan tunnesiteen. Asiakas voi tuntea kuuluvansa osaksi
ekologisempaa elamantyylia ja tuntea parempaa oloa ekologisilla kestavilla va-
linnoilla. Brandays keskittyy ensisijaisesti kuluttajan ja brandin valisen suhteen
rakentamiseen. Mita syvemmin yritys ymmartaa asiakkaansa, sita paremmin se
pystyy kehittamaan tuotteita, palveluita, myymalaymparistoja ja markkinointi-
strategioita, jotka rohkaisevat kuluttajien osallistumista, edistavat asiakasuskolli-
suutta ja luovat luottamusta brandiin. Siksi kohdeyritykselleni asiakkaidensa tar-
peiden selvittdminen ja heidan kokonaisvaltainen ymmartamisensa on erittain
tarkeaa. Kun yritys tunnistaa, miten se voi ainutlaatuisesti tayttaa asiakkaiden
tarpeet kilpailijoista erottuvalla tavalla, sen tulee muotoilla selkea arvolupaus.
Tama lupaus kaantaa yrityksen kilpailuedun asiakkaan hyodyksi. Hyva arvolu-
paus vastaa kysymykseen siita, mita ainutlaatuista arvoa yritys tarjoaa asiak-
kaalle, mika tekee siita houkuttelevamman vaihtoehdon kilpailijoihin verrattuna.
Toimeksiantajayrityksella on selkea arvolupaus, johon kuuluvat ekologisuus,
vastuulliset ja eettiset arvot seka afrikkalaisen kasityoperinteiden ja pohjoismai-

sen designin yhdistdminen uniikkien tuotteiden muodossa.

Ja kun yritys ymmartaa syvallisesti ostajapersooniensa tarpeet ja keinon erottua
kilpailijoistaan, se voi maarittaa kilpailuetunsa ja toimia paremmin Saksassa ja
muilla mahdollisesti tulevaisuudessa tavoittelemillaan alueilla. Markkinoinnissa
ja kyselylomakkeessa on tarkeaa, etta tama kilpailuetu viestitdan asiakkaille sel-

keasti ja mieleenpainuvasti, yrityksen omalla tavalla brandin mukaisesti.
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11 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, kuinka asiakastutkimuskysely laaditaan
toimeksiantajayrityksen saksankielisille verkkokauppa-asiakkaille segmentointia

ja ostajapersoonien maarittamista varten.

Asiakastutkimuskyselyn laadinnan tueksi koottiin teoriapohja markkinoinnin teo-
riaa kasittelevien teosten avulla. Kirjallisuuskatsauksen avulla saatiin tietoa
brandista, brandayksesta, arvolupauksesta, tavoiteasiakkaista seka ostajaper-
soonista. Yritys oli maaritellyt ihanteellisen tavoiteasiakkaansa ostajapersoonat
aiemmin mielikuvien pohjalta visuaalisen brandiuudistuksen yhteydessa ke-
vaalla 2023.

Tutkimuksen edetessa huomattiin, ettd alkuperainen suunnitelma segmenttien
ja ostajapersoonien luomisesta on liian laaja. Posnerin (2015, s. 78) mukaan
markkinatutkimuksia, joihin kuuluvat kyselyt, tulokset ja niiden analyysit, toteut-

tavat yleensa markkinointitoimistot, konsultit ja agentuurit. On kuitenkin mahdol

lista toteuttaa projektin osa esimerkiksi yrityksen henkilokuntaa kayttaen. Myos
tietosuojalomakkeen seka internetkyselyn kdantaminen Saksaksi olisi tarvinnut
enemman aikaa. Taten tutkimus paatettiin rajata markkinatutkimuksen teoriaan
ja kyselyn luomiseen segmenttien ja ostajapersoonien maarittdmista varten.
Nain ollen tutkimuksessa ei saavutettu toimeksiantajayrityksen alkuperaista ta-
voitetta segmentoida ja laatia ostajapersoonat saksankielisille verkkokauppa-
asiakkailleen. Tulevaisuutta varten tutkimuksessa saatiin kuitenkin luotua kyse-

lylomake, jota voidaan hyddyntaa tahan tarkoitukseen.

Kirjoittaja tyoskenteli opinnaytetydn aikana toimeksiantajayrityksessa ja siksi yri-

tys oli toiminnaltaan tuttu.
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Liitteet

Kysely

Demografiset kysymykset

1. lkasi? 1) 0-14 2) 14—-29 vuotta 3) 30—42 vuotta 4) 43—
63 vuotta 5) 64—81 vuotta

2. Sukupuoli? 1) Nainen 2) Mies 3) Muu 4) en halua kertoa

3. Sivilisdaty? 1) naimaton 2) naimisissa 3) avosuhteessa
4) leski 5) en halua kertoa

4. Kansalaisuus (pudotusvalikko)
5. Asuinpaikka? (pudotusvalikko, alueet)

6. Asuintyyppi? 1) Omakotitalo 2) Kerrostalo 3) rivitalo 4)

muu rakennus 5) en halua kertoa

7. Tydllisyystilanteesi? 1) tydssa 2) tyéton 3) aitiys- tai
vanhempainvapaalla tai hoitovapaalla 4) opiskelija 5)

elékkeella 6) en halua kertoa
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8. Missa roolissa tydskentelet? 1) harjoittelija 2) tydntekija
3) esihenkil6 4) johtaja 5) freelancer 6) yrittaja 7) muu 8)

en halua vastata

9. Tulot? 1) 0-19 999 € 2) 20 000-39 999 € 3) 40 000-59
999 € 4) 60 000-79 999 € 5) 80 000-99 999 € 6) 100
000-199 999 € 7) 120 000 € + 8) en halua kertoa

Psykografiset kysymykset

10. Mita harrastat? 1) Ulkoilu aktiviteetit 2) Liikunta ja kun-
toilu 3) Taide, maalaus ja veistokset 4) Musiikki ja esit-
tavat taiteet 5) Pelaaminen ja teknologia 6) Lukeminen
ja kirjoittaminen 7) Kulinaariset harrastukset 8) DIY ja
kodinsisustus 9) Matkailu ja retkeily 10) Keraily ja muis-
toesineet 11) Sosiaaliset ja yhteiselliset aktiviteetit 12)

Opiskelu ja alylliset harjoitukset 13) En halua vastata

11.Kuinka kuvailisit persoonallisuuttasi? 1) extrovertti 2) in-
trovertti 3) neuroottinen 4) tunneherkka 5) tunnollinen 6)

sovinnollinen 7) avoin uudelle

12.Pidatko itseasi trendikkdana? (Trendikkyydella tarkoite-
taan kykya olla ajan tasalla ja seurata muotia, suuntauk-
sia ja ajankohtaisia ilmioita. Trendikkyys voi ilmeta esi-
merkiksi vaatetuksessa, sisustuksessa, musiikissa, tek-
nologiassa ja kulttuurissa yleisesti. Se on tapa ilmaista
omaa persoonallisuuttaan ja pysya mukana muuttu-

vassa maailmassa. (M. R. Solomon 2019, 38).
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Erittain Silta va- En ollen-
trendikas lilta kaan
trendikas

13.Kuinka hyvin tunnet case-yrityksen brandin? (erittain

huonosti — erittain hyvin)

Erittain Silta va- En ollen-

hyvin lilta kaan

14.Kestava muoti tulisi olla yhtd muodikasta kuin eettista?

(Taysin eri mielta — taysin samaa mielta)

15.Kuinka tarkeaa vastuullisuus ja eettisyys on sinulle vali-
tessasi tuotteita? (Ei ollenkaan tarkeaa — Todella tar-
keaa) Vastuullisuus viittaa yritysten ja yksildiden velvolli-
suuteen ottaa huomioon sosiaaliset, ymparistolliset ja
taloudelliset nakdkulmat toiminnassaan seka tehda paa-
toksia, jotka edistavat kestavaa kehitysta ja hyvinvointia
kaikille sidosryhmille. Eettisyys puolestaan liittyy moraa-
lisiin periaatteisiin ja arvoihin, jotka ohjaavat yksildiden

ja organisaatioiden kayttaytymista oikeudenmukaisuu-
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den, rehellisyyden ja hyvan tahdon periaatteiden mukai-
sesti. (Ferrell, O.C., Fraedrich, J., & Ferrell, L. 2019. s.
21).

16. Etsitko aktiivisesti Fair Trade tai eettisesti valmistettuja

tuotteita? (En etsi usein — Etsin todella usein)

17.Kuinka tarkeana pidat ilmastonmuutoksen torjumista?

(En ollenkaan tarkeana — Todella tarkeana)

18. Missa digitaalisissa kanavissa vietat aikaa? Ajankayttd
seuraavissa palveluissa 1) Google 2) TIKTOK 3) Pinter-
est 4) Keskustelupalstat 5) Youtube 6) Blogit 7) Face-

book 8) Instagram 9) uutissivustot 10) pelit

Erittain Silta Erittain
paljon valilta vahan
aikaa aikaa

Google

TIKTOK

In-

stagram

Face-
book

Pinterest




Liite 1
(1)

Uutissi-

vustot

Jne.

Kaytto ja hyotykysymykset (Koetko jonkin tarpeen toimeksiantajayrityksen tuot-

teisiin liittyen? Voisiko tuotteitamme tai palveluitamme kehittaa jollain tavalla?)

19. Miksi koet tarvitsevasi toimeksiantajayrityksen tuot-
teita? 1) Ne ovat hyddyllisia 2) ne miellyttavat esteetti-

sesti 3) Sama ideologia brandin kanssa

20. Missa tilanteissa koet tarvitsevasi Mifuko tuotteita? 1)
Tavaroiden sailytyksessa 2) Koristeina 3) Kauppareis-

sulla 4) Matkoilla 5) tydmatkalla

21.Mika korin valmistusmateriaali on sinulle mieleisin? 1)
Muovi 2) Paperi 3) Sisal 4) Palmu 5) Milulu ruoho 6)

Elefantti ruoho

22.Millaista tukea tarvitset tuotteen kayttamiseen? 1) Kayt-
toohjeet 2) Kayttodinspiraatio kuvia/videoita 3) Puhelin-
asiakaspalvelua 4) Sahkopostiasiakaspalvelua 5) Chat

asiakaspalvelua

Ostoymmarrys (Haluamme sinun I16ytavan toimeksiantajayrityksen tuotteet ja
palvelut helposti. Vastaamalla autat meita kehittamaan nakyvyyttamme erilai-

sissa medioissa.)
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23.Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaatokseesi? (Likert)
Laita seuraavat vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen vahi-
ten tarkein — tarkein
1) Design 2) Hinta 3) Materiaali 4) Tuotteen valmistami-
sen eettisyys 5) Tuotteen huolto 6) Tuotteen kayttdomi-
naisuudet 7) ystavat/tuttavat 8) myymalan henkilokunta
9) Esitteet 10) Asiantuntijat 11) Alan lehdet 12) Mai-

nonta
Vaikut- Silta Vaikut-
taa eni- valilta taa va-
ten hiten
Design
Jne.

24. Mista digitaalisista kanavista etsit tietoa tuotteista? 1)
Google 2) Kaupan verkkosivut 3) Valmistajan verkkosi-
vut 4) 7) 8) 9) 10) Keskustelupalstat 11) Youtube 12)
Blogit 13) Facebook 14) Instagram

25. Kuinka usein ostat toimeksiantajayrityksen tuotteita? 1)
Viikottain 2) Kerran kuukaudessa 3) Kerran 2 kuukau-
dessa 4) 1-2 kertaa 6kk aikana 5) Kerran vuodessa 6)

Harvemmin

26.Kuinka tarkea tuotteen brandi on ostopaatosta tehdes-

sasi? (Likert) Todella téarkea — Ei ollenkaan tarkea
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27.0nko sinulla tuotteita nailta brandeiltd? 1) Aask 3) Af-
roart 3) The basket room 4) Jne.

28. Miten voisimme saada kiinnostuksesi heraamaan? 1)
Uutiskirjeet 2) Stailaus kuvat 3) Stailaus Videot 4) Ta-
pahtumat 5) Tarjoukset 6) Tuotevertailut 7) Uutuusesit-

telyt

29.Mitka ovat oston esteet? 1) Hinta 2) Tuotteen ulkonakd
3) Puuttuva ominaisuus 4) Toimitusmaksu 5) Palautus-

oikeus 6) Tuotteen laatu 7) Maksuvaline 8) Jne.

30.Ketkd muut vaikuttavat ostopaatokseesi? 1) perhe 2)
ystavat 3) tyokaverit 4) vaikuttajat 5) keskustelufoorumit

6) asiantuntijat

31.0statko tuotteita mitka kuvaavat arvojasi? (Likert) Aina —

En ikina

32.Mitka tekijat vaikuttavat kokemaasi arvoon tuotteesta tai
palvelusta? 1) Kaytto ja hyotyarvo 2) Jalleenmyyntiarvo

3) Kerailyarvo 4) Ainutlaatuisuus 5) Ymparistoystavalli-

syys 6)

33.Mika saa sinut suosittelemaan tuotetta muille? 1) Laatu
2) Kayttotarkoitus 3) Fair Trade 4) Design 5) Ostokoke-

mus 6) Asiakaspalvelu

34. Mita tietoa olisit valmis jakamaan case-yrityksesta
muille? 1) Arvosteluja 2) Tykkayksia 3) Kommentteja

kokemuksista 4) Vinkkeja tuotteista ja mita niilla voi
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tehda 5) Kuvia tuotteista tai niiden kaytosta 6) Puut-
teita/parannusehdotuksia 7) En ole kiinnostunut jaka-

maa
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Saatekirje

Tama asiakastutkimus on toteutettu yhteistydossa Metropolia ammattikorkeakou-
lun opiskelija Tuomo Pullisen kanssa. Tutkimus on opinnaytetyd, jonka tavoit-
teena on selvittda minkalaisia segmentteja ja ostajaprofiileja kuuluu toimeksian-

tajayrityksen kuluttaja verkkokauppa-asiakkaisiin Saksan markkina-alueella.

Tutkimuksen tekijat ovat toimeksiantajayritys, Tuomo Pullinen Metropolia am-

mattikorkeakoulu.
Tutkimuksen kohteena ovat uutiskirjeentilaajat Saksan markkina-alueella.

Tutkimus on tehty auttamaan toimeksiantajayritysta markkinoinnin kohdentami-
sessa asiakkaille. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys luo ja kohdentaa

asiakasta kiinnostavaa sisaltoa asiakkaan suosimissa medioissa.

Tutkimukseen vastataan anonyymisti ja toimeksiantajayritys lupaa sailyttaa vas-

tauksia turvallisesti eika niitd anneta yrityksen ulkopuoliseen kayttoon.

Tutkimuksen onnistumiseksi pyydamme tutkittavia vastaamaan kysymyksiin
kayttaen oikeita tietoja. Nain tutkimustuloksista saadaan luotettavia ja toimeksi-
antajayritys voi kehittdaa markkinointisisaltoa ja -viestintaa asiakasta hyddytta-

valla tavalla.

Kiitamme osallistumisestasi kyselyyn etukateen. Toivomme sinulle mukavia het-
kia toimeksiantajayrityksen tuotteiden parissa.

Tuomo Pullinen, Toimeksiantajayritys
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