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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, millaisia erityispiirteita suomalaisilla verkko-ostajilla
on seka milta verkkokaupan tulevaisuus nayttaa Suomessa taloustilanteen huomioiden. Tyo on
selvitys, joka pohjautuu verkkolahteisiin ja aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Koottua tie-
toa kaytettiin apuna uuden kosmetiikan verkkokaupan lanseerauksessa ja markkinoinnissa.
Tyossa perehdyttiin suomalaisten kosmetiikan ostotottumuksiin seka Suomessa kaytettyihin
kosmetiikkamainonnan muotoihin ja kanaviin tavoitteena muodostaa kuva kannattavasta

markkinointistrategiasta.

Tutkimukset osoittivat suomalaisten ostavan yha enemman verkosta, silla se saastaa aikaa,
vaivaa ja usein myos rahaa. Taloustilanteen vaikutus osoitti halun tukea nimenomaan suoma-
laisia yrityksia. Jotta kosmetiikan myyminen verkossa onnistuisi, on tarkeaa, etta verkkosivus-
to herattaa kuluttajan luottamuksen, on kayttajaystavallinen ja kuluttaja kokee saavansa hy-
vaa asiakaspalvelua. Laadukkaat tuotekuvat ja tuotekuvaukset seka verkossa tapahtuva oikein
kohdistettu mainonta nousivat avainasemaan. Tyypillinen suomalainen kosmetiikan verkko-
ostaja on 18 - 26-vuotias nainen, joka on jossain maarin kiinnostunut luonnonkosmetiikasta,
kayttaa kolmanneksen kosmetiikkabudjetistaan hiustuotteisiin seka puolet vahemman rahaa
hajuvesiin kuin muut eurooppalaiset. Taman kohderyhman tavoittaa parhaiten naistenlehtien

verkkosivuilla ja blogeissa tapahtuvalla mainonnalla.

Asiasanat: kosmetiikka, verkkokauppa, markkinointi, markkinointistrategia, kuluttajakayt-
taytyminen
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The aim of this thesis was to establish the specific characteristics of Finnish online shoppers
and the future of online shopping with the current economical situation taken into
consideration. The report is based on online sources and previous research. The gathered in-
formation was utilized during the launching and marketing of a new online beauty store. The
purpose of the thesis was to collect information on shopping behavior of Finnish customers in
regards to cosmetics, as well as the forms and channels of cosmetics marketing in Finland

with the purpose of creating an image of profitable marketing strategy.

The research indicated that Finnish consumers are buying more and more online. It saves
time, effort and often also money. Under the current economical situation there was also a
will to support Finnish companies. To be able to sell cosmetics successfully online it is
important that the website creates confidence among the consumers, it should also be user
friendly and the consumer should feel that they are getting good customer service. There-
fore, high quality product descriptions and pictures become a key factor. A typical Finnish
online cosmetics shopper is a 18-26-years old woman who is somewhat interested in natural
cosmetics, spends a third of her cosmetic budget to hair products and only half as much
money on perfumes than other Europeans are spending. This target group is easiest to reach

via online pages of women’s magazines and blog marketing.

Keywords: Cosmetics, online store, marketing, marketing strategy, consumer behavior
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1 Johdanto

Amerikkalaista lilkemiesta ja poliitikkoa John Wanamakeria on jo yli vuosisadan ajan pidetty
nykyaikaisen markkinoinnin isana. Han perusti vuonna 1861 Philadelphiaan vaatetusliikkeen,
josta han oli paattanyt kasvattaa laajan valtakunnallisen tavarataloketjun. Heti alusta lahtien
han panosti mainontaan haluten tarjota seka asiakkaille etta tyontekijoilleen yrityksestaan
hyvan mielikuvan. Wanamakerin voisi sanoa onnistuneen tavoitteessaan, silla kuollessaan ha-
nen omaisuutensa arvoksi arvioitiin n. 100 miljoonaa USA:n dollaria ja nykyaan hanen tavara-
talonsa ovat osa laadukkaasta markkinoinnistaan tunnettua yhdysvaltalaista Macy’s-
tavarataloketjua. Yksi Wanamakerin tunnetuimmaksi jaaneista lausahduksista oli verkkoaika-
kautta edeltaneen markkinoinnin hyvin summaava lause: ”Mainonnasta on puolet turhaa. Vie-
la kun tietaisi kumpi puoli.” (Lindholm-fi 2007.) Vaikka lause pitaakin yha paikkansa monissa
markkinoinnin kanavissa kertoen markkinoinnin absoluuttisen hyodyn mitattavuuden hanka-
luudesta, ei se enaa nykymaailmassa ja modernin verkkokaupan aikakautena olekaan yhta
paikkansapitava kuin ennen. Verkkomainonnan kohdalla suurin osa sen vaikutuksista nimittain

on nimenomaan mitattavissa ja analysoitavissa.

Tama opinnaytetyo on toteutettu ulkomaalaiselle kosmetiikan verkkokaupalle tuomaan teo-
reettista ja aiempien tutkimuksien tuloksia yhteenvetona kokoavaa pohjatietoa, jota yritys
voi hyodyntaa valmistellessaan verkkokauppansa lanseerausta Suomessa. Vaikka kyseisella
verkkokaupalla onkin laaja markkinaosuus kotimaassaan ja se on laajentunut myos sen ulko-
puolisille markkinoille, havaittiin sen lanseerausta suunnitellessa, etta suomalainen kosmetii-
kan verkko-ostaja ei ole kaytokseltaan identtinen verrattuna yrityksen aiempien kohdemaiden
tyypillisiin asiakkaisiin. Opinnaytetyon tavoitteena olikin koota yhteen nimenomaan suomalai-
sille kosmetiikan verkko-ostajille tyypillisia piirteita, jotka tuntemalla yrityksella olisi pa-

remmat valmiudet menestya Suomen markkinoilla.

Jotta Suomen markkinoille voitaisiin lanseerata onnistuneesti uusi kosmetiikan verkkokauppa,
on tarkeaa tutustua Suomeen omana markkina-alueenaan ja selvittaa, millaiset tekijat erot-
tavat sen yrityksen muista markkina-alueista. Se, mika toimii esimerkiksi niinkin lahella kuin
naapurimaassa Ruotsissa ei valttamatta toimikaan Suomessa, jossa kosmetiikan kulutukseen,
markkinointiin ja ostokayttaytymiseen voi kaikkiin vaikuttaa joukko sellaisia tekijoita, jotka
ovat syysta tai toisesta ominaisia vain suomalaisille. Taman vuoksi on tarpeellista paitsi tutus-
tua suomalaisten ostokayttaytymiseen myos yrittaa loytaa niiden takana olevia mainontaan ja
kosmetiikan kulutukseen liittyvia, erityisesti suomalaiselle yhteiskunnalle tyypillisia piirteita,
jotka kaikki tulisi huomioida yrityksen toimintaa suunnitellessa ja maan markkinoilla ope-

roidessa.



Opinnaytetyolla pyrittiin paitsi selventamaan suomalaiselle verkko-ostajalle tyypillisia piirtei-
ta seka perehtymaan suomalaisten kosmetiikanostotottumuksiin, myos kartoittamaan Suomen
kosmetiikkamarkkinoilla tyypillisimmin kaytettyja verkkokaupan markkinoinnin muotoja in-
ternet-markkinointiin keskittyen. Taman lisaksi haluttiin selvittaa, mitka tekijat olisivat suo-
malaisille kuluttajille erityisen tarkeita miellyttavan verkko-ostamiskokemusten toteutumises-
sa ja kuinka yritys voisi niita hyodyntaen luoda itsestaan Suomen markkinoiden menes-
tyneimman kosmetiikan verkkokaupan. Suomi ei kuitenkaan ole markkina-alueena taysin ai-
nutlaatuinen vaan siella patevat myos monet samat toimintatavat kuin muidenkin maiden
kosmetiikka- ja verkkokauppamarkkinoilla. Tarkeinta olikin siis vain pyrkia loytamaan nimen-
omaan ne menettelytavat, jotka suomalaiset ovat kulttuurissaan hyvaksyneet ja pyrkia tuo-
maan niithin mukaan se vivahde, joka tekee niista kannattavaa toimintaa Suomessa. Samalla
oli myos erittain tarkeaa kartoittaa Suomen kosmetiikan verkkokauppamarkkinoilla jo toimi-
vat yritykset ja selvittaa, mita niiden toiminnasta voitaisiin oppia seka mitka ovat niiden

heikkoudet ja vahvuudet.

Opinnaytetyon lahteina on kaytetty pelkkia verkkolahteita, silla nykymaailmassa ajankohtaisin
aiheeseen liittyva tieto loytyy lahes poikkeuksetta verkosta. Myos suomalaisiin liittyvat tilas-
tot ovat usein saatavilla vain verkkojulkaisuina. Lahteita on kuitenkin pyritty kayttamaan mo-
nipuolisesti ja soveltamaan niista saatua tietoa nimenomaan kosmetiikan verkkokaupan tar-

peisiin.

Opinnaytetyo sisaltaa myos liitteen, jossa esitellaan sen teoriaosuutta hyodyntaen ulkomaa-

laisen, Suomeen tuloaan tekevan kosmetiikan verkkokaupan lanseeraus- ja markkinointisuun-
nitelma. Liite on kuitenkin salainen sen sisaltaman yritystoiminnan yksityiskohtaisen toiminta-
strategian vuoksi, jonka julkisuuteen tuominen voisi mahdollisesti hyodyntaa yrityksen kilpai-

lijoita ja vaikuttaa negatiivisesti sen omaan toimintaan.

2 Ostokulttuurin muuttuminen Suomessa

TNS Gallupin teettaman Online Shopping 2014 -tutkimuksen mukaan nykyaan yha useammat
suomalaiset tekevat ostoksiaan verkossa kivijalkamyymaloiden sijaan. Maara on kasvanut ta-
saisen voimakkaasti viimeisten parin vuosikymmenen aikana internetin kayton yleistyessa ja
verkkokaupassa asiointia suositaankin yleensa hyvien hintojen, laajan valikoiman, sen help-
pouden ja kellonajoista riippumattomuuden vuoksi. Enemmisto verkossa asioivista viihtyy silti
edelleen fyysisissa myymaloissa, mutta kiinnostus verkko-ostamiseen on selvasti korkealla.
(TNS Gallup 2014.)

2.1 Suomalaiset verkko-ostajina



Suomessa verkkokauppojen keskeinen asiakasmaarien jakautuminen on suurta ja verkkokaup-
pojen valinen kilpailu on kovaa. Suurten menestyjien sijaan yleisimmin kaytetyt verkkokaupat
myos vaihtelevat paljon kuluttajien ian ja sukupuolen mukaan. Tutkimusten mukaan noin
kolmasosa suomalaisista pitaa merkittavana syyna verkkokaupoissa asioimiselle rahan saasta-
mista. (TNS Gallup 2014.) Tama tarkoittaa, etta Suomen markkinoilla menestyakseen verkko-
kauppojen olisi tarjottava kuluttajille kilpailukykyisia hintoja, joiden vuoksi kuluttaja kokisi
verkossa asioimisen kivijalkamyymaloita paremmaksi vaihtoehdoksi. Kuluttajien nakokannalta
katsottuna verkkokauppojen etuna kivijalkamyymaloihin nahden onkin hintavertailun helppo-
us. Toisaalta kuitenkin saman tutkimuksen mukaan sitakin useampi suomalainen kuluttaja
kertoo ostavansa tuotteita verkosta saastaakseen aikaa ja vaivaa, ei niinkaan saastaakseen
rahaa (TNS Gallup 2014). Koska suomalainen kuluttaja tahtoo selvasti verkko-ostamiselta
myos helppoutta, nopeutta ja vaivattomuutta on erityisen tarkeaa, etta Suomen markkinoille
tuleva kosmetiikan verkkokauppa on optimoinut sivustonsa kayttajamukavuuden nimenomaan

suomalaisten kuluttajien tarpeiden mukaiseksi.

Suomi on verkkokauppojen kohdemaana monella tavalla muista Pohjoismaista poikkeava,
minka vuoksi siella menestyminen vaatii ulkomaalaisilta verkkokaupoilta kykya raataloida tar-
jottu palvelukonsepti suomalaisille sopivaksi. Esimerkiksi siina missa muut pohjoismaalaiset
suosivat ensisijaisena maksutapanaan verkossa maksaessaan luottokorttia tanskalaisten kayt-
taessa sita jopa 88% verkko-ostostensa maksamiseen, tahtoo suomalainen kuluttaja yleensa
maksaa ostoksensa verkkopankkipainiketta kayttaen. Tutkimuksen mukaan jopa 36% suomalai-
sista kuluttajista keskeytti ostotapahtumansa ennen maksamista hanelle mieluisimman mak-

sutapavaihtoehdon puututtua. (Kumpukoski 2013a.)

Verkkomaksupalveluihin erikoistuneen Klarnan tilastojen mukaan maanantai ja tiistai ovat
Suomessa suosituimpia paivia verkko-ostamiselle. Loppuviikkoa kohti verkko-ostajien maara
vahenee sen saavuttaessa pohjalukunsa lauantaina, jolloin ihmiset suosivat usein asioimista
fyysisissa myymaloissa. Sunnuntaisin kuluttajat palaavat jalleen ostoksille verkkokauppoihin.
Tuottoisin aika vuorokaudesta verkkokaupoille on klo 19-21 ja tuottoisin asiakasryhma ovat
26-35 -vuotiaat. Naisissa toiseksi suurinta ryhmaa edustavat alle 26-vuotiaat kuluttajat.
(Kauppalehti 2014.)

Klarnan tutkimus tukee vahvasti vaitetta, jonka mukaan kuluttajat hakisivat verkkokaupassa
asioinnilta helppoutta ja vaivattomuutta. Kun keskiverto kuluttaja palaa illaksi kotiin ei han
oletettavasti tahdo lahtea etsimaan haluamaansa hyodyketta kivijalkamyymaloista ja kayttaa
vahaista vapaa-aikaansa myymalasta toiseen siirtymiseen vaan optimoi aikansa etsimalla tie-
toa nopeasti kotisohvallaan rentoutuen. Lauantaisin samat kuluttajat viettavat vapaapaivaan-

sa harrastustensa ja perheensa parissa seka kivijalkamyymaloissa (Kauppalehti 2014).
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Samaisessa tutkimuksessa todettiin maanantain paitsi olevan vilkkain ostospaiva sen myos
olevan paiva, jona naiset ostavat suurimman osan vartalo-, hius- ja hygieniatuotteistaan. Sa-
mana paivana myos miehet ostavat suurimman osan hius- ja vartalotuotteistaan. Lisaksi mie-
het tekevat viikon kosmetiikkaostoksistaan viidenneksen sunnuntaisin. Eniten kosmetiikkaa

ostavat verkosta 18-26-vuotiaat. (Kauppalehti 2014.)

2.2 Mobiiliostaminen tekee tuloaan

Verkko-ostamisella ei kuitenkaan enaa nykypaivana tarkoiteta vain pelkastaan tietokoneella
tapahtuvaa ostoprosessia, silla yha useammat tahtovat ostaa tuotteita laitteella, josta on
muodostunut heille nyky-yhteiskunnassa jo oman kaden jatke: alypuhelimella. Tutkimuksen
mukaan 15 % kuluttajista ostaisikin nykyista enemman tuotteita verkosta mobiililaitteen avul-

la, mikali asioiminen olisi tarpeeksi helppokayttoista (Kumpukoski 2013b).

Koska jopa yli 60 prosentilla suomalaisista on kaytossaan alypuhelin on tarkeaa huomioida sen
vaikutus ostokulttuurin muutoksessa. Alypuhelinta ei kdyteta vain verkko-ostoksien tekemi-
seen, vaan sita kaytetaan myos tiedonhakuun kivijalkamyymaloiden hyllyjen edessa seisoessa.
Mobiiliin hyvin soveltuvasta verkkokaupasta voi taman vuoksi olla seka hyotya etta haittaa
verkkokaupalle: Silla on mahdollisuus napata itselleen myymalassa myynnissa olleesta tuot-
teesta tietoa etsiva kuluttaja esimerkiksi paremmalla hinnalla ja selkealla sivustollaan. Mikali
mobiililaitteella ei kuitenkaan ole tarjota asiakkaalle muuta etua kuin lisaa tietoa tuotteesta,
saattaa asiakas painvastoin hyodyntaa verkkokauppaa ja sen hanelle tarjoamaa tietoa vain

tehdakseen ostoksensa kuitenkin lopulta kivijalkamyymalassa. (Kumpukoski 2013b.)

Alypuhelinten omistajilla on paljon potentiaalista ostovoimaa. iPhonen valmistaja Apple ker-
too, etta koska pelkasta puhelimesta voidaan olla valmiita maksamaan enemman kuin tieto-
koneesta, tahdotaan tata puhelimeen tehtya investointia usein myos hyodyntaa muiden uusi-
en hankintojen tekemisessa. (Keinanen 2014.) Puhelin onkin siis selkeasti laite, johon kulutta-
jat voivat sijoittaa enemman rahaa voidakseen saastaa muualla ja tuodakseen helpotusta

elamaansa.

2.3 Verkkokaupan tulevaisuus Suomessa

Tutkimusten mukaan suomalaiset kuluttajat ovat jo aktiivisia asioimaan seka ulko- etta koti-
maalaisissa verkkokaupoissa, mutta talla hetkella nahtavaksi jaa viela kumpi taho tulee tule-
vaisuudessa saamaan enemman asiakkaita (Jarvinen 2015). Kaupan liiton ja TNS Gallupin mu-
kaan verkkokaupan osuus kaikesta kaupasta on Suomessa noin 8 % kun taas vastaava luku on
Englannissa hieman yli 11 %, mutta naapurimaassa Ruotsissa vain 6 %. Suurin osa kaupasta

tehdaan yleisesti siis yha kivijalkamyymaloiden kautta ja verkkoa pidetaankin asiakkaan kan-
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nalta ensisijaisesti merkittavana kanavana tiedon hankinnassa sen ollessa kuluttajilla toistai-
seksi vasta toissijaisesti kaupan kanava. Toisaalta kuitenkin mobiililaitteiden nopea yleistymi-
nen ja niiden kautta tapahtunut kulutustottumusten muuttuminen antavat vihia siita, etta

tilanne on kokoajan jatkuvassa murroksessa. (Solita 2015.)

Eniten suosiota on talla hetkella kasvattanut monien verkkokauppojen suosima tilaa ja nouda
-malli, jossa asiakas voi ostaa tuotteet verkosta ja kayda sitten noutamassa ne myymalasta tai
muusta sovitusta jakelupisteesta. Taman toimintamallin oli jopa ennustettu ohittavan kotiin
kuljetettujen ostosten maara vuoden 2015 aikana. Verkkokaupoille ovat kuitenkin tuoneet
haastetta paitsi korkeat kuljetuskustannukset myos tuotteiden korkeat palautusmaarat, jotka
voivat joidenkin tuoteryhmien kohdalla olla jopa 50 %. (Solita 2015.) Yksi suomalaisten verk-
kokauppojen huoli on myos ulkomainen verkkokauppa: vuonna 2011 tavaroiden verkkokaupas-

ta 18% tuli verkkokaupoista, jotka eivat toimineet suomen kielella. (Mesiranta 2012.)

Yritykset ovat jo kovaa vauhtia matkalla kohti tulevaisuuden verkkokauppoja, joissa on laaja
valikoima ja ostaminen on helposti mahdollista paitsi tietokoneella myos erilaisilla mobiililait-
teilla. Yritykset ovat myos jo loytaneet keinoja palvella asiakkaita heille olennaisissa kanavis-
sa monimuotoisesti. Suomessa toimintaa hidastaa kuitenkin usein se, etta suomalaiset yrityk-
set odottavat jonkun muun omaksuvan mahdolliset uudet trendit ensin ennen kuin niita uskal-
letaan itse kokeilla. Tosiasiassa suomalaiset kuluttajat omaksuvat kuitenkin trendeja myos
muualta maailmasta ja antavat niiden vaikuttaa ostokayttaytymiseensa. (Kumpukoski 2013a.)
Taman vuoksi onkin toisaalta jopa otollista, etta ulkomailta Suomeen tulevalla kosmetiikan
verkkokaupalla olisi tarjota Suomen markkinoilla uusia toimintamalleja, jotka se on todennut
omilla aiemmilla markkinoillaan toimiviksi ja jotka ovat jopa perinteisista suomalaisten verk-

kokauppojen tarjoamista toimintamalleista positiivisesti erottuvia.

2.4  Suomen taloustilanteen vaikutus ostokayttaytymiseen

On varsin oletettavaa, etta Suomen tamanhetkinen taloustilanne vaikuttaa ainakin jossain
maarin useiden kuluttajien ostokayttaytymiseen. Paaministeri Juha Sipilan syyskuussa 2015
televisiossa pitamassa puheessa korostui, etta Suomen talouskasvu on talla hetkella Euroopan
alhaisinta ja etta sen talous on supistunut jo pitkaan. Puheen mukaan missaan muussa Euroo-
pan maassa tyottomyys ei kasva yhta nopeasti kuin Suomessa suomalaisen tyon ja tuotannon
menetettya Sipilan mukaan kilpailukykynsa. Puheessaan Sipila myos korosti, etta mahdolli-
simman monelle suomalaiselle on saatava toita ja etta tyollisyyden edistamiseen tarvitaan
kansalaisten tukea. Tavoitteeksi asetettiin, etta myos ulkomaalaiset yritykset investoisivat

Suomeen ja palkkaisivat uusia tyontekijoita Suomessa. (Sipila 2015.)
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Suomessa ei ole tapana, etta valtion paamiehet pitavat kansalle osoitettuja puheita televisi-
ossa. Kun paaministeri Sipila osoitti kansalle poikkeuksellisen vartin kestavan puheensa oli
oletettavaa, etta se tulisi vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen ainakin jossain maa-
rin. Suomalaisten yritysten suosimista kannustettiin nyt enemman kuin koskaan, joten siina
missa monissa muissa maissa oli yhteiskunnan silmissa taysin hyvaksyttavaa kehottaa erilaisin
mainonnan keinoin tilaamaan kosmetiikkatuotteita ulkomaalaisista kosmetiikan verkkokau-
poista, ei se enaa suomalaisessa yhteiskunnassa ollutkaan sita taysin. Jopa kosmetiikkablog-
gaajien riveista on otettu asiaan kantaa kehottaen suomalaisia ostamaan kosmetiikkansa ni-

menomaan Suomesta suomalaista taloutta ja tyollisyytta tukien (Hirvonen 2015).

Ulkomaalaisen kosmetiikan verkkokaupan nakokulmasta katsottuna Suomi ei siis valttamatta
sen tamanhetkisessa taloustilanteessa ole se houkuttelevin kohdemaa uutta aluevaltausta
yrittaessa. Toisaalta Sipila kuitenkin kertoi puheessaan tavoitteena myos olevan, etta ulko-
maiset yritykset investoisivat Suomeen seka siirtaisivat ja perustaisivat tuotantoa Suomeen ja
tyollistaisivat Suomessa (Sipila 2015). Jos yritys siis vain ymmartaa toimia oikein, voi se voit-
taa suomalaisetkin kuluttajat puolelleen oikealla toimintamallilla: Sen sijaan, etta ulkomaa-
lainen verkkokauppa vain kaantaisi sivustonsa suomeksi ja tekisi kauppaa ulkomaalaisen yri-
tyksensa nimissa, kannattaisi sen tassa taloustilanteessa perustaa Suomeen tytaryhtio ja ko-
rostaa suomalaisille kuluttajille, etta talla toimintamallillaan se tuo Suomeen verotuloja ja
tyopaikkoja. Nain toimimalla se asettaisi itsensa kuluttajien silmissa valtavaan etulyontiase-

maan muihin ulkomailta tuleviin ja Suomessa toimiviin kilpailijoihinsa nahden.

3 Suomalaiset ja kosmetiikka

Teknokemian Yhdistyksen myyntitilastojen mukaan suomalaiset kayttivat vuonna 2014 kosme-
tiikka- ja hygieniatuotteiden ostamiseen yhteensa 403 miljoonaa euroa. Kotimaisten valmis-
teiden osuus oli tasta 14,7 prosenttia ja ulkomaalaisten valmisteiden osuus 85,3 prosenttia,
mika kielii siita, etta ulkomaalaisille kosmetiikkamerkeille on Suomessa paljon kysyntaa. Suu-
rin osa myynnista tuli hiustenhoitotuotteista (31 %) , ihonhoitotuotteista (27 %) seka hy-
gieniatuotteista (21 %), mutta myos varikosmetiikalla oli merkittava osuus (17 %). Tuoksujen
myyntiosuus oli huomattavasti muita tuotekategorioita pienempi (4 %). (TNS Gallup 2013.)
Luvut selittyvat paljon suomalaisen yhteiskunnan yleisilla tottumuksilla: hiustenhoitoon, ihon-
hoitoon ja hygienianhoitoon kaytettyja tuotteita kayttavat kaiken ikaiset naiset seka miehet,
mutta varikosmetiikan ja hajuvesien kohdalla kayttajien maara on jo rajoitetumpaa esimer-

kiksi varikosmetiikan kayttajien ollessa paaosin naisia.

Teknokemian Yhdistyksen raportin mukaan jo valmiiksi verrannollisesti melko vahainen tuok-
sujen myynti laski entisestaan vuonna 2014 5 % edellisvuoteen verrattuna. Myos hiustenhoito-

valmisteiden (- 3%) ja varikosmetiikan (-2 %) myynti laskivat. Sen sijaan hygieniatuotteiden
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(+45 %) ja ihonhoitotuotteiden (+3 %) myynti kasvoi. Suomen markkinoilla myyntejaan on kas-
vattanut erityisesti myos apteekeissa myytava kosmetiikka. Vuonna 2014 apteekkikosmetii-
kan myynti kasvoi huimat 9 % vuoteen 2013 verrattuna. Teknokemian Yhdistyksen asiantunti-
jan Eeva-Mari Karisen mukaan suomalaisten kosmetiikan kulutus on jopa lahes kaksinkertais-
tunut viimeisten 20 vuoden aikana. Vuonna 1995 suomalainen kaytti kosmetiikkaan n. 90 eu-
roa vuodessa, mutta nykyaan vastaava luku on lahes 170 euroa. (Teknokemian Yhdistys 2013,
Koskinen 2015.) Vaikka luku antaakin selkean suunnan kosmetiikan kysynnan lisaantymisesta
ei lukuna voida kuitenkaan verrata keskenaan taysin suoraan, silla myos yleinen hintataso on

noussut vuosien valilla.

3.1 Suomalaiset ja luonnonkosmetiikka

Pro luonnonkosmetiikka yhdistyksen tietojen mukaan luonnonkosmetiikkaa myytiin vuonna
2012 suomessa 7,3 miljoonalla eurolla (alv 0%), mika on tosin vain hieman alle kaksi prosent-
tia saman vuoden koko kosmetiikan myynnista (Pro luonnonkosmetiikka ry 2013, Teknokemian
Yhdistys 2013). TNS Atlas -tutkimuksen mukaan luonnonkosmetiikkaa suosivia ihmisia on Suo-
messa n. 430 000 ja naisista jopa joka viidennes valitsee kosmetiikkaostoksilla yleensa luon-
nonkosmetiikkatuotteen. Eniten arvoa tuotteen luonnonmukaisuudelle antavat alle 30-
vuotiaat kuluttajat. (TNS Gallup 2013.) Tama ei kuitenkaan valttamatta tarkoita, etta kysei-
nen kuluttajaryhma valitsisi kayttoonsa puhtaaksi luonnonkosmetiikaksi virallisesti kasitetta-
via tuotteita, vaan heidan keskuudessaan pelkat viitteet tuotteen jossain maarin esitettavasta
luonnonmukaisuudesta riittavat todennakoisesti tuomaan tuotteelle lisaarvoa sita sen va-

hemman luonnonmukaisiin kilpailijoihin verrattaessa ostopaatosta tehdessa.

TNS Atlas -tutkimuksen mukaan luonnonkosmetiikkaa suosivat kuluttajat ovat valmiita panos-
tamaan keskivertoa kalliimpiinkin ihonhoito- ja kosmetiikkatuotteisiin, mikali he kokevat niita
tarvitsevansa. Talle kuluttajaryhmalle on tyypillista mielihyvaan perustuva kuluttaminen ja
heidan joukossaan korostuu ns. aikaisten omaksujien ja mielipidevaikuttajien ryhma. Nama
kuluttajat voivat maksaa tuotteestaan hieman enemman, mikali tuotteessa korostuu sen ym-
paristoystavallisyys. Taman lisaksi he arvostavat kotimaisia tuotteita seka tuotemerkkien eet-

tisyytta ja yhteiskuntavastuullisuutta. (TNS Gallup 2013.)

Luonnonkosmetiikan jatkuvasti laajenevan kysynnan vuoksi laajaa suosiota havittelevan kos-
metiikan verkkokaupan tulisikin ottaa valikoimissaan yha enenevissa maarin huomioon Suo-
messa valloilleen noussut luonnonkosmetiikan trendi ja sisallyttaa valikoimiinsa useita sen
kriteerit tayttavia tuotemerkkeja seka panostaa mainonnassaan erityisesti niiden esiin nosta-

miseen paitsi myynnillisista myos verkkokaupan imagollisista syista.
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3.2 Suomalaisten kosmetiikan kulutus muihin eurooppalaisiin verrattuna

Siina missa keskimaarainen suomalainen kayttaa esimerkiksi tuoksuihin alle 8 euroa vuodessa,
kuluttaa ruotsalainen niihin perati 15 euroa keskimaaraisen eurooppalaisen lukeman ollessa
19 euroa. Vaikka suomalaisten ajatellaan usein kuluttavan kosmetiikkaan varsin vahan rahaa
moniin muihin kansallisuuksiin verrattaessa, kayttavat suomalaiset tosiasiassa talla hetkella
kosmetiikkaan jopa reilusti eurooppalaista keskiarvoa enemman. Siina missa keskimaarainen
eurooppalainen kayttaa kosmetiikkaan vuositasolla noin 130 euroa, kayttaa suomalainen sii-
hen verrattuna noin 30 prosenttia enemman. Naapurimaalle Ruotsille suomalaiset haviavat
silti, silla heidan kosmetiikan kulutuksensa on lahes 40 prosenttia muita eurooppalaisia korke-

ammalla ollen noin 180 euroa vuodessa. (Koskinen 2015.)

Suomalaisilla kosmetiikkamarkkinoilla korostuu hiustuotteiden myynti. Suomalaisten kosme-
tiikkaan vuosittain kuluttamasta n. 170 eurosta yli 50 euroa menee hiustuotteisiin vastaavan
luvun ollessa esimerkiksi Ruotsissa 46 euroa ja yleisesti Euroopassa vain 27 euroa. (Koskinen
2015). Tasta voidaan paatella, etta Suomessa kosmetiikan verkkokaupan on erityisen kannat-
tavaa sisallyttaa valikoimiinsa monipuolinen hiustuotteiden tarjonta ja tuoda sita esiin mark-

kinoinnissaan.

Rahallisesti esimerkiksi Norjalaiset kayttavat hajuvesiinsa saman verran rahaa kuin suomalai-
set. Englantilaiset puolestaan kayttavat varikosmetiikkansa yhta paljon kuin suomalaiset ja
belgialaisilta kuluu suomalaisten kanssa saman verran rahaa ihonhoitoon. Hiustuotteisiin kayt-
tavat saman verran rahaa kreikkalaiset, vaikkakin heidan ostamiensa hiustuotteiden tuote-
tyyppi eroaa suomalaisista markkinoista oletettavasti paljon suomalaisten kayttaessa paljon
rahaa hiusvareihin, joita yleisesti tummempipiirteiset kreikkalaiset puolestaan eivat oletetta-

vasti kuluta yhta paljon. (Koskinen 2015.)

Suurin osa kosmetiikasta ostetaan paivittaistavarakaupoista, joista kuluttajat hankkivat paa-
asiassa kasvojenhoito- ja hygieniatuotteita seka hiusvareja. Kosmetiikan myynti on kasvanut
Suomessa 2000-luvulla, mutta ennusteen mukaan sen arvioitiin jopa laskeneen vuonna 2015
edellisvuoteen verrattuna. Kuluttajat ostavat talla hetkella vahemman seka siirtyvat kalliista
tuotemerkeista halvempiin. (Koskinen 2015.) Tasta voidaan paatella, etta kosmetiikkaa tar-
joavien verkkokauppojen tarjonnassa on kannattavaa panostaa tunnetusti myyviin tuoteryh-
miin seka suosia keskihintaisia ja edullisia tuotemerkkeja, joilla on kuitenkin riittava euro-

maarainen kate tekemaan verkkokaupan toiminnasta kannattavaa.

Suomalaisten kosmetiikkaan kayttamaa summaa tarkastellessa on kuitenkin hyva tiedostaa
myyntitilastojen olevan peraisin Teknokemian Yhdistyksen jasenyrityksilta, joiden antamat

luvut perustuvat yritysten asiakkailleen tekemaan kotimaan myyntiin (Teknokemian Yhdistys
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2015). Kaytannossa tama siis tarkoittaa, etta esimerkiksi tax free -myynti ja ulkomaisista
verkkokaupoista tilatut tuotteet jaavat naiden lukujen ulkopuolelle, mika saattaa vaaristaa
todellisia lukuja hieman. Esimerkiksi hajuvesien kohdalla on yleista, etta suomalaiset tekevat
hankintansa lomamatkojen yhteydessa laivan ja lentokentan verovapaamyynnista. (Karine
2014). Kaupan liiton mukaan vain reilu puolet verkkokauppoihin kaytetyista euroista jaa Suo-
meen, mika tarkoittaa kaytannossa, etta ulkomaalaisiin verkkokauppoihin kaytetaan jopa 1,2-
1,6 miljardia euroa vuodessa. Kaupan liiton tekeman kuluttajatutkimuksen mukaan muotiin ja
kauneuteen kaytetyt eurot menevat suurimmaksi osaksi ulkomaille hinnan ohjatessa kulutta-
jaa nailla osa-alueilla keskimaaraista enemman. (Kaupan liitto 2015.) Vaikkei asiasta olekaan
saatavilla tarkkoja myyntitilastoja, puhutaan tassakin yhteydessa kuitenkin kotimaan myynti-

tilastoihin selkeasti vaikuttavista luvuista.

3.3 Kosmetiikan verkko-ostamisen haasteet

Kosmetiikan verkko-ostaminen ei valttamatta ole yhta helppoa kuin mita se monien muiden
tuoteryhmien ollessa kyseessa on. Siina missa esimerkiksi vaatteita ostaessa voidaan verkko-
kaupassa ilmoittaa tarkkoja mittoja ja materiaaleja, jotka ovat samoja tekijoita, joihin kulut-
taja kiinnittaisi kivijalkamyymaloissakin ostopaatosta tehdessaan huomiota, voi kosmetiikka-
tuotteiden kohdalla olla vaikeaa valittaa asiakkaalle tietoa kaikesta siita, mita han tarvitsee
voidakseen olla ostopaatoksestaan taysin varma. Koska kosmetiikkaa ei myoskaan voida tilata
samalla lailla kotona sovitettavaksi kuin vaatteita ja asusteita, jotka voidaan sovituksen jal-
keen halutessaan palauttaa, voi kynnys sen tilaamiseen olla joissakin tapauksissa varsin kor-

keallakin.

Kosmetiikkatuotteiden kohdalla ratkaisevimpia tekijoita ostopaatosta tehdessa ovat paitsi
hinta myos tuotteen ihotuntuma seka varikosmetiikan kohdalla sen tarkka savy. lhotuntumaa
voi kuitenkin olla mahdollista kuvailla kertomalla adjektiivien avulla tuotteen koostumuksesta
seka esimerkiksi kertoa sen jattavan iholle mattaisen ja tahmaamattoman pinnan, jolloin jaa
asiakkaan paatettavaksi luottaako han verkkokaupan tarjoaman tuotelupauksen paikkansapi-

tavyyteen.

Myo0s tuotteen savyja voidaan havainnollistaa asiakkaalle tuotekuvien avulla, mutta aina ei
voida olla varmoja, etta ne toistuvat jokaisen asiakkaan naytolla samanlaisina. Varikosmetii-
kasta puhuessa ei myoskaan riita, etta meikkivoide on savyltaan esimerkiksi ”beige”, silla sii-
na missa se voi riittaa villapaidan kuvaukseksi voi beigen vivahteita olla olemassa lukematon
maara vain yhden niista sopiessa asiakkaan ihonsavyyn taydellisesti. Koska kosmetiikan koh-
dalla ei ole olemassa yleismaailmallisia ja standardisoituja savynumeroita vaan jokainen tuo-

temerkki kayttaa omia tuotenimiaan ja numeroitaan, voi kuluttajan olla hyvinkin vaikeaa os-
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taa hanelle taydellinen tuote pelkan verkkokaupan valityksella paasematta itse kokeilemaan

sita iholleen.

Vielakin suurempi ongelma muodostuu esimerkiksi hajuvesien kohdalla, joiden ostopaatokseen
saattavat toki vaikuttaa tuotteen merkki, ulkonako ja tuotteen yhteydessa esilla oleva tuok-
sukuvaus, mutta joiden tapauksessa ostopaatos perustuu sitakin useammin nenan kautta ta-
pahtuvaan aistihavaintoon, jota ei viela toistaiseksi nykyteknologian valityksella ole mahdol-

lista valittaa asiakkaalle internetin suppean ostoympariston kautta.

Toisaalta kuitenkin yha useampi kuluttaja kay kokeilemassa kosmetiikkatuotteita kivijalka-
myymaloissa ja kayttaa internetia laajasti hyodyksi etsiessaan tietoa kosmetiikkatuotteista,
minka vuoksi kynnys tilata tuotteita verkkokaupasta voi joissakin tapauksissa olla hyvinkin

matala.

4 Kosmetiikkamainonta Suomessa

Suomessa kosmetiikan mainontaa nakyy edelleen paljon naistenlehdissa, mutta sen rinnalle on
noussut kosmetiikan verkkomainonta. Kosmetiikan markkinoinnin voikin jakaa online- ja offli-
ne markkinointiin, joista ensimmaisella tarkoitetaan internetissa esimerkiksi hakukoneopti-
moinnin, hakusanamainonnan tai sosiaalisen median kautta tapahtuvaa mainontaa. Offline-
markkinoinnista puhuttaessa puolestaan tarkoitetaan verkon ulkopuolella, esimerkiksi nais-
tenlehdissa, radiossa, TV:ssa ja katukuvassa nakyvaa mainontaa. Kosmetiikkayritykset ovatkin
saaneet huomata, etta juuri heidan tavoittelemansa kohderyhma on siirtynyt verkkoon ja
varmin tapa saada heihin yhteys on olla itsekin siella lasna. Toisaalta kuitenkin myos erilaisilla
perinteisilla internetin ulkopuolella tapahtuvilla offline-markkinoinnin muodoilla on edelleen

suosiota internetissa tapahtuvan online-markkinoinnin rinnalla kosmetiikkaa mainostettaessa.

4.1 Offline-markkinointi

Perinteisia kosmetiikan mainoskanavia ovat Suomessa olleet naistenlehdet, silla ne tuottavat
sisaltoa juuri sille samalle kohderyhmalle, jota kosmetiikkayrityksetkin mainonnallaan tavoit-
televat. Naiden rinnalla kosmetiikkaa mainostetaan myos mm. TV:ssa, radiossa seka katuku-
vassa nakyvissa mainostauluissa. Siina missa online-markkinoinnilla voidaan ohjata kuluttajia
usein hankkimaan tuote valittomasti suoraan sita myyvasta verkkokaupasta vain tietokoneen
hiirta painamalla, ovat offline-markkinoinnin keinot enemmankin tapa tuoda kuluttajalle vies-
tia brandista ja sen imagosta seka herattaa kuluttajan kiinnostus brandia ja sen tarjoamia
tuotteita kohtaan. Jotta kuluttajan mielenkiinto kuitenkin heraa niin vahvasti, etta han lah-
tee pelkkien visuaalisten tai radiosta korviin kantautuneiden mainosten vuoksi ostamaan

markkinoituja tuotteita, on niiden vakuutettava kuluttaja aivan erityisesti. Verkossa on help-
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po klikata itsensa mainoskuvan tai -linkin kautta verkkokauppaan ja asiaa suuremmin ajatte-
lematta jopa tilata spontaanisti tuotteita, mutta perinteinen offline-makkinointi vaatii nyky-
aan jopa enemman, silla sen sanomasta kiinnostuessaan lukijan on tehtava yleensa muutakin

kun vain napsautettava hiirella mainosarsyketta.

4.1.1 Kosmetiikan mainonta radiossa, TV:ssa, naistenlehdissa ja katukuvassa

Suomalaista kosmetiikkamainontaa havainnoimalla voidaan todeta, etta verkon ulkopuolella
oleva markkinointi painottuu perinteisiin markkinoinnin keinoihin. Katukuvassa voidaan nahda
yleisesti esimerkiksi markkinajatti JCDecauxin tarjoamaa Abribus-mainontaa, silla sen avulla
voidaan rakentaa brandia joko valtakunnallisesti tai kohdistettuna. Abribus on julistepinta,
johon perustuvaa mainontaa kaytetaan esimerkiksi bussipysakeilla, kaupunkien keskustoissa ja
kauppojen laheisyydessa. JCDecauxin mukaan valtakunnallisella Abribus-kampanjalla voidaan
tavoittaa perati 16 kertaa viikossa jopa yli kaksi miljoonaa suomalaista ja se onkin siksi ehdo-
ton brandin rakentaja erityisesti kaupunkien keskustoissa kaytettyna. Yrityksen mukaan kau-
punkilaisten suhtautuminen ulkomainontaan on positiivista ja vaikka mainokset koetaankin

osaksi kaupunkiymparistoa kiinnitetaan niihin silti yha huomiota. (JCDecaux 2015.)

Monet kosmetiikkavalmistajat ja kosmetiikan jalleenmyyjat mainostavat itseaan myos TV:ssa
ja radiossa. Esittamalla mainontaa oikeissa kanavissa ja oikeissa ohjelmayhteyksissa voidaan
niiden avulla tavoittaa brandin kannalta oikea kohderyhma laajasti. Esimerkiksi verkossa toi-
mivan kosmetiikkayrityksen voisi olla hyvin kannattavaa kohdentaa mainontansa Nelonen Me-
dian valtakunnalliselle Loop-radiokanavalle, jonka ydinkohderyhmaa ovat verkossakin ahke-
rasti ostoksiaan tekevat 25-35-vuotiaat naiset ja jolla on talla hetkella jopa yli puoli miljoo-

naa viikkokuuntelijaa. ( Radiomedia 2015, Nelonen Media 2015.)

Perinteisin tapa kosmetiikan offline-markkinoinnille ovat kuitenkin naistenlehdet. Paitsi etta
lehtia selaamalla voidaan nahda valtava maara maksettuja kosmetiikkayritysten mainoksia,
ovat kosmetiikkatuotteet ja niihin liittyvat yritykset naistenlehdissa esilla vahvasti myos toi-
mittajien kirjoittamissa artikkeleissa ja erilaisilla palstoilla, joilla tuodaan esiin yksittaisia
kosmetiikkatuotteita ja -tuotemerkkeja. Viimevuosina on kuitenkin ollut havaittavissa, etta
naistenlehtien toimittajien tuottamaa sisaltoa ei enaa Suomessa pidettaisikaan yhta vahvassa
arvossa ja yhta luotettavana kuin ennen. Esimerkiksi toimittaja Sanna Ukkola heratti vuonna
2012 suurta kohua paljastaessaan blogissaan, etteivat naistenlehtien toimittajat olisikaan
toiminnassaan taysin puolueettomia kuten kuluttajat olivat yleisesti aiemmin olettaneet hei-
dan olevan. Jutussa kavi ilmi, etta naistenlehtien paatoimittajat myontavat suoraan, ettei
tuotteita ole tapana kritisoida lehdissa, mika kirvoitti heti johtopaatoksen siita, etta mainos-
tajat halutaan pitaa nain tyytyvaisena. Blogikirjoituksessa kavi myos ilmi, etta esimerkiksi

eras kosmetiikan markkinajatti vahtii jatkuvasti, kuinka heidan tuotteitaan kasitellaan lehdis-
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sa ja on jopa tarjonnut PR-osastonsa jasenia lehden toimituksen avuksi keraamaan juttuihin
taustatietoja. Kauneustoimittajat saattavat Ukkolan mukaan myos saada kosmetiikkayrityksil-
ta ikavaa palautetta, mikali he eivat kirjoita yrityksen tuotteista tarpeeksi ja mainostajat
saattavat jopa lahettaa lehdille listoja tuotteista, joiden on esiinnyttava lehtien sivuilla. (Uk-
kola 2012.)

Vaikka Ukkolan blogikirjoituksesta on aikaa jo muutama vuosi, sai se mediassa silti niin huo-
mattavan nakyvyyden, etta voidaan vain arvailla, kuinka suuri vaikutus sen kaiulla mahtaa
edelleen kuluttajien silmissa olla. Blogikirjoitus toimi hyvana keskustelunavauksena, jota seu-
rasi varmasti paljon keskustelua ja spekulaatiota siita, voidaanko kosmetiikkatoimittajien kir-
joittamiin teksteihin sittenkaan luottaa taysin vai olivatko ne vain yrityksille kumartelua.
Tama antoi varmasti myods suuren sysayksen ennen naistenlehdista tietonsa hakeneille kulut-
tajille siirtya etsimaan tietoa verkosta sellaisten tahojen kirjoittamana, joihin he kokivat itse
parhaimmaksi luottaa. Yha useamman kuluttajan voidaan arvata paatyneen siina vaiheessa
suosimaan tiedonlahteenaan Suomessa viela toistaiseksi varsin puolueettomina pidettyja kos-

metiikkablogeja.

Siita huolimatta, etta Ukkolan kirjoitus saattoi vieda uskottavuutta naistenlehtien toimittaji-
en tuottamilta teksteilta, on naistenlehdilla edelleen Suomessa vankka lukijakunta. Outi Son-
kamuotkan Aikaukausmedialle laatima vuonna 2013 julkaistu Naistenlehdet & Netti -
opinnaytetyotutkimus osoitti, etta painetut naistenlehdet ovat edelleen arvossaan eika 74 %
niiden lukijoista voisi luopua niista, silla painetun sisallon arvo koetaan laadukkaaksi ja siihen
muodostetaan sahkoista lahdetta voimakkaampi tunneside lehden fyysisen olemassaolon ja
sen konkreettisen omistamisen vuoksi. Tyypillisen painetun naistenlehden ja sen nettisivujen
lukija on tutkimuksen mukaan keskimaarin n. 41-vuotias ja vaihtelevassa elamantilanteessa
oleva nainen, joka lukee kahdeksaa eri naistenlehtinimiketta ja on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa. Tama ikaryhma on kuitenkin jo iakkaampi kun mita useimpien kosmetiikkaa verkos-

sa tarjoavien yritysten kohderyhma on. (Sonkamuotka 2013.)

Sonkamuotkan opinnaytetyosta kavi myos suuntaa-antavasti ilmi, etta naistenlehden verk-
kosivujen kayttajat puolestaan ovat keskimaarin 30-vuotiaita tyossakayvia tai opiskelevia nai-
sia, jotka kayttava nuorille naisille suunnattujen naistenlehtien erikoislehtien nettisivuja ja
joita kiinnostavat mm. blogit. He pitavat naistenlehtien nettisivuista, mutta vierailevat niilla
harvoin. (Sonkamuotka 2013.) Naista tuloksista voidaan paatella, etta kosmetiikan verkko-
kauppaa markkinoidessa nuorekkaan kohderyhman tavoittamiseksi naistenlehdissa tehtava
printtimainonta ei valttamatta ole tehokkain vaan oikea kohderyhma tavoitetaan luultavim-
min parhaiten mainostamalla yritysta suoraan verkossa naistenlehtien verkkosivustoja hyodyn-

taen.
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4.1.2 Toimivan kosmetiikan lehtimainoksen elementit Suomessa

Lehtimainonnalla voidaan Suomessa silti tavoittaa suuri maara potentiaalisia asiakkaita kun
mainonta kohdennetaan oikeisiin lehtiin. Kosmetiikan verkkokaupan kannalta tallaisia voisivat
esimerkiksi olla Suomessa nuorille ja nuorille aikuisille lukijoille suunnattu Cosmopolitan, Me-
Naiset, jonka lukijoista noin kolmannes on 20-39-vuotiaita tai Trendi, jonka kohderyhmana
ovat 25-39-vuotiaat kauneudesta ja muodista kiinnostuneet naiset. (A-lehdet 2015, Sanoma
Magazines Finland 2015.)

Aikakausmedia julkaisi vuona 2014 Kosmetiikan vaikuttavuustutkimuksen, jossa haluttiin mm.
selvittaa, mika kosmetiikkamainosten sisallossa tai ulkoasussa vetoaa lukijaan ja mika saa
lehden selailijan kiinnostumaan mainoksesta. Tutkimustulokset osoittivat, etta hyvannakoisia,
viehattavia ja varsinkin erilaisia mainoksia katsotaan riippumatta siita, mita brandista ajatel-
laan. Naissa mainoksissa ei valttamatta tarvitse olla paaosassa hyvannakoinen malli vaan se
voi myos olla hyvannakoinen tuote. Jos mainoksissa on kaytetty malleja, taytyy niiden vie-
hattaa myos niita, jotka arvostavat luonnollisuutta. Kuvat eivat saa olla lilan muokattuja ja
niissa olevien ihmisten on edustettava sita ryhmaa, jonka mainostaja tahtookin tavoittaa.
Tutkimuksessa myos selvisi, etta itselleen liian kalliiksi ja liian halvoiksi miellettyjen kosme-
tiikkamerkkien mainokset ohitetaan nopeasti. Hintaa toivotaankin mainoksiin paitsi tuomaan
informaatiota myos osoittamaan brandin laatutasoa. Monet naistenlehtien lukijat kokevat,
etta ”sopivan kalliit” tuotteet herattavat vahvimman luottamuksen. Kuluttajat kiinnittavat
tutkimuksen mukaan myos erityisesti huomiota niiden brandien mainontaan, jotka ovat heille
jo entuudestaan tuttuja, silla he ovat halukkaita kuulemaan naiden uutuustuotteista. (Kosme-

tiikkamainontatutkimus 2014.)

Kosmetiikan vaikuttavuustutkimuksen pohjalta koottiin kymmenen avaintekijan lista, joka
tiivisti kuluttajiin vetoavan kosmetiikkamainoksen elementit. Kuluttajat pitivat tarkeana, etta
kosmetiikkamainoksessa nakyi lahikuvassa kaunis malli, silla erikoisen kauniit kasvot koettiin
pysayttaviksi. Mallin katseen koettiin myos ottavan lukijaan kontaktin samalla, kun hanen il-
meensa kertoo brandista ja tuotteesta. Kuluttajat kokivat myos, etta mainoksessa tulisi olla
tietynlaista loisteliaisuutta, silla sen tulisi erottua lehden muusta sisallosta ja sen tulisi hat-
kahdyttaa visuaalisuudellaan ja nostaa mainostettava asia erityisesti esiin. Mainoksessa tulisi
myo0s olla voimakas ja pysayttava tunnelma, joka herattaa kuluttajassa mielihalun ja siten
myo0s jaa mieleen. Koska kosmetiikkaa ostetaan paljon esteettisista syista, valittaa tunnelma
viestin tuotteesta ja brandin hengesta, joten silla on iso merkitys markkinoinnissa. Hyvan
mainoksen tulisi myos esitella itse tuote hyvin ja selkeasti paitsi ulkonaollisesti mutta myos
selventaa kuluttajalle, kuinka tuote toimii, miten sita kannattaa kayttaa ja miksi se kannat-
taa ostaa. Kuluttajat myos arvostavat naytteita, silla niiden avulla he voivat selvittaa rauhas-

sa, sopiiko tuote heille. Jotta mainos herattaisi kuluttajan luottamuksen ei se myoskaan saa
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olla yliampuva tai arsyttava. Visuaalisesti tai sanallisesti liioitellut tuotteiden vaikutukset
saavat kuluttajat ohittamaan mainoksen. Tarkeaksi miellettiin myos mallin ian valittyminen ja
esimerkiksi ryppyvoidemainoksissa koettiin erityisen tarkaksi, ettei malli nayta liian nuorelta
muttei myoskaan liian "realistiselta”. Hyvassa mainoksessa arvostettiin selkeaa ja esteettista
linjaa, jossa on kaytetty laadukkaita valokuvia ja jossa ei ole liikaa elementteja. Mainos ei
saanut olla liian asiallinen eivatka sen selostukset saaneet olla uuvuttavan pitkia. Oli myos
tarkeaa, etta mainos on silti brandin itsensa nakodinen ja vahvistaa brandimielikuvaa muistut-
taen sen imagosta. Koska suuri osa kosmetiikkamainonnasta miellettiin pitkalti samankaltai-
seksi nousi esiin myos ajatus siita, etta massasta erottumisen olisi oltava systemaattista.

(Kosmetiikkamainontatutkimus 2014.)

Tutkimus osoitti, etta kosmetiikan onnistunut lehtimainonta eroaa paljon esimerkiksi muodin
onnistuneesta lehtimainonnasta, silla esimerkiksi siina missa muotimaailmassa yllattava, eri-
lainen ja hullukin toteutus toimii parhaiten, suositaan kosmetiikan kohdalla mieluummin pe-
rinteista ja samalla jopa myyttista viestia tukevaa mainontaa. Siinda missa muodin mainonnas-
sa myos vaikutetaan tarinoilla, kannattaa kosmetiikan mainonnassa keskittya sen sijaan tun-
nelmiin. Kosmetiikkamainonnassa pyritaan myos korostamaan taydellisyytta, puhtautta ja tie-
teen myyttia, mutta muodissa korostuvat joutilaisuus, ajattomuus, unohtuminen seka erilai-

nen aika, paikka ja tarina. (Kosmetiikkamainontatutkimus 2014.)

Mikali kosmetiikan verkkokauppa loytaa siis kohderyhmansa tehokkaasti tavoittavan naisten-
lehden, tulisi sen huomioida mainonnassaan vahvasti edella mainittuja tekijoita. Voidaan
myo0s paatella, etta sen kannattaisi nimenomaan tuottaa naistenlehteen maksettua ja sisallol-
taan kiinnostavaa mainontaa sen sijaan, etta se yrittaisi saada lehden oman toimittajan kir-
joittamaan verkkokaupasta tai sen tuotteista, silla selkeilla mainoksilla saattaa olla kulutta-

jaan huomattavasti toimittajan mainintaa tehokkaampi vaikutus.

4.1.3 Kosmetiikan lehtimainonnassa tehtavat virheet Suomessa

Aikakausmedian vuoden 2014 Kosmetiikan vaikuttavuustutkimuksessa nostettiin esiin myos
tekijoita, jotka tekivat lehtien kosmetiikkamainoksista kuluttajien silmissa huonoja. Kulutta-
jat kokivat, etta lilan tavanomainen malli tai muutenkin lilan tavanomainen mainoksen sisalto
saa sen hukkumaan massaan ja tekemaan siita huolimattoman nakoisen, jolloin itse brandi-
kaan ei edes erotu. Jos mainokseen ei olla myoskaan saatu vangittua tunnelmaa, koetaan se
valjuksi ja lilan neutraaliksi. Mainoksesta saattaa tehda myos huonon se, ettei itse tuote tule
tarpeeksi esiin joko unohtamalla esitella tuote tai tekemalla mainoksesta sekavan ja ahtamal-
la sen liian tayteen. Vastaavasti myos liian tekstipitoinen mainos voidaan mieltaa kuivaksi ja
tylsaksi. Myoskaan mainosten yliampuvuutta ei arvostettu ja liian kasitellyt kuvat, eparealisti-

sesti esitetty mallin ika seka liialliset lupaukset ja jopa valheellisiksi koetut visuaaliset tai
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tekstimuotoisen vaitteet tekivat mainoksesta kuluttajan silmissa huonon. Jos mainos ei myos-
kaan sopinut brandille saattoi se heikentaa brandin imagoa kuluttajan silmissa. (Kosmetiik-

kamainontatutkimus 2014.)

Naista tuloksista voidaan paatella, etta printtimainontaa suunnitellessa ja toteuttaessa on
aarimmaisen tarkeaa, etta mainokset ovat loppuun asti suunniteltuja ja hiottuja, jotta kulut-
tajat saadaan myos tutustumaan niiden sisaltoon ja jotta ne auttavat vahvan brandikuvan ra-
kennuksessa. Tuloksia voidaan myods hyodyntaa suunnitellessa yrityksen verkossa tapahtuvaa
visuaalista mainontaa, silla monet esiinnousseista tekijoista pitavat oletettavasti paikkansa

myo0s verkossa tapahtuvan markkinoinnin kohdalla.

4.2  Online-markkinointi

Kosmetiikan verkkomarkkinointi on noussut viimevuosien aikana erityisen vahvaan asemaan.
Verkko- eli online-markkinoinnin vahvuuksia ovat paitsi sen tassa yhteydessa helposti tavoitet-
tava oikea kohderyhma myos mahdollisuus mitata sen onnistuneisuutta erilaisilla verkkopoh-
jaisilla mittareilla, joiden kayton internet nykypaivana mahdollistaa. Kosmetiikan verkkokau-
pan tapauksessa tilanne on parhaimmillaan, kun se on saavuttanut aseman, jossa sen asiak-
kaat hoitavat markkinoinnin verkkokaupan puolesta kehumalla yritysta itse sosiaalisen median
eri kanavoilla, mutta koska tallainen tilanne toteutuu vain harvoin, on yrityksen itsensa pidet-

tava huoli aktiivisesta markkinoinnistaan (Kuntola 2008).

Siita huolimatta, etta Suomen markkinoille tulevalla ulkomaalaisella kosmetiikan verkkokau-
palla olisi jo valmiiksi omassa kotimaassaan laaja asiakaskunta ja tunnettuus, ei se automaat-
tisesti tarkoita, etta pelkka sen suomenkielisen sivuston julkaisu toisi sille suomalaista kassa-
virtaa. Tieto verkkokaupan olemassaolosta ei vality eteenpain ellei yritys itse vastaa siita,
etta tietoa jaetaan. Uuden, markkinoille tuloaan tekevan verkkokaupan online-markkinointi
kannattaakin aloittaa jo hyvissa ajoin ennen varsinaisen verkkokauppasivuston lanseerausta,
jotta kuluttajien kiinnostus sita kohtaan ehtii herata. Tama mahdollistaa sen, etta verkkokau-
passa on jo valittomasti sen julkaisun jalkeen merkittava maara kavijoita. Nykymaailmassa
tarkein tekija onkin etukateisnakyvyys niilla sosiaalisen median kanavoilla, jotka ovat rele-
vantteja verkkokaupan kohderyhman kannalta. (Tervashonka 2015.) Tyypillisimpia online-
markkinoinnin muotoja ovatkin Suomessa sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram
seka blogimarkkinointi, hakukoneoptimointi, maksettu hakukonemainonta, seka affiliate-

mainonta sisaltaen banneri- ja tekstilinkkimainonnan.

4.2.1 Hakukoneoptimointi
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Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tuo verkkosivuille liikennetta or-
gaanisten eli maksuttomien hakukoneiden hakutulosten kautta. Sen tavoitteena on saada ver-
kosta tietyista tuotteista tai palveluista tietoa etsivat kuluttajat loytamaan niita tarjoavan
yrityksen vaivatta. Kun yrityksella on hyvin rakennettu kotisivu ja sen sisalto on hakukoneop-
timoitua, voidaan naita jo yhdessa pitaa erittain kustannustehokkaana tapana yrityksen verk-
komarkkinoinnissa. Kaytannossa hakukoneoptimointi on Googlea varten tehtya optimointia,
silla Google on lansimaissa ylivoimaisesti suosituin ja kehittynein hakukone. Tekemalla sivus-
tosta pienten toimenpiteiden avulla Googlen suositusten mukaisesti hakukoneystavallisen voi-
daan yrityksen verkkosivustolle tuottaa vuosiksikin eteenpain halpaa tai jopa lahes ilmaista
lilkennetta. Digimarkkinointi-verkkosivuston mukaan jopa 75 % internetin kayttajista aloittaa
tuotteen tai palvelun etsinnan hakukoneita hyodyntamalla ja heista 80 % lukee vain ensim-
maisen sivun hakutulokset, joten jos yritys ei ole niiden joukossa, menettaa se joka hetki val-

tavan maaran potentiaalisia asiakkaita. (Raittila 2015, Hakukoneoptimointi 2015.)

Googlen hakukonenakyvyyteen vaikuttavat monet tekijat ja Google muuttaa algoritmejaan
jatkuvasti. Taman vuoksi yritysten olisikin suositeltavaa konsultoida optimoinnissaan alan asi-
antuntijoita, jotka osaavat parhaiten kertoa ajankohtaisinta tietoa aiheesta. Googlen anta-
maan nakyvyyteen vaikuttavat talla hetkella ainakin mm. verkkosivuston ika ja aihepiiri seka
kayttokokemus. Kayttokokemusta voivat rajoittaa esimerkiksi hairitsevat mainokset, huonosti
muotoiltu ja ryhmitelty teksti, muilta sivustoilta lainattu sisalto tai vahatekstiset sivut. Lisak-
si verkkotunnuksen nimi eli domain ja sen verkko-osoite vaikuttavat nakyvyyteen Googlen
suosiessa sivuja, joiden nimessa ja osoitteessa tiivistyy jo hakusanojen viesti. Myos esimerkik-
si sivustolle muilta sivusoilta tehdyt linkitykset parantavat sen hakukonenakyvyytta. (Raittila
2015.)

Kosmetiikan verkkokauppa voi parantaa nakyvyyttaan esimerkiksi paitsi hyvin optimoiduilla
tuotekuvauksillaan, mutta myos erityisesti luomalla laajaa linkkiverkostoa internetissa. Ole-
malla monipuolisessa vuorovaikutuksessa mm. kosmetiikkabloggaajien kanssa kosmetiikan
verkkokauppa saa bloggaajat luomaan linkityksia sivuilleen. Suunnittelemalla sivustolle mah-
dollisimman paljon hyvalaatuista sisaltoa yritys voi saada paitsi bloggaajia myos tavallisia ku-
luttajia seka jalleenmyymiensa tuotteiden valmistajia ja maahantuojia luomaan omilla verk-
kosivuillaan ja omissa yhteisoissaan linkkeja sen verkkosivuille. Yksi tallainen keino voisi kos-
metiikan verkkokaupan tapauksessa olla mielenkiintoinen ja aktiivisesti paivittyva yritysblogi,
joka tarjoaisi monipuolisia kauneusvinkkeja yrityksen myymia tuotteita hyodyntaen, mutta
jonka tarjoamia vinkkeja voisi hyodyntaa myos muillakin kuin vain yrityksen myymilla tuot-

teilla.

4.2.2 Maksettu hakusanamainonta
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Maksetusta hakusanamainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan lahes poikkeuksetta hakukonejatti
Googlen tarjoamaa Google AdWords-palvelua. Yksinkertaistettuna maksetussa AdWords-
mainonnassa on kyse siita, etta yritys valitsee oman toimintansa kannalta sopivimmat hakusa-
nat ja kirjoittaa niihin liittyvat osuvat mainostekstit, jotka Googlen kayttaja sitten nakee vali-
tuilla hakusanoilla hakuja tehdessaan Googlen hakutuloksissa maksetuilla hakupaikoilla. Pel-
kasta mainosten nayttamisesta ei veloiteta yritykselta mitaan, mutta yritys maksaa Googlelle,
kun mainoslinkkien kautta siirrytaan yrityksen verkkosivuille. Nain ollen on tarkeaa, etta ha-
kusanat on valittu huolella, niiden mainossisalto on suunniteltu hyvan ja etta niiden kautta
itsensa sivustolle klikannut kuluttaja paatyy nimenomaan sellaiselle sivulle, joka heti herattaa

hanen kiinnostuksensa. (Google AdWords-mainonta 2015.)

Hakusanamainonnan voidaan sanoa jopa voittavan perinteisen mainonnan, silla ha-
kusanamainokset nahdessaan asiakkaat ovat jo etsimassa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin liit-
tyvaa tietoa. Koska mainokset voidaan myos kohdentaa maantieteellisesti ja mainostaja mak-
saa pelkastaan mainosten klikkaamisesta, tuottaa mainonta todella tehokasta vastinetta sii-
hen kaytetyille rahoille. (Google AdWords-mainonta 2015.) Loytamalla yrityksen toiminnan
kannalta tarkeimmat hakusanat, tehokkaimmat mainostekstit ja valitsemalla kuluttajan kan-
nalta parhaat laskeutumissivut voi kosmetiikan verkkokauppa hyotya hyvin toteutetusta mak-
setusta hakusanamainonnasta paljonkin, silla se tarjoaa jo valmiiksi kuluttajille niita tuottei-

ta, joita he aikoivat muutenkin verkosta hankkia hakukonetta apunaan kayttaessaan.

4.2.3 Facebook-markkinointi

Facebook-markkinoinnin merkittavimpia tekijoita on sen kyky saada asiakkaat ja Facebookin
kayttajat itse olemaan osa markkinointia (Kumpukoski 2013b). Kuten jo aiemmin todettiin, on
suurin osa verkko-ostajista 26-35 -vuotiaita toiseksi suurimman ryhman ollessa alle 26-
vuotiaat naiset. Kosmetiikan ollessa kyseessa todettiin myos, etta suurin osa kosmetiikan
verkko-ostajista on 18-26-vuotiaita naisia. Kun lukuja verrataan esimerkiksi lahes 2,5 miljoo-
nan suomalaisen Facebook-kayttajan ikarakenteeseen, jossa yli puolet koostuu 18-34 vuotiais-
ta aikuisista, joista puolestaan enemmisto on naisia, voidaan todeta sen olevan tehokas kana-
va laajentaa verkkokaupan tunnettuutta sosiaalisessa mediassa. (Karjalainen 2010, Karkkai-
nen 2015.)

Facebook-markkinoinnin etuna on, etta sen avulla mainonta voidaan kohdentaa todella tar-
kasti juuri oikeille ihmisille. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan myos mitata, minka lisaksi
tuloksista voidaan koostaa raportti, jota yritys voi kayttaa hyodyksi mainoskampanjan menes-

tysta arvioidessaan ja tulevia kampanjoita suunnitellessaan. (Facebook-markkinointi 2015.)
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Facebook-markkinoinnin tarkein elementti on yrityksen oma Facebook-sivu, jonka kautta
kaikki Facebook-markkinoinnin toimenpiteet voidaan toteuttaa. Sivun avulla kuluttajille myos
muodostuu kuva yrityksesta ja sen toiminnasta, joten sivulla tehtavien julkaisujen on oltava
yrityksen toimintaa parhaalla mahdollisella tavalla kuvaavia ja asiakkaille hyodyllisia, jotta
ihmiset tahtovat alkaa seurata sivua. Kun sivulle saadaan seuraajakuntaa eli Facebook-kielella
tykkaajia ihmisista, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuotteista, on helppoa
suunnitella heille oikeanlaista mainontaa. Kuten muunkin markkinoinnin myos Facebook-
markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita, mika onnistuu
verkkokaupan markkinoinnin tapauksessa katevasti Facebookin mahdollistaman suoran sivulin-
kityksen ansiosta. Facebookia kaytetaankin siis ohjaamaan asiakkaat verkkosivuille tuotteiden
luokse ja siella niista lisatietoa antamalla suorittamaan varsinaisia verkko-ostoksia. Faceboo-
kissa yrityksen omalla sivulla tehdyt julkaisut tavoittavat edelleen ilmaiseksi sivuston tykkaa-
jia, mutta Facebookin rajoitettua ilmaisen nakyvyyden maaraa nousee maksullinen Facebook-
markkinointi entistakin tarkeampaan rooliin. (Facebook-markkinointi 2015.) Verkkokaupan on
kuitenkin tarkeaa muistaa, ettei pelkilla tykkaajilla tehda voittoa, vaan heidat on myos saata-

va aktivoitua ostamaan.

Yksi erityispiirre Facebook-markkinoinnissa on Facebook-remarketing eli uudelleenmarkki-
nointi, jolla tavoitetaan ne ihmiset, jotka ovat jo aiemmin vierailleet yrityksen verkkokaupas-
sa tai jopa tehneet siella jo ostoksiakin. Kaytannossa tama tarkoittaa Facebook-sivun uutisvir-
rassa nakyvia kohdennettuja mainoksia, joiden sisalto on valikoitunut kayttajan vierailemien
verkkosivujen mukaan. Digimarkkinointi-verkkosivuston blogin mukaan tutkitusti vain 3% ihmi-
sista ostaa tuotteen heti siihen verkossa tutustuttuaan suurimman osan kuluttajista lykatessa
ostopaatostaan ja palatessaan oikeille ostoksille vasta myohemmin. Vaarana voi kuitenkin ol-
la, ettei asiakas enaa muistakaan vierailleensa juuri tietyn yrityksen verkkokaupassa ja paa-
tyykin ostamaan tuotteen muualta. Remarketing-tyokalun avulla kuluttaja saadaan myohem-
min muistamaan, missa verkkokaupassa han on keskeyttanyt asiointinsa tai jo aiemmin asioi-

nut. (Facebook-markkinointi 2015.)

Kosmetiikan verkkokaupan tapauksessa Facebook on erittain tarkea markkinointikanava, silla
sen avulla tavoitetaan juuri niita ihmisia, jotka ovat jo valmiiksi verkossa. Oikean kohderyh-
man tavoittamisen jalkeen naita ihmisia on helppo yrittaa ohjata heita kiinnostavan verkko-
kaupan sivuille kunhan yritys vaan on panostanut mainontansa suunnitteluun tarpeeksi, jotta

se myos herattaa kuluttajien kiinnostuksen.

4.2.4 Instagram-markkinointi

Toinen suosituksi noussut sosiaalisen median kanava on Instagram-kuvapalvelu, joka DNA:n

vuosittain julkaiseman some-barometrin mukaan kaksinkertaisti vuonna 2014 kayttajamaaran-
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sa Suomessa. Instagram on erityisesti nuorten suosima palvelu ja 40 % 15-24-vuotiaista suoma-
laisista ilmoittaa kayttavansa sita. Saman tutkimuksen mukaan jo 15 % kaikista suomalaisista

kayttaa Instagramia. (Talouselama 2015)

Suosiotaan jatkuvasti kasvattavan Instagramin etuna Facebookiin verrattuna on ollut, ettei
siella nakyvaa kuvapohjaista paivitysvirtaa ole ohjannut algoritmi kuten Facebookissa, minka
vuoksi julkaisut ovat nakyneet kayttajille aina aikajarjestyksessa ilman, etta asiaa on voitu
kontrolloida mainostajien toimesta. Nain ollen ilmaisen Instagram-markkinoinnin avulla on
ollut Facebookia todennakoisempaa tavoittaa seuraajia. Toisaalta Instagram-markkinointi on
pitkaan ollut vain pelkkaa brandin rakentamista ja imagon viestittamista, silla Instagram-
paivityksiin ei ole voinut ennen liittaa linkkeja, joiden kautta seuraajat voisivat siirtya kuva-
sovelluksen ulkopuolisille verkkosivustoille. (Lahtinen 2014.) Asiaan on kuitenkin tullut muu-
tos syksylla 2015 kun Instagram julkaisi maailmanlaajuisesti palvelussaan brandeille mahdolli-
suuden tehda uudentyyppista Instagram-mainontaa. Uusi palvelu mahdollisti, etta yritykset
voivat mm. julkaista kayttajien kuvavirrassa mainoksia, julkaista mainostensa yhteydessa
linkkeja seka myos seurata mainontansa vaikutuksia. (Valtari 2015.) Vaikka Instagram onkin
silti useimmille yrityksille yha pelkka ilmainen mainoskanava, voi siella aktiivinen ja toimin-
nassaan edella kayva kosmetiikan verkkokauppa nyt helposti vieda maksetun markkinointinsa

myos kuvapalvelun puolelle.

Yhtena onnistuneen Instagram-markkinoinnin mittarina voidaan pitaa kanavan seuraajamaa-
ran jatkuvaa kasvua. Keinoja Instagram-profiilin nakyvyyden lisaamiseen ja sita kautta seuraa-
jien maaran kasvuun ovat kosmetiikan verkkokaupan kohdalla esimerkiksi kauneusbloggaajien,
verkkokaupassa myytavien tuotemerkkien ja muiden oman alan kannalta mielenkiintoisten
profiilien seuraaminen, omien julkaisujen mahdollisiin kommentteihin vastaaminen seka mui-
den kuvien kommentointi ja tykkays, kohderyhmaa kiinnostavan mielenkiintoisen materiaalin
julkaiseminen, oikeanlaisten hashtagien eli avainsanojen kaytto ja aktiivinen Instagram-tilin
paivitys. Kosmetiikan verkkokaupan kohdalla on kuitenkin tarkeaa huomioida, ettei pelkka
yrityksen tuotteiden listaaminen valttamatta kiinnosta ketaan, vaan sisallossa taytyy olla jo-

tain muutakin, mika saa ihmiset seuraamaan kanavaa. (Lahtinen 2014.)

Yksi Instagram-markkinoinnin kulmakivista on seuraajien sitouttaminen. Online-
yritysnakyvyyden lisaamisen palveluihin keskittynyt Kuuluu neuvoo blogissaan, kuinka tarkeita
”Tykkaa, jos olet samaa mielta!” tai "Huuda hep, jos olet samaa mielta!” -tyyppiset paivityk-
set ovat, silla ne keraavat enemman huomiota ja sitoutumista kuin paivitykset, jotka eivat
sisalla selkeaa kehotusta toimia. Yritys myos neuvoo julkaisijoita pyytamaan seuraajiaan mer-
kitsemaan julkaistujen kuvien alle henkiloita, joiden seuraajat ajattelisivat voivan olla kiin-
nostuneita kuvista ja saamaan nain kuville lisaa nakyvyytta. Blogissa viitataan myos Agorapul-

sen tekemaan tutkimukseen, jonka mukaan ihmiskasvolliset kuvapaivitykset keraisivat yli 35%
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enemman sitoutumista seuraajilta. Uuden kosmetiikan verkkokaupan tapauksessa tama voisi
tarkoittaa sita, etta kanavalla esitellaan tuotteiden lisaksi myos verkkokaupan henkilokuntaa
ja toimiston arkea seka jopa jaettaisiin Instagramista loytyneita verkkokaupan asiakkaiden
omia kuvia. (Pulkkinen 2015.)

Taru Pulkkinen myos vaitti Kuuluu-yrityksen blogissa, etta tutkimusten mukaan parhaiten In-

stagramissa menestyvat kirkkaat kuvat, jotka ovat selkeita, raikkaita ja iloisia seka sinisavyi-
set, vaaleat ja kylmat kuvat ja vastaavasti heikommin menestyisivat varikyllaiset kuvat. Myos
kuvat, joissa ei ole kaytetty liikaa filttereita oltiin tutkimuksissa todettu menestyviksi. (Pulk-
kinen 2015.) Nama kaikki vinkit voikin olla hyva ottaa ohjenuoraksi yrityksen yleista Insta-

gram-paivitysten linjaa suunnitellessa.

4.2.5 Pinterest-markkinointi

Yksi uusimmista sosiaalisen median markkinointimuodoista on ilmoitustaulutyyppinen sosiaali-
nen linkkien ja kuvien jakopalvelu Pinterest, jossa sen kayttajilla on mahdollisuus luoda ja
yllapitaa kuva- ja linkkikokoelmia heita itseaan kiinnostavien aiheiden ymparilta seka selata
muiden kayttajien luomia kokoelmia (Wikipedia 2015a). Pinterestia voidaan kayttaa markki-
noinnin apukeinona, silla sen avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita, kasvattaa verkkokau-
pan tunnettuutta seka ennen kaikkea tarjota ihmisille sen peruskonseptin mukaista inspiraa-

tiota synnyttaen samalla ostohalukkuutta (Oksanen 2014a).

Kosmetiikan verkkokauppa voi hyodyntaa Pinterestia omassa markkinoinnissaan jakamalla
siella laadukkaita tuotekuviaan ja luomalla sinne yritystilin, jonne se voi luoda omia taulu-
jaan. Nain potentiaaliset asiakkaat voivat ryhtya seuraamaan yritysta ja inspiroitua sen jaka-
masta sisallosta. Kun kuviin ja niiden yhteydessa oleviin linkkeihin viela kirjoitetaan hyvat ja
monipuoliset tuotekuvaukset, voidaan niiden avulla tuoda tehokkaasti liikennetta yrityksen
verkkokauppaan. Jotta myos asiakkaat itse saataisiin jakamaan kuvia, voidaan verkkokaupan
tuotesivuille ja sen blogiartikkeleihin lisata ”Pin it” -napit, jotta niiden jakaminen Pinteres-
tissa tulisi mahdolliseksi kuluttajienkin toimesta. (Oksanen 2014a.) Pinterest on erityisen hyo-
dyllinen kosmetiikan verkkokaupan mainonnassa, silla tutkimusten mukaan sen aktiivisista
kayttajista jopa 80 % on naisia ja siella tehtavista ”"pinnauksista” eli kiinnostavien juttujen

korvamerkitsemisista 92 % tapahtuu naisten toimesta ( Moore 2014).

4.2.6 Blogimarkkinointi

Aikakausmedian vuonna 2014 julkaiseman Kosmetiikan vaikuttavuustutkimuksen mukaan yh-

deksi erittain tarkeaksi tekijaksi kosmetiikan nykymarkkinoinnissa nousi blogimainonta. Kulut-

tajat kokivat, etta blogit tuovat tuotteet ja tuotemerkit lahemmas heidan arkeaan kuin pel-
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kat naistenlehden sivut. Blogien kautta jonkun voidaan oikeasti nahda kayttavan tuotteita ja
jopa mahdollisesti myos demonstroida niiden kayttoa konkreettisesti. Blogeista koettiinkin
saatavan nimenomaan hyvia ideoita seka kaytannonvinkkeja ja ihmisten inhimillinen uteliai-
suus saa heidat seuraamaan blogeja. Monet kuluttajat myos tiedostivat, etta uudet trendit
nakyvat ensimmaisena bloggaajilla. Bloggaajien kuvalliset kaytannon meikkausvinkit olivatkin
pidettya sisaltoa ja samalla varsinkin nuoret kuluttajat loytavat ne ilmaisena naistenlehtien
korvaajana. Netin nimekkaat meikkajat ja kosmetologit (seka arvatenkin myos muuten arvos-
sa pidetyt bloggaajat) ovatkin omien ystavien jalkeen parhaita auktoriteetteja uusien tuot-
teuden suosittelussa. Toisaalta kuluttajat tiedostavat silti, etta bloggaajat saavat tuotteita
vastineeksi bloggauksestaan ja tuotesijoittelu ja tuotteiden mainostus ei tule heille yllatykse-
na. (Kosmetiikkamainontatutkimus 2014.) Yhteistyon tekeminen jo tunnettujen suomalaisten
kosmetiikkabloggaajien kanssa voikin siis hyodyntaa kosmetiikan verkkokauppaa paljonkin
auttamalla sita lisaamaan verkossa mainettaan ja keraamalla samalla linkkiliikennetta sivus-

tolleen.

Toinen keino toteuttaa blogimarkkinointia on luoda oma yritysblogi. Viestintatoimisto Mani-
feston verkkosivuilla yrityksen toinen partneri Mikko Koistinen kertoo, ettei yritysblogin ta-
voitteena ole varsinaisesti myyda tai markkinoida yrityksen tuotteita, vaikka se tavoitteleekin
asiakkaiden huomiota, vaan sen sijaan osoittaa yrityksen asiantuntevuutta ja sita kautta vah-
vistaa sen imagoa. Yritysblogissa voidaan tuoda esiin ajankohtaisia yritykseen liittyvia asioita
ja viestia, etta yrityksen toiminnan takana on alasta hyvin perilla olevia ja asiantuntevia hen-
kiloita. (Koistinen 2014.) Kosmetiikkayrityksen kannalta voikin siis olla erittain tarkeaa, etta
silla on aktiivinen blogi, jonne se paivittaa esimerkiksi uusia tuotteita ja tuotemerkkejaan
koskevia paivityksia seka jakaa erilaisten tuotteiden kayttoa ja trendien soveltamista koskevia
vinkkejaan. Nain se voi valittaa seuraajilleen viestia siita, etta yritys on perilla ajan ilmioista

ja trendeista seka ymmartaa niita.

4.2.7 Affiliate-markkinointi

Wikipedia maarittelee affiliate-markkinoinnin eli kumppanuusmarkkinoinnin ”tulospohjaiseksi
markkinointimuodoksi, jossa maksetaan vain toteutuneista tavoitteista” (Wikipedia 2015b).
Affiliate-markkinointi on siis verkossa tehtavaa markkinointia, joissa verkkokauppa maksaa
puolestaan mainontaa tehneelle yhteistyotaholleen ennalta sovitun komission yhteistyotahon
toimesta syntyneesta tuotosta toimintaa yllapitavan affiliate-verkon myos hyotyessa valikate-
na toimimisesta taloudellisesti. Affiliate-markkinoinnissa yhdistyvatkin siis affiliate-verkon,
mainostajan ja julkaisijan tyopanos ja esimerkiksi suomalaisia blogeja katsoessa sen voidaan
todeta olevan hyvin yleinen nykyaikaisen internet-markkinoinnin muoto (Wikipedia 2015b ).

Myo0s erilaiset verkossa toimivat hintavertailusivustot pohjautuvat tahan toimintamalliin.
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Tulosperusteista markkinointia pidetaan halpana, nopeana ja ennen kaikkea tehokkaana ta-
pana mainostaa verkkokauppoja, silla ainoat yritykselle markkinoinnista syntyneet kulut ovat
julkaisijoiden ja affiliate-verkon komissiot. Nain ollen yritys ei maksa turhia kuluja pelkastaan
mainosten esillaolosta, silla pelkkien mainosnayttojen tuottoisuudesta ei koskaan voida men-
na takuuseen. Affiliate-mainonnassa on tosin mahdollisuutena kayttaa myos pelkkaan mainos-
nayttojen maaraan perustuvaa komissiota, mutta sen kayttoa ei pideta suosittavana juurikin
siksi, ettei sen hyodyllisyydesta voida samalla tavalla varmistua kuin perinteisesta komis-
siopohjaisesta mainonnasta. Yleisesti kaytetyin affililiate-markkinoinnin muoto onkin lienee
myyntikomissio (CPA) komission voidessa kuitenkin perustua myos klikkauksiin (CPC), liideihin
(CPL) tai mainosnayttojen maaraan (CPM). Liidikomissiolla tarkoitetaan komissiota, jossa
mainostajalle maksetaan ennalta sovittu summa jokaisesta mainostajan kautta saadusta pal-
veluun rekisterdityneesta kayttajasta. (Konversio 2009, TradeTracker 2015, Ossi 2013a, We-
bopedia 2015). Affiliate-verkkoa itselleen valitessa verkkokaupan kannattaa selvittaa, mita
verkkoa muut samalla toimialalla kilpailevat verkkokaupat Suomessa kayttavat, silla silloin on
todennakoista, etta sen julkaisijoiden joukosta loytyy myos omalle toimialalle soveltuvia jul-
kaisijoita (Ossi 2013b).

Kosmetiikkaa mainostavia blogeja tarkastellessa voidaan huomata, etta niiden kayttama affi-
liate-mainonta koostuu kahdesta erityyppisesta mainonnan muodosta: banneri- eli kuva-
mainonnasta ja linkki- eli tekstimainonnasta, joita molempia kaytetaan yhta laajasti molem-
milla ollessa omat etunsa. Bannerit eli visuaaliset mainoskuvat toimivat mainonnassa kahdes-
sa eri tarkoituksessa. Niiden tarkoituksena on suoraan houkutella verkkokauppaan asiakkaita
niita nayttavalta verkkosivulta tai perinteisen mainonnan tapaan muistuttaa kuluttajia verk-
kokaupan olemassaolosta, kasvattaa sen tunnetuutta ja luoda brandimielikuvia. Bannerimark-
kinoinnissa on helpointa mitata sen tuomaa kaupankayntia, silla verkossa on mahdollista jal-
jittaa jokaisen ostotapahtuman lahde jopa pidempienkin ajanjaksojen viiveella. On kuitenkin
tarkeaa myos huomioida, ettei bannerimainonnan tuottoisuutta voida suoraan mitata sen
kautta kertyneiden myyntitapahtumien maaran mukaan, silla perinteisen mainoskuvan tapaan
siita syntynyt ja asiakkaan mieleen jaanyt ostoajatus voi johtaa ostopaatokseen myos myo-
hemmassa vaiheessa asiakkaan siirtyessa itse suoraan verkkokauppaan mainosbanneria siirty-

misessa kayttamatta. (Konversio 2009.)

Suomessa kosmetiikan verkkokauppojen voidaan havaita kayttavan paljon bannerimainontaa
erityisesti blogien yhteydessa. Kun blogissa kirjoitetaan aiheesta, joka keraa jo valmiiksi luki-
jakunnan juuri verkkokaupan kohderyhman kannalta potentiaalisimmasta asiakkaista, hyody-
taan affiliate-pohjaisesta verkkomarkkinoinnista paitsi verkkokaupan myos komissioita kerryt-

tavan julkaisijan taholta.
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Tekstilinkkipohjainen affiliate-mainonta perustu samaan ideaan kuin bannerimainontakin,
mutta visuaalisten kuvamainosten sijaan siina keskitytaan ohjaamaan asiakas verkkokaupan
asiakkaaksi tekstin seassa olevien linkkien avulla. Tekstilinkkien oikeanlaisella kaytolla voi-
daankin saada bannerimainontaa parempia tuloksia, silla kun esimerkiksi tietysta kosmetiikka-
tuotteesta kirjoittava bloggaaja herattaa lukijoidensa mielenkiinnon tuotetta kohtaan sen
monipuolisella arvioinnilla on suorastaan palvelus lukijoille, etta bloggaaja myos tarjoaa heil-

le linkin, jonka kautta he itsekin paasevat ostamaan kyseisen tuotteen.

Tekstilinkkimainonnan negatiivisena puolena pidetaan usein sita, ettei kuluttaja aina valtta-
matta ymmarra kyseessa olevan mainoslinkin, josta bloggaaja saa taloudellista hyotya lukijan
ostosten kautta. Oikein kaytettyna linkkien sijoittelua pidetaan kuitenkin yleisesti hyvaksytta-
vana asiana, silla bloggaajalla on mahdollisuus saada niiden avulla korvausta blogiinsa tuot-
tamastaan sisallosta. Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeiden mukaan mainoksen on kuitenkin
oltava aina tunnistettavissa mainokseksi sen esitystavasta ja mainosvalineesta riippumatta ja
vaatimus koskee myos sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia (Kilpailu- ja kuluttaja-

virasto 2014).

4.2.8 Ostohyvitys.fi

Yksi suosituksi noussut palvelu suomalaisten verkko-ostajien keskuudessa on Ostohyvitys.fi -
sivuston tarjoama palvelu, jossa kuluttajat voivat saada rahaa takaisin verkko-ostoksistaan.
Palvelun idea on jollain muotoa yhtenevainen affiliate-markkinoinnin kanssa, mutta tassa ta-
pauksessa kumppanuusmarkkinointia tarjoavan yrityksen sijaan yritykset sopivat yhteistyosta
Ostohyvitys.fi -verkkosivuston kanssa. Kuluttajat kirjautuvat itse sivustolle ja asioidessaan sen
kautta yhteistyoyrityksissa kuluttajat itse saavat ostoksistaan komissiota, eli yrityksen omalla
kielella bonusta sen sijaan, etta se maksettaisiin ulkopuoliselle mainostajalle. Ostohyvitys-
sivuston yhteistyoyritykset maksavat siis komissiopohjaista rahallista palkkiota itse Ostohyvi-

tys-sivustolle seka sen kautta verkkokaupassaan asioineille asiakkailleen. (Ostohyvitys 2015a.)

Elokuussa 2014 suomalainen Yrittajat-lehti uutisoi verkkosivustollaan suomalaisten keranneen
itselleen verkkosivuston kautta jo puolella miljoonalla eurolla bonuksia. Konsernilla on oma
verkkosivusto myos Venajalla, joka on noussut maan suurimmaksi verkkobonusten toimittajak-
si. (Yrittajat 2014.) Yritys kertoi maaliskuussa 2014 blogissaan, etta silla oli Suomessa siina
vaiheessa jo yli 100 000 kayttajaa ja tutkimuksen mukaan 94 % kayttajista suosittelisi sita
myos kavereilleen (Ostohyvitys 2014). Syyskuussa 2015 yrityksen verkkosivuilla oli listattuna jo
yli 830 verkkokauppaa, joissa asioimalla kuluttajat voisivat kerryttaa bonuksiaan. Kosmetiik-
kaa myyvia verkkokauppoja oli 54, joiden joukossa oli seka kotimaisia etta ulkomaalaisia
verkkokauppoja, joista osa palveli asiakkaitaan suomeksi ja osa muilla kielilla. (Ostohyvitys
2015b.)
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Koska sivusto selkeasti oli noussut kuluttajien suosioon myos kosmetiikkaa verkosta ostettaes-
sa tulisi Suomen markkinoilla toimivan verkkokaupan listautua sinne voidakseen tarjota asiak-
kailleen saman edun kuin sen useimmat muutkin kilpailijat jo tarjoavat. Tarjoamalla kilpaili-
joitaan paremman tuotevalikoiman ja korkeamman bonuksen on yrityksella mahdollisuuksia

saada kilpailijoitaan enemman asiakkaita.

4.2.9 Sahkoinen uutiskirje

Janne Kuntola vertaa Verkkokauppaopas.com-sivustollaan vastaperustettua verkkokauppaa
metsan keskelle sijoitettuun kylakauppaan, jonne ei aluksi paase mitenkaan. Jotta kauppa voi
saada asiakkaita, taytyy sinne tehda ensin polkuja, joita pitkin asiakkaat paasevat sinne.
Verkkokaupan tapauksessa polkujen luomisella tarkoitetaan markkinointia ja mita enemman
naita verkkokaupan luokse vievia erillisia markkinointipolkuja luodaan, sita enemman verkko-

kauppaan myos saadaan niiden kautta kulkemaan asiakkaita. (Kuntola 2008.)

Taman luvun edellisissa osioissa on esitetty useita tapoja tehda kosmetiikan verkkokaupan
online-markkinointia, joista osa on yritykselle maksutonta ja osa puolestaan maksullista. Kos-
ka uuden, markkinoille tuloaan tekevan yrityksen kannalta on aina parasta, etta se hyodyntaa
mahdollisimman hyvin sille ilmaiset markkinointikeinot ei sen sovi missaan tapauksessa jattaa
markkinoinnissaan hyodyntamatta myoskaan sen itsensa julkaisemaa sahkoista uutiskirjetta.
Sahkoisella uutiskirjeella tarkoitetaan sen tilaajien sahkopostiin lahetettavaa julkaisua, joka
sisaltaa uutisia ja tietoja kirjeen lahettajasta. Se ei ole pelkka satunnainen mainoskirje vaan
nimenomaan saannollinen julkaisu, jota tilaavat ihmiset ovat kiinnostuneet sen lahettajan
heille tarjoamasta sisallosta. Uutiskirjeen tilaajaksi kuluttajat ovat voineet rekisteroitya esi-

merkiksi yrityksen verkkosivuilla tai muualla sosiaalisessa mediassa. (Louhimies 2013.)

Uutiskirje on loistava tapa pitaa sen tilaajiin saannollista yhteytta seka kertoa yrityksen sen-
hetkisesta tarjonnasta, tarjouksista, uutuuksista ja kampanjoista. Sen tarkoituksena onkin siis
muistuttaa sen tilaajia yrityksen olemassaolosta seka kannustaa asiakkaita ostamaan yrityksen
tuotteita. Tilaamalla uutiskirjeen kuluttaja on jo osoittanut yritysta kohtaan kiinnostusta,
mutta uutiskirjeen varsinainen sisalto ratkaisee, tahtooko han jatkaa sen tilausta ja tuleeko
han hyodyntamaan sen kautta hanelle esiteltya yrityksen tuotevalikoimaa. Varsinkin verkko-
kaupalle uutiskirje on erittain hyodyllinen apuvaline tukemaan yrityksen markkinointia. (Kun-
tola 2008, Louhimies 2013.)

Uutiskirje voikin siis olla erittain kannattava mainonnan valine mikali sen sisallon laadukkuu-
desta on pidetty huoli. Uutiskirjeiden laatimiseen tarjoavat apua erilaiset yritykset, joilla on

valmiina pohja uutiskirjeen laatimista varten. Toimivan pohjaratkaisun lisaksi yrityksen kan-
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nattaa myos pitaa huoli, etta sen uutiskirje on sisalloltaan sellainen, etta se palvelee kulutta-
jaa mahdollisimman hyvin. Sen ulkoasun on oltava selkea ja toimiva, jotta lukijan on helppoa
silmailla se lapi ja siina on oltava kuluttajan kannalta selkeat toimintaohjeet, joiden avulla
han nakee vaivatta, kuinka han voi hyodyntaa esimerkiksi uutiskirjeessa esitetyn tarjouksen.
On ensisijaisen tarkeaa, etta uutiskirjeen sisalto on suunniteltu etukateen miettien, mita yri-
tys tahtoo asiakkaalle kertoa ja mita asiakas itse tahtoo lukea. Yritys voi harkita myos eri ti-
laajaryhmille kohdennettuja sisalloltaan eroavia uutiskirjeita. Lisaksi yrityksen kannattaa
huomioida, mika on sen uutiskirjeen tilaajakunnan kannalta optimaalisin lahetysaikataulu. Jos
uutiskirje ilmestyy liian usein, voi se alkaa jopa arsyttamaan sen tilaajia, mutta vastaavasti
taas liian harvoin ilmestyva uutiskirje saattaa menettaa uutisarvonsa ja saada vastaanottajan

unohtamaan lahettajansa. (Louhimies 2013.)

Kosmetiikan verkkokaupalle on erityisen tarkeaa rakentaa laaja uutiskirjeen tilaajarekisteri
kuluttajista, jotka ovat kiinnostuneita kosmetiikasta ja kauneudenhoidosta. Oli maan talousti-
lanne millainen tahansa myydaan kosmetiikkaa yleensa silti aina. Kun ihmisilla menee hyvin,
hemmottelevat he mielellaan itseaan arvokkaammilla asioilla ja naisten tapauksessa arvok-
kaammalla kosmetiikalla. Kun taas eletaan taantuman aikaa, palkitsevat naiset itsensa mie-
lellaan kalliimpien kasilaukkujen ja kenkien tai ulkomaanmatkojen sijaan edullisemmilla tava-
roilla kuten huulipunilla, Tasta aiheutuvaa ilmiota kutsutaankin huulipuna-indeksin nimella.
(Talouselama 2011.) Nain ollen on siis todennakoista, etta kosmetiikan verkkokauppa, jolla on
laaja tarjonta kaiken hintaista kosmetiikkaa pystyy aina keraamaan itselleen asiakkaita kun-

han se vaan kykenee muistuttamaan ihmisia olemassaolostaan saannollisesti.

Yksi kateva tapa aloittaa uuden yrityksen markkinointi jo ennen sen julkaisua on sijoittaa yri-
tyksen laskeutumissivulle uutiskirjeen tilauslomake, jonka kautta kuluttajat voivat rekisteroi-
tya tilaamaan uutiskirjeen ja saada ensimmaisina tiedon verkkokaupan avautumisesta. lhmisia
voidaan houkutella uutiskirjeen tilaajiksi lupaamalla heille esimerkiksi erityinen alennus hei-
dan ensimmaisesta tilauksestaan. Nain taataan, etteivat jo kerran sivustolle loytaneet poten-
tiaaliset kuluttajat unohda verkkokauppaa siihen mennessa kun se aukeaa ja etta he varmasti
saavat tiedon sen aukeamisesta voidakseen saada heti aikaan kavijaliikennetta. (Tervashonka
2015.)

5  Kosmetiikan verkkokaupat Suomessa

Suomeksi toimivat ja Suomen markkinoilla parhaiten tunnetut kosmetiikan verkkokaupat voi-
daan jakaa neljaan kategoriaan. Tallaisia kategorioita ovat muutamia tuotemerkkeja tarjoa-
vat pienemmat verkkokaupat seka monipuolisen tuotevalikoiman tarjoavat suomalaiset kos-
metiikan verkkokaupat ilman kivijalkamyymalaa. Lisaksi oma kategoriansa ovat suomalaiset

kivijalkamyymalalliset laajan valikoiman tarjoavat kosmetiikan verkkokaupat seka ulkomaalai-
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set, monipuolisen tuotevalikoiman suomeksi kaannetylla verkkosivullaan tarjoavat verkkokau-
pat. Jokaisella naista on erityyppisia vahvuuksia, mutta samalla myos erilaisia heikkouksia,
joita analysoimalla ja tarkastelemalla voidaan selvittaa avaintekijoita suomalaisilla kosmetii-

kan verkkomarkkinoilla menestymiseen.

5.1 Pienet kotimaiset kosmetiikan verkkokaupat

Pienilla kotimaisilla kosmetiikan verkkokaupoilla tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksia, joi-
den valikoima on keskittynyt vain korkeintaan kymmeneen tai pariinkymmeneen tuotemerk-
kiin. Jotkut naista yrityksista saattavat tarjota asiakkailleen vain omaa tuotemerkkiaan (esim.
luomukosmetiikkaa valmistava ja myyva Flow kosmetiikka) tai useita itse maahantuomi-
aan/jakelemiaan tai muilta maahantuojilta/jakelijoita ostamiaan tuotemerkkeja. Yhteista
naille verkkokaupoille on, etta niilla voi olla hyva tunnettuus kohderyhmassaan ja tarpeeksi
lilkevaihtoa pienemman yritystoiminnan pitamiseen kannattavana, mutta etta ne eivat kykene
tuloksessaan haastamaan verkkokauppoja, joilla on tarjota kuluttajille huomattavasti heita

laajempi tuotevalikoima. Tallaisia verkkokauppoja ovat esimerkiksi Jolie ja Cosmerya.

5.2 Kotimaiset, vain verkossa toimivat monipuoliset kosmetiikan verkkokaupat

Suomalaisille kuluttajille on tarjolla muutamia suomalaisia laajan ja monipuolisen kosmetiik-
kavalikoiman tarjoavia verkkokauppoja, joilla ei ole myyntinsa tukena kivijalkamyymalaa ja
joiden myynti perustuu pelkkaan verkkokaupan tuottavuuteen. Tallaisia ovat esimerkiksi Pret-
ty.fi seka luonnonkosmetiikkaa ja muita hyvinvoinnin tuotteita myyva Hyvinvoinnin Tavarata-
lo. Naiden verkkokauppojen oletettavissa olevana strategiana on menestya laajan valikoiman
ja sita kautta suuremman potentiaalisen asiakaskunnan mahdollistamalla hintakilpailulla seka
tiettyyn kuluttajaryhmaan vetoavalla imagolla. Useat naista verkkokaupoista eivat kuitenkaan

hakukoneoptimointi ja verkossa seka sen ulkopuolella tehtava mainonta on hyvin pienta.

5.3 Kivijalkamyymaloiden kosmetiikkaa myyvat verkkokaupat

Suomessa suuressa suosiossa ovat suomalaisten kivijalkamyymaloiden verkkokaupat, joista
kuluttajat tilaavat mielellaan tuotteita. Tallaisilla Sokoksen, Stockmannin ja Anttilan kaltaisil-
la, jo valmiiksi erittain tunnetuilla ja hyvin markkinoilla esilla olevilla monipuolisen kosme-
tiikkavalikoiman tarjoavilla verkkokaupoilla on etuna niiden luotettavuus ja kotimaisuus. Nii-
den kilpailuetua uusiin, valikoimansa puolesta niille parjaaviin haastajiin vahentaa kuitenkin
suomalaisten kuluttajien silmissa heidan tottumaansa hintatasoon nahden vahainen tai yleen-
sa jopa verkkokaupan olematon hintaetu seka tuotevalikoima, josta suurin osa on saatavilla

kuluttajille myos muista kotimaisista verkko- tai kivijalkakaupoista. Naiden verkkokauppojen
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kohdalla verkko-ostomahdollisuus onkin lahinna vain asiakkaalle tarjottava lisaetu varsinaisen

markkinoinninkin jo keskittyessa kivijalkakauppojen myynnin edistamiseen.

5.4  Monipuolisen tuotevalikoiman tarjoavat suomeksi operoivat ulkomaalaiset verkkokaupat

Suomessa kenties kilpailukykyisimpia kosmetiikan verkkomyynnin haastajia ovat monipuolisel-
la tuotevalikoimansa ansiosta menestyvat ulkomaalaiset kosmetiikan verkkokaupat, jotka tar-
joavat suomalaisille asiakkailleen mahdollisuuden asioida suomeksi kaannetyilla verkkosivuil-
laan. Nain kuluttajalle luodaan turvallista ja luotettavaa kuvaa verkkokaupasta, jossa heidan
on helppoa ja vaivatonta asioida myos ongelmatilanteissa heidan omalla kielellaan. Tallaisten
Nordic Feelin, Bangerheadin seka kosmetiikkaakin laajasti myyvan paaosin laajasta vaatevali-
koimastaan tunnetun Nellyn kaltaisten useissa maissa operoivien yritysten etuna on mahdolli-
suus pitaa verkkokaupassa tarjolla poikkeuksellisen laajaa tuotemerkkien ja tuotteiden vali-
koimaa. Tallaisen valikoiman yllapitaminen pelkastaan verrattain pienelle suomalaiselle asia-
kaskunnalle ei valttamatta olisi kannattavaa. Laajan markkina-alueensa vuoksi tallaisilla yri-
tyksilla on myos mahdollisuus pitaa hintansa tasolla, joka mielletaan Suomen yleisia markki-
nahintoja alhaisemmaksi. Toisaalta tallaisten ulkomaalaisiksi tiedostettavien verkkokauppojen
menestysta voi jarruttaa myos hieman suomalaisten halu tukea kotimaista yritystoimintaa ja
antaa tamanhetkisessa taloustilanteessa rahansa mieluummin yritykselle, joka maksaa veron-
sa Suomeen. Vastapainoisesti puolestaan tarve saastaa omia rahoja voi ajaa kuluttajat naihin

verkkokauppoihin.

6  Sivuston sisallon merkitys brandikuvan luomisessa

Suomeksi operoivia, menestyvia verkkokauppoja tarkasteltaessa voidaan todeta, etta menes-
tyakseen suomalaisilla markkinoilla kosmetiikan verkkokaupan imagon on valitettava asiak-
kaille kuva ajan tasalla olevasta, trendikkaasta, asiantuntevasta ja asiakasystavallisesta yri-
tyksesta, jossa on nopea palvelu ja josta asiakas kokee saavansa halutessaan helposti asia-
kaspalvelua. Naiden tekijoiden lisaksi verkkokaupan kohdalla nousevat erityisen tarkeaksi
paitsi siella myytavat tuotteet myos sille tuotettu sisalto. Koska verkkokaupan liikeidea perus-
tuu nimenomaan sen aikaansaamaan myyntiin on tarkeaa, etta sen sisaltamat tuotekuvaukset
on optimoitu niin, ettei asiakkaan ensisijaisesti tarvitsisi kaantya asiakaspalvelun puoleen
vaan etta han saisi tarvitsemansa tiedon jo tuotekuvauksista seka loytaisi helposti tarvitse-

mansa tuotteet.

6.1  Verkkokaupan tuotevalikoiman merkitys

ProsperCart Oy:n toimitusjohtaja Vesa Nippalan mukaan yksi yrityksen keskeisimmista menes-

tystekijoista on sen tarjoama tuotevalikoima, silla se maarittelee yrityksen imagon ja on sa-
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malla se tekija, josta verkkokauppa usein muistetaan. Tuotevalikoiman keskittaminen tunnet-
tuihin tuotemerkkeihin antaa verkkokaupalle etulyontiaseman varkkohauissa, silla kuluttajat
kayttavat niita usein hakusanoinaan. Mikali verkkokauppa on siis sisaistanyt hakukoneopti-
moinnin keskeisimmat asiat ja silla on hyva nakyvyys on todennakoista, etta se keraa sivulleen
tunnettujen tuotemerkkiensa avulla paljon kavijaliikennetta. (Nippala 2015.) Useissa tutki-
muksissa on myos todettu, etta mita enemman verkkokauppa erikoistuu valikoimassaan jo-
honkin tiettyyn tuoteryhmaan sita enemman se luo uskottavuutta alan osaamisessaan ja sita

menestyksekkaampi yrityskin yleensa myos on (Harju 2014).

Tunnettujen tuotemerkkien myymisessa voi kuitenkin olla haittapuolensakin: samoja tuotteita
tarjoaa usein moni muukin kilpailija, joten hintakilpailun voittamiseksi yritys voi joutua las-
kemaan omaa katettaan. Nain ollen vahemman tunnettujen tuotemerkkien myynnilla voi saa-
vuttaa usein paremman katteen. (Nippala 2015.) Kosmetiikan verkkokaupan kohdalla tama
tarkoittaa, etta yrityksen voi olla kannattavaa sisallyttaa valikoimiinsa tunnettuja tuotemerk-
keja imagonsa ja kavijaliikenteen vuoksi, mutta samalla myos taydentaa tuotevalikoimaansa
merkeilla, joita sen suomenkieliset kilpailijat eivat kuluttajille tarjoa. Hyodyllisinta on valita
tassa tapauksessa valikoimaan merkkeja, joilla on jo laaja tunnettuus ja myynti muissa mais-

sa, mutta ei viela jalleenmyyjia Suomessa.

Nippalan mukaan taydellinen verkkokaupassa myytava artikkeli olisi tuote, jolla on suuri maa-
ra ostohaluisia potentiaalisia asiakkaita, jolla olisi vain vahan kilpailua, joka olisi helposti va-
rastoitava, joka ei pilaannu helposti seka olisi helppoa ja edullista postittaa ja jossa olisi se-
ka hyva prosentuaalinen seka euromaarainen kate (Nippala 2015). Taydellista tuotetta ei to-
dennakoisesti ole olemassa, mutta kosmetiikan kohdalla suurin osa esitetyista kriteereista
toteutuu helposti. Teknokemian Yhdistyksen raportin mukaan kosmetiikka- ja hygieniatuot-
teiden arvonlisaton euromaarainen myynti suomalaisille kuluttajille vuonna 2014 oli yhteensa
403 miljoonaa euroa, mista voidaan paatella tuotekategorian yleisesti olevan myynnillisesti

kannattava ryhma (Teknokemian Yhdistys 2015).

Valitsemalla verkkokaupan valikoimiin tuotemerkkeja, joilla on vain vahan tai ei ollenkaan
kilpailevia jalleenmyyjia Suomessa voidaan taata, etta asiakas todennakaisesti hankkii tuot-
teen verkkokaupasta siita markkinoinnin kautta kiinnostuttuaan. Kosmetiikkatuotteet ovat
yleisesti myos kooltaan suhteellisen pienia ja nain ollen myos helposti varastoitavia, joten
niille tarvittavien varastotilojen kustannukset on helppoa pitaa kohtuullisina. Lisaksi niiden
keveys ja pieni koko mahdollistavat tuotteiden helpon postittamisen. Ainoa mahdollinen ne-
gatiivinen puoli kosmetiikan kohdalla on tuotteilla oleva rajallinen hyllyika, joka sekin on kui-
tenkin yleensa suhteellisen pitka ja tuotteiden pilaantumista voidaan ehkaista rajoittamalla

yrityksen tuotevaraston kokoa.
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6.2  Asiakaspalvelu

Kun verkkokauppamyymaloita vertaa kivijalkamyymaloihin huomaa vaistamatta, etta yksi suu-
rimmista niiden valisista eroavaisuuksista on valittoman vuorovaikutuksen puute asiakkaan ja
verkkokaupan henkilokunnan valilla. Koska asiakkaan luottamusta ei voida voittaa myyjan
luottamusta herattavan persoonan ja valittoman asiakkaan kysymyksiin vastaamisen avulla,
taytyy verkko-ostamisesta pyrkia tekemaan asiakkaalle miellyttava kokemus, joka todistaa

verkkokaupan tarjoavan hanelle hyvaa ja monipuolista asiakaspalvelua. (Mattinen 2015.)

Koska asiakkaiden mieltymykset palvelun saantikanavien suhteen vaihtelevat suuresti, kan-
nattaa menestysta tahtovan verkkokaupan varmistaa, etta asiakas tavoittaa hanet useiden eri
kanavien kautta. Siina missa asiakkaille riitti ennen mahdollisuus soittaa yritykselle suoraan
sen asiakaspalvelunumeroon on sosiaalisen median vaikutus nahtavilla myos asiakaspalvelun
monimuotoistumisessa. Nykyaan asiakas tahtoo tavoittaa yrityksen myos sahkopostitse ja Fa-
cebookin valityksella seka usein jopa Instagramin ja Twitterinkin kautta. Osoitus siita, etta
yrityksen voi tavoittaa monien eri kanavien kautta auttaa myos herattamaan asiakkaan luot-
tamuksen hanen tietaessaan, etta ongelmatilanteissa hanen on helppoa lahestya yritysta ja

tavoittaa sen edustaja. (Mattinen 2015.)

Hyva asiakaspalvelu ei kuitenkaan rakennu pelkastaan monipuolisesta tavoitettavuudesta vaan
se vaatii paljon muutakin. Nopea viesteihin vastaaminen ja asiakkaasta henkilokohtaisilta tun-
tuvat vastaukset auttavat molemmat luomaan asiakkaalle kuvaa palveluystavallisesta ja asi-
akkaat huomioivasta verkkokaupasta. Aina asiakas ei kuitenkaan tahdo ottaa selvaa verkko-
kaupan palvelun laadusta omien kokemuksiensa kautta vaan moni turvautuu hakukoneiden
antamiin tuloksiin ja lahipiirin kokemuksiin voidakseen paattaa jo etukateen tahtooko itse
edes antaa verkkokaupalle mahdollisuuden. Asiakaspalvelun yksi keskeisimmista osista onkin

maineen hallinta. (Mattinen 2015.)

Hyvan maineen vuoksi keskeista hyvassa asiakaspalvelussa ei olekaan virheeton suorittaminen
vaan sen hyvaksyminen, etta joskus inhimillisia erehdyksia ja vaarinkasityksia voi sattua ja on
tarkeaa osata korjata ne asiakasta ilahduttavalla tavalla. Esimerkiksi asiakkaan tekema rek-
lamaatio voi olla hyva tilanne osoittaa, etta yritys osaa myontaa virheensa seka hoitaa niiden
korjaamisen kunnolla ja asiakasta ilahduttavalla tavalla. Negatiivisestikin alkanut asiakaspal-
velukokemus on mahdollista kaantaa positiiviseksi kokemukseksi, josta jaa asiakkaalle yha
miellyttava kuva yrityksesta kun tilanteen vain hoitaa asiakkaan odotukset ylittavalla tavalla.
(Mattinen 2015.)

6.2.1 Live chat -palvelu asiakaspalvelun tukena
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Yksi moderneista asiakaspalvelun keinoista on tarjota asiakkaalle reaaliaikaista apua ns. live
chat -palvelun, eli reaaliaikaisen viestipalvelun avulla. Live chat on keskusteluruutu, joka au-
keaa jokaiselle verkkokauppaan tulevalle asiakkaalle automaattisesti ja mahdollistaa reaaliai-
kaisen viestimuotoisen kommunikoinnin asiakaspalveluhenkilon kanssa. Tutkimusten mukaan
jopa 90% asiakkaista kokee palvelun parantavan asiakaskokemusta ja joka neljas asiakas ostaa
tuotteita mieluummin mikali heilla on mahdollisuus keskustella verkossa asiakaspalvelijan
kanssa reaaliajassa. (Haapsaari 2014.) Live chat -palvelun kaytto mahdollistaa myos esimer-
kiksi asiakkaan ostoskorin nakemisen, minka ansiosta asiakaspalvelija voi olla asiakkaan tuke-
na koko ostotapahtuman ajan aivan kuten kivijalkamyymalassakin. Samalla hanelle voidaan
myo0s tarjota palvelua, jolla saadaan aikaan kivijalkamyymalan tarjoama henkilokohtainen

asiakaspalvelukokemus. (Haapsaari 2014.)

6.3 Tuotekuvat

Kuten sanonta kuuluu, kertoo yksi kuva enemman kuin tuhat sanaa. Verkkokaupassa tuoteku-
vien laatu onkin kuluttajan ostopaatoksen kannalta joskus jopa ratkaisevassa roolissa, silla
asiakkaan oma visuaalinen havainnointi voi usein jopa ratkaista ostopaatoksen. Varsinkin kos-
metiikkaa myydessa tarkoilla tuotekuvilla, joissa esimerkiksi myytavien tuotteiden varit tois-
tuvat kuluttajalle mahdollisimman todenmukaisina ja tuotteiden ulkonako piirtyy ruudulle
tarkkana on kuvilla erityisen tarkea merkitys. Siksi onkin aina tarkeaa huolehtia, etta asiak-

kaan saatavilla on jokaisen tuotteen kohdalla oikea, tarkka ja totuudenmukainen tuotekuva.

6.4 Tekstimuotoiset tuotekuvaukset

Aina pelkka kuva ei kuitenkaan riita tarjoamaan kuluttajalle tarpeeksi tietoa tuotteesta. Ta-
man vuoksi kuvien yhteydessa on tarkeaa kayttaa myos tekstimuotoisia tuotekuvauksia, jotka
varmistavat asiakkaalle sen, mika voi kuvista jaada arvailun varaan ja kertovat sen, mita ku-
vat eivat kerro. Johannes Kumpukosken mukaan ”tuotekuvauksen tarkoitus on antaa ostajalle
kuva tuotteesta ja myyda”. Han neuvoo aloittamaan tuotekuvauksen kirjoittamisen mietti-
malla, mita itse tahtoisi tuotteesta tietaa. Monet yritykset tekevatkin virheen jattamalla fyy-
sisen myyntituotteen kohdalla tuotekuvauksen suppeaksi luottaen, etta sen yhteydessa asiak-
kaalle nakyva tuotekuva kylla kertoo tarpeeksi. Tama ei kuitenkaan valttamatta riita, silla
tuotekuva saattaa jattaa valittamatta asiakkaalle monille hanen ostopaatoksensa kannalta

tarkeita tietoja. (Kumpukoski 2015.)

6.4.1 Tuotekuvauksen tekstisisalto

Erottuvaa otsikointia pidetaan yleisesti tarkeana tekijana onnistuneessa tuotekuvauksessa.

Internet-markkinoinnin konsultti Juha Tunkelo kehottaa blogikirjoituksessaan, etta pelkan
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tuotenimen sijaan erottuva otsikointi sisaltaisi myos jo tiedon siita, kenelle tuote on tarkoi-
tettu tai mika on tuotteen paahyoty, jotta jo pelkka otsikko herattaisi asiakkaan mielenkiin-
non. (Tunkelo 2014.)

Kosmetiikkatuotteen tuotekuvauksesta tulisi aina kayda ilmi tuotteen koko, vari, ominaisuu-
det, kayttotarkoitus ja mahdollisesti myos tietoja itse varsinaisesta tuotemerkista, mikali yri-
tys ei jo valmiiksi ole laajasti tunnettu. Lisaksi suotavaa olisi esittaa asiakkaalle myos tuot-
teen raaka-aineluettelo mahdollisten herkkyyksien vuoksi. Tunkelo kehottaa, etta tuotekuva-
usten yhteydessa nostettaisiin esiin myos tuotteeseen liittyvia syntytarinoita tai niiden puut-
tuessa muiden kayttokokemuksia ja esimerkiksi vihreisiin arvoihin liittyvien mainintojen on

todettu parantavan tuotteiden myyntia (Tunkelo 2014).

Tuotekuvauksia kirjoittaessa voi olla myos hyodyllista vedota asiakkaan tunteisiin seka kayt-
taa mielikuvia herattavia sanoja, jotka voivat olla adjektiivien lisaksi hyvin valittuja verbeja
tai adverbiaaleja. Myos tuotteen sijoittaminen kontekstiin auttaa vetoamaan asiakkaaseen.
(Tunkelo 2014.) Esimerkiksi uimisen ja rantasateet kestavan ripsivarin hyoty konkretisoituu

asiakkaalle paremmin kuin pelkan vedenkestavan ripsivarin.

6.4.2 Tuotekuvausten hakukoneoptimointi

Yleinen virhe on kopioida tuotekuvauksien tekstit suoraan valmistajan sivuilta verkkokaupan
omille sivuille. Tata ei kuitenkaan suositella tehtavaksi, silla se heikentaa verkkokaupan ha-
kukonenakyvyytta. Hakukoneet pudottavat sisalloltaan toisten kaltaiset sivustot hakutuloksis-
sa heikommalle sijalle. Nain ollen on tarkeaa, etta tuotekuvauksen sisalto on tuotettu itse
ainakin suurimmaksi osaksi. Hakukoneoptimoinnillisista syista tuotekuvauksiin suositellaan
myo0s sisallytettavan runsaasti tuotteeseen liittyvaa sanastoa, silla niita kayttamalla tuotesivu
sijoittuu hakutuloksissa korkealle potentiaalisen asiakkaan hakiessa hakukoneen avulla tietoa

kuvauksessa mainittuja sanoja tai fraaseja kayttaen. (Kumpukoski 2015.)

6.4.3 Tuotekuvausten personointi

Myyvimmat tuotekuvaukset syntyvat yleensa tekemalla myyntitekstista persoonallisia (Kum-
pukoski 2015). Apuna voidaan kayttaa esimerkiksi huumorin kaltaisia tehokeinoja kunhan
muistetaan, etta tuotekuvaukset kertovat paitsi esiteltavasta tuotemerkista valittavat ne sa-
malla myos kuvaa itse verkkokaupasta. Yhtena tunnettuna esimerkkina huumorin kayton te-
hokkuudesta tuotekuvauksien yhteydessa voidaan mainita suomalainen Varusteleka
(www.varusteleka.fi), joka on Euroopan toiseksi suurin armeijatavaran kauppa. Yrityksen tuo-
tekuvaukset ovat "taynna raavitonta ja mustaa huumoria” ja sen johtaja Valtteri Lindholm

kertookin, etta heidan kayttamansa huumori on tarkoituksella provosoivaa ja kasittelee asioi-
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ta, ”joille ei kai saisi nauraa” (Typpo 2015). Strategia on toiminut Suomessa hyvin, mika vah-
vistaa vaitetta siita, etta kun kirjoitustapa on oikeanlainen kohderyhmaan nahden syntyy sen

avulla hyvaa tulosta.

6.4.4 Asiakkaan aktivointi, tarjoukset ja linkitykset tuotekuvauksissa

Yksi tarkeimmista tekijoista houkuttelevan verkkokaupan tuotekuvauksen toteuttamisessa on
aktivoida asiakasta ostamaan muistuttamalla hanta, miksi hanen tulisi ostaa tuote. Kumpu-

kosken mukaan tuotekuvaus on verkkokaupan myyja, jonka tehtavana on kannustaa asiakasta
tuotteen ostoon. Nain ollen hyva tuotekuvaus myos kertoo, miksi asiakkaan tulisi tehda osto-
paatos perustelemalla hanelle, miksi ostopaatos hyodyntaa hanta, eli esimerkiksi aurinkovoi-
teiden yhteydessa muistuttamalla tulevasta kesalomakaudesta. Jos tuotteen ostamiseen liit-

tyy asiakkaalle rahallista etua, kannattaa sekin tuoda esiin. (Kumpukoski 2015.)

Lisaa myyntia voidaan myos saada tuotteiden valisilla linkityksilla, joiden avulla asiakasta oh-
jataan tutustumaan vastaaviin tai tuotetta taydentaviin muihin verkkokaupan tuotteisiin. Asi-
akkaat hakevat verkkokaupasta usein halvinta tuotetta, joten eri hintaluokan tuotteiden esiin
nostaminen voi olla ostotapahtuman kannalta hyvinkin tarkeaa. Samalla ei kuitenkaan kanna-
ta arkailla nostaa esiin hintaluokaltaan kalliimpiakin vaihtoehtoja kun niiden tuotekuvauksiin
sisallyttaa, miksi asiakkaan kannattaisi maksaa tuotteestaan hieman enemman ja mita etuja

han niin tekemalla saa. (Kumpukoski 2015.)

7  Verkko-ostokokemuksen laadun parantaminen

Siita huolimatta, etta verkkokauppojen myynnin on tutkittu olevan jatkuvassa kasvussa, ei
verkkokauppoja voida pitaa automaattisena kanavana, jonne kuluttajat itsestaan siirtyisivat
ilman, etta verkkokauppiaat houkuttelisivat heita sinne aktiivisesti. Toisaalta myynnin lisaa-
miseksi ei myoskaan riita, etta kuluttajia houkutellaan verkkoon, silla aivan kuten kivijalka-
myymaloidenkin myos verkkokauppojenkin keskeinen kilpailu on kovaa ja verkossa siirtyminen

kilpailijan asiakkaaksi sujuu viela tosielamaakin nopeammin.

7.1 Keinoja verkkokaupan myynnin kasvattamiseen

Hinta on hyva keino verkossa tapahtuvaan yritysten valiseen kilpailuun, mutta mikali tuote ei
ole uniikki on hyvin todennakdista, etta asiakas loytaa saman tuotteen jostakin muualta viela-
kin halvemmalla ellei verkkokauppa sitten tahdo asettaa omaa katettaan jopa liiankin alhai-
seksi. Talloin hintakilpailua tarkeammaksi tekijaksi muodostuu valittaa asiakkaalle syy siihen,
miksi tuote kannattaa ostaa juuri nimenomaisesta verkkokaupasta ja mita etuja asiakas nain

toimiessaan saa. (Jaaskelainen 2014.) Mainitsemisen arvoisia etuja voivat olla mm. alennukset
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tulevista tilauksista, erilaiset kaupanpaalliset tai varsinkin kosmetiikan kohdalla takuu tuot-

teen aitoudesta ja tuoreudesta.

Muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi kilpailijoita halvemmat tai
jopa ilmaiset postikulut. Verkkokauppajatti Amazonin tekeman kokeilun mukaan ihmiset pait-
si ostivat enemman mutta olivat myos valmiita maksamaan 30 % korkeamman hinnan tuotteis-
ta, joissa oli ilmainen toimitus (Jaaskelainen 2014). Koska monipuolisen kosmetiikan verkko-
kaupan valikoimassa on usein paljon edullisia tuotteita, ei ihan kaikkea valttamatta ole kan-
nattavaa luvata lahettaa asiakkaille ilman toimituskuluja, mutta sen sijaan voi olla kannatta-
vaa esittaa heille kohtuullinen minimisumma, jonka ylittyessa tilaus lahetetaan heille ilman
toimituskuluja. Taman avulla asiakkaita on myos mahdollista houkutella kasvattamaan verk-
ko-ostoskoriensa arvoa. Oman verkkokaupan myyntia voidaan myos lisata varmistamalla, etta
siella asiointi on kuluttajalle vahintaan yhta helppoa ja nopeaa ellei mielellaan jopa helpom-

paa ja nhopeampaakin kuin kilpailijalla (Jaaskelainen 2014).

7.2 Hylatyt verkko-ostoskorit

Kivijalkamyymaloissa ostoksiaan ostoskoreihin keraavista asiakkaista suurin osa myos toden-
nakoisesti ostaa valitsemansa tuotteet eika vain hylkaa ostoskoria myymalaan kesken ostosten
teon ja poistu paikalta. Verkkokaupassa tallainen toiminta on kuitenkin yleista, silla yllatta-
van moni asia saattaa saada asiakkaalle aikaan kimmokkeen selainikkunan yhtakkiseen sulke-
miseen. Joskus syy voi olla puhtaasti siina, ettei asiakkaalla olekaan aikaa hoitaa ostotapah-
tumaa juuri silla hetkella loppuun, mutta useimmiten syy saattaa kuitenkin loytya muista te-
kijoista, joihin puuttumisella voidaan varmistaa, etta harvempi asiakas jattaa maksamatta
virtuaaliostoskorinsa sisallon. Baymard Instituten tekeman 31:een tutkimukseen perustuvan
laskelman mukaan jopa n. 68 % verkko-ostajista hylkaa verkko-ostoskorinsa kesken ostotapah-

tuman (Baymard 2015).

Monet verkkokauppa-alustat tarjoavat palvelussaan mahdollisuutta hylattyjen verkko-
ostoskorien jalkikateiselle pelastamiselle, jossa ostoskorin hylanneen ja verkkosivulle kirjau-
tuneen asiakkaan sahkopostiin lahetaan maksulinkki keskenjaaneeseen tilaukseen. Taman
avulla lasketaan kynnysta hoitaa ostotapahtuma loppuun kun asiakkaan ei enaa tarvitse kera-
ta ostoksiaan uudelleen verkko-ostoskoriinsa. (Korhonen 2015.) Kaupankaynnin kannalta te-
hokkainta on kuitenkin pyrkia mahdollisimman tehokkaasti ennaltaehkaisemaan varsinaisia
syita, jotka alunperinkin johtivat ostoskorin hylkaamiseen ja sita kautta ostotapahtuman kes-

keyttamiseen.

7.2.1  Yleisimmat syyt ostoskorin hylkaamiselle
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Wordpayn laatiman tutkimuksen mukaan yli puolet (56 %) asiakkaista hylkaa ostoskorinsa heil-
le koituvien ylimaaraisten kulujen vuoksi. 37 % kuluttajista ei tosiasiassa ollut edes aikonut
ostaa sivustolle tullessaan mitaan vaan oli vain katselemassa verkkokaupan sisaltoa ja oletet-
tavasti laittoi tuotteita ostoskoriin pelkastaan spontaanisti. Lahes kolmasosa (32 %) hylkaa
ostoskorin huomatessaan, etta sen kokonaishinta onkin kalliimpi kuin he olivat sen ajatelleen
olevan ja noin neljasosa (26 %) vain tekee tietoisen paatoksen olla ostamatta. Neljasosa os-
toskorin hylkaamisista johtuu kuitenkin verkkokaupan hankalasta navigoitavuudesta ja lahes
yhta suuri osa (24 %) siita, etta verkkokaupan sivusto kaatui kesken ostotapahtuman. Noin
viidennes ostotapahtuman keskeyttaneista (21 %) kokee siihen menevan liian kauan aikaa ja
lahes yhta moni (18 %) keskeyttaa ostamisen vasta maksuvaiheessa kokiessaan, etta maksun
suorittamiseen kuuluu liian paljon varmisteluvaiheita. Muita syita ostoskorin hylkaamiselle
ovat huoli maksamisen turvallisuudesta (17 %), epasopivat toimitustavat (16 %), verkkokaupan
aikakatkaisu (15 %), vieraalla valuutalla esitetty hinta (13 %) seka maksun hylkaaminen (11 %).
(Oksanen 2014b.) Joskus ostoskorin hylkaaminen johtuu myo6s yksinkertaisesti siita, etta in-
ternetin mahdollistaman helpon hintavertailun ansiosta kuluttaja on loytanyt halvemman si-

vuston tuotteen hankintaan (Korhonen 2015).

7.2.2 Verkko-ostoskorien hylkaamisen ennaltaehkaisy

Puuttumalla edella esitettyihin hylkaamisen syihin voidaan ehkaista ostoskorien hylkaamista.
Jokaista ostoskoriin painettua tuotetta ei silti voida koskaan saada johdettua hyvaksytyksi
ostotapahtumaksi, mutta monilla tekijoilla voidaan varmistaa, etta entista useampi ostoksi-
aan verkko-ostoskoriin kerannyt asiakas myos maksaa ostoksensa ja tuottaa verkkokaupalle

kassavirtaa.

Tarkeimpana tekijana voidaan pitaa, etta asiakas nakee valittomasti kaikki hanelle tuotteen
ostamisesta koituvat kulut ja vielapa hanen valitsemassaan valuutassa (Oksanen 2014b). Onkin
siis tarkeaa, etta tuotekuvauksen yhteydessa on esitetty asiakkaalle hinta, joka sisaltaa kaikki
hanen maksettavakseen tulevat kulut eika esimerkiksi esita tuotteen kohdalla arvonlisavero-
tonta hintaa. Myos selkeat postitus- ja kasittelykulut auttavat asiakasta hanen ostopaatokses-
saan. Monet kosmetiikan verkkokaupat nayttavatkin kayttavan kiinteaa, lahetyksen painosta
riippumatonta toimitusmaksua ja lupaavan asiakkaalle ilmaiset postikulut tilauksen summan

ylittaessa tietyn arvon.

On myo0s tarkeaa varmistaa, etta asiakkaalla on turvallinen tunne koko ostoprosessin ajan.
Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta verkkokaupan sivusto vaikuttaa ammattimaiselta ja
asiakas loytaa sielta helposti tietoa yrityksesta seka sen yhteystiedot. Sivuston ammattimai-

suudesta antaa takeen myos hyvalla kielella tuotettu, kirjoitusvirheeton sisalto, kattavat tuo-
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tetiedot seka laadukkaat tuotekuvat. Lisaksi on tarkeaa varmistaa, etta kaikki asiakkaalle

mahdolliset maksutavat herattavat hanen luottamuksensa. (Oksanen 2014b.)

Kolmas tarkea tekija on varsinaisen maksuprosessin sujuvuus. Siita huolimatta, etta moni
verkkokauppa pitaa mielellaan rekisteria vakioasiakkaistaan ja pyytaa heita luomaan kaytta-
japrofiilin voidakseen tarjota heille entistakin parempaa palvelua ei jokainen asiakas kuiten-
kaan valttamatta tahdo kayttaa aikaansa verkkokaupan tietokantaan kirjautumiseen. Taman
vuoksi maksutapahtuman tulisikin olla mahdollista myos ilman sivustolle rekisteroitymista ja
kirjautumista. Lisaksi on tarkeaa, etta asiakas loytaa verkkokaupan maksuvaihtoehdoista hel-
posti hanelle mieluisan maksutavan ja etta sen kaytto on toteutettu asiakkaalle nopealla ta-
valla. (Oksanen 2014b.)

On myo0s tarkeaa varmistaa, etta verkkokaupan palvelimen nopeus on kuluttajan kayttomuka-
vuuden kannalta riittava ja etta se jaksaa pyorittaa sivustolla olevaa sisaltoa esimerkiksi kaa-
tumatta asiakkaan maksun kannalta ratkaisevalla hetkella. ldeaalitilanteessa sivuston tulisikin

latautua kuluttajalle jopa alle kolmessa sekunnissa. (Harju 2014.)

7.3  Toimitusaika kilpailun keinona

Olettamuksena on, etta kuluttajat tahtovat verkkokaupaltaan mahdollisimman lyhytta toimi-
tusaikaa. Yksi verkkokauppojen negatiivisista puolista kivijalkamyymaloihin verrattuna onkin
nimenomaan, ettei asiakas saa tuotetta itselleen valittomasti sen maksettuaan vaan etta han
joutuu odottamaan, kunnes hanen tilauksensa on kasitelty, pakattu, toimitettu postitettavak-

si ja lopulta valitetty hanelle.

EConsultancyn Ecommerce Statisticsin tarjoamasta raportista voidaan lukea monen eurooppa-
laisen kuluttajan arvostavan, etta tuotteet lahetetaan heille jo tilauksentekopaivana. Kulut-
tajien mieleen on myos, etta he pystyvat valitsemaan eri hintaisia ja eri nopeudella toimitet-
tavia toimitusvaihtoehtoja, silla heidan tarpeensa saattavat vaihdella: Joskus tilaus halutaan
perille nopeasti ja siita ollaan siksi valmiita maksamaan hieman enemman kun taas joskus ku-
luttaja on valmis odottamaan tilauksen saapumista kauemmin saastaakseen sen toimitusku-
luissa. Myos tilauksen seurantakoodin lahettamisen asiakkaalle on havaittu luovan mielikuvaa
lyhyemmasta toimitusajasta asiakkaan voidessa itse seurata tilauksensa matkaa hanen luok-
seen. Toimitusajan merkityksessa ei valttamatta siis olekaan kyse siita, kuinka kauan itse ti-
lauksen toimitus kestaa vaan siita, toteutuvatko kuluttajan odotukset suhteessa luvattuun
toimitusaikaan. Tama seikka on hyva ottaa huomioon verkkokaupan tilausten toimitusaikoja

asiakkaille esittaessa. (Kiviluoto 2013.)
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Taman johtopaatoksen vuoksi on myos tarkeaa ilmoittaa asiakkaalle, mikali hanelle esitetty
arvio tuotteen toimitusajasta syysta tai toisesta viivastyy. Tallaisissa tilanteissa olisikin tarke-
aa ilmoittaa asiasta asiakkaalle heti, antaa hanelle arvio uudesta toimitusajasta seka tarjota
mahdollisuutta kaupan purkuun tai tuotteen vaihtoon toiseen, nopeammin saatavilla olevaan

vaihtoehtoon. (Kiviluoto 2013.)

8  Markkinoinnin onnistumisen arviointi

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin suurimpia etuja on sen erilaisten toimenpiteiden kannat-
tavuuden helppo mitattavuus. Taman mahdollistavia tyokaluja tarjoavat paitsi markkinoinnis-
sa apuna kaytettavien markkinointiyritysten omat seurantatyokalut, mutta myos useiden
verkkosivustojen tunnetusti maailmanlaajuisesti kayttama Googlen oma Google Analytics -
palvelu. Palveluja on tarkeaa hyodyntaa, jotta yritys oppii tuntemaan asiakaskuntansa kayt-
taytymisen ja osaa palvella sita entistakin paremmin ja monipuolisemmin seka samalla myos

varmistaa, etta se kayttaa markkinoinnissaan oikeita kanavia ja toimenpiteita.

8.1  Google Analytics

Luultavasti suosituin yritysten verkkokayttoinen toiminnan mittari on Google Analytics. Goog-
le Analyticsin avulla yritykset voivat mm. mitata myyntiaan ja tuloksiaan seka saada valitto-
masti tietoa siita, kuinka sivuston kayttajat sivustoa kayttavat, kuinka he siella asioidessaan
kayttaytyvat ja kuinka he sinne saapuvat. Taman lisaksi sen avulla saadaan tietoa siita, kuinka
yritys voi saada kuluttajat palaamaan takaisin sivustolle. Sivusto perustuu helppokayttoiseen
raportointialustaan, jota kayttaessa kayttaja voi itse valita, millaisia tietoja han tahtoo tar-
kastella seka nahda helposti verkkosivustoa koskevia raportteja. Nama raportit auttavat sel-
vittamaan, mitka verkkosivuston osat ovat parhaiten menestyvia ja mitka puolestaan ovat
suosituimpia. Sen avulla voidaan myos analysoida sosiaalisen median vaikutuksia ja hyotyja
seka mm. selvittaa, kuinka paljon asiakkaita yrityksen verkkosivusto houkuttelee, kuinka pal-
jon erilaiset tuotteet ja tuoteryhmat keraavat myyntia seka kuinka sitoutuneita yrityksen asi-
akkaat ovat. Se auttaa myos selvittamaan, kuinka hyvin yrityksen sen erilaisissa sosiaalisen
median lahteissa nayttamat mainokset menestyvat ja jopa parantaa niiden tehokkuutta.
(Google Analytics 2015).

Google Analyticsin avulla voidaan luoda todella monipuolisia raportteja, jotka kertovat yrityk-
selle paljon paitsi sen markkinoinnin onnistumisesta myos sen sivuston kayttajista. Tulkitse-
malla naita raportteja oikein ja ymmartamalla niiden tarkeyden, voi yritys parantaa markki-
nointiaan ja asiakaspalveluaan huomattavasti ja tehda toiminnastaan entistakin kannatta-
vampaa. Varsinkin verkkokaupan nakokulmasta on erityisen tarkeaa paitsi selvittaa, ketka

todellisuudessa ovat sen asiakkaita myos mista sen kavijaliikenne on peraisin ja mitka tuot-
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teet tuovat sille parhaiten myyntia seka toimia markkinoinnissaan naita tietoja hyodyntavalla
tavalla. Yrityksen toiminnan kannalta merkittavaa on, etteivat Google Analyticsin tuottamat

raportit ole julkista tietoa vaan vain yrityksensa itsensa nahtavilla.

9  Johtopaatokset

Siita huolimatta, etta kosmetiikan verkko-ostaminen voi olla tiettyjen tuoteryhmien kohdalla
haastavaa kuluttajan jaadessa paitsi joidenkin kosmetiikkatuotteiden aisteihin perustuvasta

viehatyksesta ei se silti tarkoita, etteikdo kosmetiikkaa ostettaisi verkosta mielellaan. Useim-
mat kosmetiikkatuotteet eivat vaadi samanlaista sovitusta kuin esimerkiksi vaatteet ja niita

kaytetaankin mielitekoihin perustuvana palkitsemisena seka tuomassa elamaan kaytannon

hyotya.

Suomalaiset ovat aktivoituneet verkkokauppojen asiakkaina, mika tarkoittaa, etteivat he ar-
kaile tilata niista haluamiaan tuotteita mikali he vaan kokevat asiointiympariston itselleen
mieluisaksi. Suomalaisille on tarkeaa, etta verkkokauppa herattaa heidan luottamuksensa ja
heille tulee tunne asioinnin turvallisuudesta. Tahan kaikkeen voidaan vaikuttaa esimerkiksi
kohtuullisella toimitusajalla, hyvalla suomenkielella kirjoitetuilla tuotekuvauksilla seka moni-
puolisilla ja luottamusta herattavilla maksuvaihtoehdoilla. Lisaksi on tarkeaa, etta kuluttajal-
le tulee verkkokaupassa asioidessaan luottavainen tunne myos itse yrityksesta. Tama voidaan
saavuttaa tarjoamalla sivustolla asiakkaalle tarpeeksi tietoa yrityksesta seka mahdollisuuden
kontaktoida yritysta useiden eri kanavien kautta. Nain asiakas tietaa, etta mahdollisissa tila-
ukseen liittyvissa ongelmatilanteissa hanen on mahdollista saada apua. Myos hyvan ja moni-
puolisen asiakaspalvelun merkitys korostuu tassa yhteydessa, silla usein verkkokauppojen
asiakaspalveluun otetaan yhteytta juurikin silloin, kun joku asia ei ole sujunut toivotulla ta-

valla.

Jotta olemassa olevaan verkkokauppaan saadaan asiakkaita, ei pelkka hyvan palvelun ja hyvin
rakennetun sivuston aikaansaama maine riita valttamatta tuomaan sille tarpeeksi myyntivoit-
toa. Verkkokaupan onkin tarkeaa panostaa monipuoliseen markkinointiin, jonka kautta se voi
luoda jatkuvasti uusia asiakassuhteita ja yllapitaa vanhoja. Verkkokaupan kohdalla erityisen
tarkeaksi markkinointikanavaksi muodostuu internet, jossa sen potentiaaliset asiakkaat mo-
dernin alypuhelinaikakauden aikana viettavat jo valmiiksi runsaasti aikaa. Nama asiakkaat
ovat myos entista valmiimpia tekemaan ostoksiaan suoraan alypuhelimellaan, minka vuoksi
sivuston mobiilikaytettavyyteen on syyta panostaa. Verkossa tapahtuvan markkinoinnin tehok-
kuutta ja kannattavuutta on myos helpompaa mitata kun perinteisen, verkon ulkopuolella ta-
pahtuvan markkinoinnin, minka vuoksi se voikin varsinkin uuden yrityksen kohdalla olla kus-

tannustehokkain markkinoinnin muoto.
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Nykyaikaisessa verkkomarkkinoinnissa vahvassa roolissa on paitsi yrityksen itsensa luoma il-
mainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa myos erilainen ostettu mainonta. Yksi sen tehok-
kaimmista muodoista on Googlen maksettu hakusanamainonta, silla sen kautta voidaan tavoit-
taa asiakkaat, jotka ovat jo valmiiksi halukkaita saamaan tietoa tuotteista tai jopa ostamaan
niita. Tassa yhteydessa myos laadukkaiden ja hakukoneystavallisien tuotekuvausten rooli ko-
rostuu, silla ne voivat puolestaan nostaa verkkokaupan nakyvyytta Googlen orgaanisissa eli
yritykselle maksuttomissa hakutuloksissa. My0s erilaisten julkaisijasivustojen kayttama komis-
siopohjainen kumppanuusmainonta on tarkea internetmarkkinoinnin muoto, silla yha useampi

julkaisija kayttaa sita hyodyksi ansaitakseen omalla sivustollaan rahaa.

Erityista suomalaisilla kosmetiikkamarkkinoilla on kosmetiikkaa ostavien kuluttajien ostokayt-
taytyminen. Suomalainen kayttaa noin kolmanneksen kosmetiikkabudjetistaan hiustuotteisiin,
mutta ostaa erityisen vahan hajuvesia kotimaisista yrityksista. Vaikka suomalaisia kuluttajia
havainnoimalla voidaankin todeta, ettei Suomessa yleisesti suosita voimakkaita hajuvesia tai
tuoksujen runsasta kayttoa, ei tama silti tarkoita, etteivatko suomalaiset kuluttajat hankkisi
hajuvesia. Suomalaisille onkin erityista, etta usein hajuvedet ostetaan nimenomaan matkus-
taessa tax freesta tai tilataan edullisen hinnan perassa ulkomaisesta verkkokaupasta. Suoma-
laisen kosmetiikan verkkokaupan yksi suurimmista haasteista voikin siis olla tehda tuoksu-
myynnista kannattavaa. Mista suomalaiset sen sijaan ovat poikkeuksellisen innostuneita on
luonnonkosmetiikka, josta yha useampi kuluttaja on ilmaissut olevansa jossain maarin kiinnos-
tunut. Kosmetiikan verkkokaupan voisikin olla hyva kayttaa hyodykseen tata ilmiota ja tuoda
mainonnassaan runsaasti esiin mahdollisia luonnonkosmetiikan tuotemerkkejaan. Kun tama
yhdistetaan ajatukseen myyda tunnettuja tuotemerkkeja, joiden sekaan on sijoitettu maail-
malla tunnettuja, mutta Suomesta muuten vain rajoitetusti saatavlla olevia merkkeja, saa-

daan aikaan asiakkaita monipuolisesti houkutteleva tuotevalikoima.

Suomen kosmetiikan verkkokauppatarjonta on laajentunut jatkuvasti ja yritykset pyrkivat
haalimaan itselleen asiakkaita kasvattamalla tuotevalikoimaansa, kilpailuttamalla hintojaan
seka tarjoamalla mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua. Naiden kaikkien tekijoiden toteutu-
minen ei kuitenkaan viela takaa yrityksen menestysta Suomessa, mikali se ei ole osannut so-
veltaa niihin suomalaiselle yhteiskunnalle ominaisia kriteereja, joiden perusteella kuluttaja
saattaakin vastoin yrityksen ennakko-odotuksia kaantya kilpailijan puoleen siitakin huolimat-
ta, ettei kilpailijalla olisikaan tarjota halvinta hintaa, nopeinta palvelua tai vaikkapa laajinta

valikoimaa.

Jos yritys on kuitenkin valmis nakemaan vaivaa ottaakseen selvaa suomalaisten kuluttajien
vaatimuksista ja odotuksista verkkokauppaa kohtaan seka seuraamaan aktiivisesti kayttajiensa

toimintaa sita analysoivien verkkotyokalujen avulla, voi silla olla kasissaan kaikki edellytykset
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luoda Suomen kosmetiikkamarkkinoille uusi menestystarina, jossa suomalaiset kuluttajat tah-

tovat aktiivisesti olla mukana.
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Liitteet

Liite 1 Kosmetiikan Verkkokaupan lanseeraussuunnitelma (salattu, erillinen liite).

Liite 2. Opinnaytetyosta hyotyneen yrityksen toimitusjohtajan lausunto opinnaytetyota varten
kerattyjen tietojen hyodyntamisesta suomalaisen verkkokaupan lanseeraus- ja markkinointi-
prosessissa seka opiskelijan osallisuudesta projektiin (yrityksen tiedot ja toimitusjohtajan ni-

mi jatetty pois):

Till den som det beror,

Virve Vayrynen borjade sin praktik hos oss pa , i samband med var uppstart av var
finska satsning med . Fran borjan sag vi detta som ett satt att kunna starka upp vart
team under lanseringsfasen, men med all insikt som Virve kom med (aven direkt kritik mot
det som vi redan hade bestamt) sa andrade vi om var plan efter de direktiv som hon foreslog.
Allt som Virve foreslog hjalpte verkligen var satsning och hon tittade pa hela affaren - inte
bara tidsaspekten med att vi behovde vara snabbt online, utan aven kostnadsbasen for vad

som skulle vara mest effektivt.

Vi lanserade i borjan av december och Virve har varit den som drivit hela projektet,
fran start till vart vi star idag. Jag kan utan tvekan saga att Virve har varit oersattlig for oss

under denna period, och fortsatter att vara det varje dag.

Virve ar idag anstalld som Ecommerce Country Manager for Finland (vi borjade jaga henne for
anstallning redan efter nagra fa veckor in i praktiken). Var finska satsning vaxer i en mycket
snabbare bana dn den vi hade for Norge (och da ska man aven rakna in att Norge ar ett myck-

et storre land nar det kommer till skonhetsshopping online).

Virve ar en utomordentlig person som ar extremt skotsam, bryr sig om jobbet, och sakerstal-
ler att allt gar enligt plan. Hon bryr sig om detaljer, men kan aven se helheten. Jag har svart
att se att nagon som hon inte skulle fa nagot annat an absolut hogsta betyg.

Med vanliga hdlsningar,

, CEO & Founder



