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Opinnaytetyo kertoo tavoitteesta syventaa asiakasymmarrysta Stockmannin tavarataloliike-
toiminnassa ja ymmarryksen soveltamisesta joulun asiakaslehteen, jonka sisaltoa hyodynnet-
tiin joulukampanjassa laajemmin. Stockmann oli aikaisemmin maaritellyt arvoperusteiset
kohderyhmat, joista tassa kehitysprojektissa haettiin lisaa tietoa. Lisatietoa tarvittiin myos
muutoksen saamiseksi asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan tueksi kuin myos osto- ja myyn-

tiyksikoiden asiakasymmarryksen paivittamiseen.

Menetelmana tassa kaytettiin videoetnografista tutkimusta, joka tarjosi nakyman suoraan
asiakaspintaan ja heidan ostokayttaytymiseen, arvoihin ja asenteisiin. Naita tutkimusvideoita
sovellettiin joulun markkinoinnin suunnittelussa. Olennaisin tulos etnografiassa oli asiakkaan
persoonan, elamantyylin ja ostokayttaytymisen vahvistuminen. Tata hyodynnettiin joulun
asiakaslehdessa, jossa toteutettiin viisi erilaista joulutarinaa, jotka nakyivat myos muissa

markkinointikanavissa.

Sisaista mittausta asiakasymmarryksen parantumisesta ei tehty, mutta yleinen palaute oli,
etta joulun kampanjan tuotteistaminen viiteen joulutarinaan onnistui helposti. Kampanjasta
tehtiin jalkimittaukset kuten aikaisemmin, niissa Magazine toimi kuten aikaisemminkin: se oli
kanta-asiakkaiden pitama ja tarjosi heille joulun inspiraatiota. Markkinointiviestinnan osu-

vuutta ja vaikuttavuutta voidaan edelleen parantaa.

Johtopaatoksena voidaan sanoa, etta yritys tarvitsee asiakasymmarrysta menestykseen ja
kehittyakseen siina, on rakennettava siihen selkea toimintamalli. Asiakassegmenteista luodut
persoonat auttavat organisaatiota ymmartamaan asiakasta ja suunnittelemaan kohdennettu-

ja, paremmin asiakkaaseen vaikuttavia viesteja.

Asiasanat: asiakasymmarrys, markkinointiviestinta, sisaltomarkkinointi, etnografia
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The purpose of this thesis is to show how more effective marketing can be done with better
customer insight. The thesis discusses how Stockmann Retail increased customer insight and
implemented this new insight in Christmas marketing 2018. The first objective was to under-
stand how targeted customer segments behave, think and what their values are using ethno-
graphic video research. The next step was to implement the understanding of segments to
other business units and marketing to create actual customer messages in the Christmas

campaign and Magazine.

Stockmann had earlier defined the four value based segments but this insight was not yet in
active use in all units. Thus, more information was needed in buying and sales divisions to

focus on targeted customers in addition to marketing communications.

The method used in the thesis was ethnographic video research, which offered a view to the

daily life of targeted customer segments. In the videos, customers described their daily shop-
ping experiences, sources of inspiration and buying behaviour. This insight was refined to five
customer persona themes in the Christmas campaign and Magazine to find the right Christmas

products and way of communication.

The results were seen in the campaign measurement among all the people in Finland and
enquiries to the loyal customers of Stockmann. These proved that the Magazine is still inspir-
ing media and is loved by the loyal customers of Stockmann. The essential result came from
inside the organization: customer segment personas helped to optimize the selection to the

campaign and the products in the campaign sold well.

The conclusion of the thesis project is that all the company units have to share the same
insight of target customers to create the right selection, services, experiences and communi-
cation. Through customer journeys and personas, meaningful content marketing and inspiring

messages to key customers can be created.

Keywords: Customer Insight, Marketing Communication, Content Marketing, Ethnography
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1 Johdanto

Opinnaytetyo kertoo tavoitteesta syventaa asiakasymmarrysta tavarataloliiketoiminnassa ja
sen hyodyntamisesta organisaation asiantuntijatyossa, jotta saataisiin toimivampaa markki-

nointiviestintaa ja sita kautta parempaa myyntia.

Asiakasymmarryksen avulla voidaan vaikuttaa liiketoiminnassa strategiaan lisaksi myos osto-
toimintaan, markkinointiin, myyntiin ja palvelujen kehittamiseen. Asiakasymmarryksen paran-
tamiseen tehtiin etnografinen tutkimus jo aikaisemmin valituissa kohdesegmenteissa ja naita
tuloksia hyodynnettiin joulukampanjan sisaltosuunnittelussa. Opinnaytetyo kuvaa taman pro-

sessin tutkimuksesta lopputuotokseen ja sen arviointiin.

Liiketoimintaa kehitettaessa ja tulevaisuutta ennakoitaessa hyodynnetaan megatrendeja ja

niiden trendeja, tehdaan esimerkiksi kuluttajatutkimuksia. Nykyisin asiakaskayttaytyminen on
pirstaloitunutta ja digitalisaatio on ajanut kaupan alan murrokseen, jossa syntyy uusia toimin-
tamalleja ja vanhat muuttavat muotoaan. Murroksessa asiakasymmarrys ostokayttaytymisesta

ja sen muutoksesta on arvokasta tietoa yritykselle.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa, jossa tavoitteena on paasta vaikuttamaan asiakkaan
jarkeen ja tunteeseen, tarvitaan myos tuntumaa asiakkaan arkeen. Tutkimalla taman paivan
asiakasta konkreettisesti, etnografisen videotutkimuksen avulla, paasemme nakemaan mita
asioita asiakas arvostaa ostosymparistossa, tuotteissa, palveluissa ja markkinoinnissa. Opin-
naytetyon tutkimusosiossa luotiin kasitys kohdesegmenttiasiakkaiden arjesta, jotta yrityksen
eri tasoilla voidaan monitoroida ja hahmottaa asiakkaan kayttaytymista ja tehda heille sopi-
vampia tuotevalintoja, palveluja ja viestintaratkaisuja. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan

tutkimuksen hyodyntamista markkinointiviestinnassa joulun asiakaslehden suunnittelussa.

1.1 Tyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on lisata ymmarrysta asiakkaan arvoista, ostokayttaytymisesta ja
hyodyntaa tata tietoa markkinointiviestinnan kehittamisessa. Kun lisadmme organisaatiossa
kykya tunnistaa asiakkaan arjen arvot, ostokayttaytymisen logiikan ja muutokset, voimme

nahda mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen ja saada tukea paivittaisiin paatoksiin.

Yrityksen liiketoiminnalle on tarkea ymmartaa asiakkaidensa elamantyylin trendit ja niiden
suunta. Asiakasymmarrysta kehittamalla halutaan saada lisatietoa, mita asiakas ajattelee ja
miten globaalit ja paikalliset muutokset nakyvat asiakkaan arjen ostokayttaytymisessa. Asia-
kasymmarrystutkimus tuo asiakkaan arjen osaksi markkinoinnin suunnittelua. Sita voi myos
hyodyntaa ostoja tehdessa, palveluja suunniteltaessa ja luonnollisesti strategiaa paivitettaes-

sa.



Kehittamistyon tarkoituksena on tuoda asiakasymmarrysta nakyvaksi asiantuntijoiden kayt-
toon ja myos konkreettiseen tekemiseen markkinoinnissa. Tavoitteena on luoda nakemysta
kuluttajan arjesta, ostokayttaytymisesta ja valinnoista. Samaistumalla asiakkaan arkeen ta-
voitellaan kiinnostavampaa markkinointiviestintaa. Taman vuoksi menetelmaksi valikoitu laa-
dullinen tutkimusmenetelma, videoetnografia, jonka kautta voidaan esitella helpolla tavalla
asiakkaan arvopohjaista arjen maailmaa ja valintoja koko organisaatiolle ja yhteistyokumppa-

neille.

Globaalit ja
lokaalit
trendit

Asiakas-
ymmarryksen
rajapinta

Asiakkaan

arvot ja
ostokayttay-
tyminen

Kuvio 1: Asiakasymmarrys on asiakkaan ja trendien rajapinnassa.

Kehitysprojekti on kolmivaiheinen: Ensin tutkitaan laadullisella, videoetnografisella tutkimuk-
sella, mika on asiakkaan arjen arvomaailma ja ostokayttaytyminen valittujen tuotekategorioi-
den sisalla. Toiseksi tehdaan sisaltosuunnitelma persooniin perustuen ja toteutetaan taman
pohjalta taman pohjalta joulun asiakaslehti. Kolmannessa vaiheessa mitataan kvantitatiivisin
menetelmin asiakaslehden onnistumista ja johtopaatoksissa kootaan yhteen projektin opit

seuraavaan kertaa varten.

« Tavoite: kehittaa asiakasymmarrysta
« Tehtava: asiakasymmarryksen parantaminen videoetnografisella tutkimuksella
« Aikataulu: tammi - huhtikuu

« Tavoite: videoetnografian persoonien hyodyntaminen markkinoinnissa
« Tehtava: persoonien soveltaminen joulukampanjan asiakaslehden suunnittelussa
« Aikataulu: touko - syyskuu

« Tavoite: kampanjan ja asiakaslehden mittaaminen
« Tehtava: mittausten ja tulosten analysointi seka johtopaatokset
« Aikataulu: joulu - tammikuu

Kuvio 2: Asiakasymmarryksen kehittamisprojektin vaiheet

Opinnaytetyossa tutkitaan asiakassegmentteja ja sovelletaan tutkimustulosta kaytantoon.

Talla projektilla halutaan kehittaa asiakasymmarrysta ja tehda markkinoinnista asiakaslahtoi-



sempaa ja sita kautta puhuttelevampaa. Opinnaytetyon tekija on tassa kokonaisuudessa aktii-
vinen toimija, joka kilpailuttaa etnografisen tutkimukset tuottajat, ostaa palvelun, suunnitte-
lee oman organisaation ja yhteistyokumppanin kanssa tutkimusaiheet, vastaa tulosten esitte-

lysta johdon avainhenkiloille, organisaatiolle ja yhteistyokumppaneille. Taman jalkeen, joulu-
kampanjasta vastaavana markkinointipaallikkona, han tuottaa yhteistyokumppanin kanssa

joulun asiakaslehden ja vastaa sen jalkimittauksesta osana joulun kampanjakokonaisuutta.

1.2 Yritysesittely

Opinnaytetyo on tehty Stockmann Retailin markkinoinnin kehittamisprojektina vuonna 2018.
Asiakasymmarrysta tarkastellaan tavarataloliiketoiminnan nakokulmasta Suomessa. Stock-
mann Stockmann Retail on osa Stockmann Groupia, jonka kaksi muuta liiketoimintayksikkoa
ovat Real Estate ja Lindex. Stockmann Retail kasittaa 8 tavarataloa, kuusi Suomessa seka
Baltiassa Tallinnan ja Riian tavaratalot seka verkkokauppa Stockmann.comin. Stockmann Re-
tailin liikevaihto vuonna 2018 oli 386,6 miljoonaa euroa ja henkilostoa oli 2 254. (Stockmann

group)

Stockmann on toiminut vahittaiskaupassa vuodesta 1862 ja Stockmannin visio talla hetkella on
toimia asiakkaan inspiraation lahteena moderniin urbaaniin elamaan. Stockmann Retail kes-
kittyy muodin, kodin ja kosmetiikan valikoimiin, joiden tarjonnassa keskeista on valikoima,
palvelu, ostosymparisto ja edut. Ruoka ja muut vuokralaiset ja kumppanuudet tukevat Stock-
mannin omaa tarjontaa. Retailissa halutaan tarjota ensiluokkaista, saumatonta ja moni-

kanavaista ostamista (Stockmann strategia, liite 1).

Stockmannin strategiassa mainitaan seuraavat vaikuttavat megatrendit: digitalisaatio, yksilol-
liset kokemukset, kulutustyylien sekoittuminen, kaupungistuva demografia, kestava kehitys ja
lisaantyva kilpailu. Naista trendeista Stockmannin toiminnassa ja viestinnassa vaikuttavat

eniten digitalisaatio ja kestava kehitys.

Stockmann on tiedottanut vuonna 2018 digikiihdytyshankkeesta, jossa digitaalista osaamista
ja palveluita kehittamalla parannetaan asiakaskokemusta. Stockmann panostaa resursseja
verkkokaupan ja monikanavaisuuden parantamiseen ja kertoo tarvitsevansa vaiheittain arviol-
ta 30-40 digiosaajaa digikiihdytysprojektiin. Kevaalla 2018 on aloitettu reserve & collect -

palvelu, jossa tehdaan viikoittain 650 varausta verkosta ja noutoa tavaratalosta.

Syksylla 2018 laajennettiin vain Helsingissa olevien tuotteiden saatavuus verkkoon ship from
store - palvelulla ja tuplattiin nain verkkovalikoima. Tulevaisuudessa verkon tuotetarjontaa

on tarkoitus edelleen kasvattaa partnereiden avulla. Lokakuussa 2018 Stockmann ilmoitti
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avaavansa uuden markkinapaikan verkkokauppaan ja nain lisata B2B- toimintamallilla tuote-
tarjontaa paitsi nykyisiin tuotealueisiin, myds muihin kategorioihin kuin muotiin, kotiin ja
kauneuteen. Digikiihdytyksessa Stockmann on sopinut yhteistyosopimuksen OP:n kanssa, joka
tarjoaa kumppanina maksupalvelu- ja digitaalisen kaupankaynnin palveluja. (Stockmann pre-
sentaatio)

Stockmann kertoo tiedotteessaan 28.2.2019, etta pyrkii maaratietoisesti kehittamaan vastuul-
lisuuttaan tarjoamalla vastuullisempaa tuotevalikoimaa ja ostosymparistoa. Stockmannin
omien suunnittelemien merkkien vastuullisten materiaalimaaran kerrotaan olevan jo yli 30 %.
Vastuullisten merkkien maaraa pyritaan kasvattamaan ja toiminnassa sitoudutaan vahenta-
maan pakkausmateriaalia ja muovin kayttoa. Sertifioitu ymparistojarjestelma on kaytossa nyt

kaikissa Suomen toiminnoissa. (Stockmann vastuullisuustiedote)

1.3 Aiheen rajaus

Asiakasta tarkastellaan Stockmann Retailin Suomen markkinoiden nakokulmasta. Vuonna 2016
alkaen Stockmannin asiakassegmentointi on perustunut arvopohjaiseen maarittelyyn. Kevaalla
2018 suoritetussa etnografisessa tutkimuksessa syvennytaan naiden segmenttien ymmartami-
seen. Etnografisen tutkimuksen hyodyntamisessa keskitytaan sisaltomarkkinointiin ja siina
Stockmann Magazinen suunnitteluun ja toteutukseen joulukampanjassa. Onnistumista mita-
taan kahdella tutkimuksella: ulkopuolisen yrityksen suorittamalla kampanjamittauksella ja

Stockmannin kanta-asiakaskantaan tehdylla kyselylla.

Yrityksen omissa medioissa on sisaltomarkkinoinnille useita jakelukanavia kuten verkkokaupan
mediapinnat, uutiskirjeet, sovellus, tavaratalon perinteiset ja digitaaliset mediapinnat. Sisal-
toa hyodynnetaan myos ostetussa mediassa kuten aikakauslehdissa, display-mainonnassa ja
televisiossa. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan kuitenkin Stockmann Magazinen sisallon kehit-
tamiseen. Lehden tuotantoprosessi on pitka, vaativa ja hintava. Tavoitteena on samalla saada
hyvaa sisaltoa jaettavaksi muihin tavaratalon kanaviin ja medioihin. Asiakkaan nakokulmasta
tavoitteena on inspiroida ostoksille ja luoda linjakasta, yhdenmukaista viestia yritykselta.
Markkinointiviestinnan tavoitteena asemoitua asiakkaan top of mindiin ja johtaa nain osto-

paatoksiin.

Luonnollisesti Stockmannin kaytettavissa on runsaasti asiakasdataa, onhan kanta-
asiakasohjelma Suomen vanhimpia, mutta opinnaytetyossa rajataan ulkopuolelle dataan pe-
rustuva asiakastieto ja siita saatava ymmarrys. Stockmann on ottanut kayttoon 2017 vuoden
lopulla uuden asiakastietohallinnan jarjestelman ja sen hyodyntaminen on kaytannossa me-
neillaan mm. markkinoinnin optimoinnissa ja asiakaspalvelussa. Toinen joululehden jalkimit-

tauksesta tehdaan tahan asiakasrekisteriin.
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Hyvassa markkinoinnin ja asiakasviestinnan suunnittelussa on monia muitakin tulokseen vai-
kuttavia tekijoita, kuten tuotteistus ja luova toteutus. Vaikka jalkimittauksessa katsotaan
joulukampanjaa kokonaisuutena, arvioin tassa vain sisallontuotannon osuutta, jossa etnografi-
sella tutkimuksella oli iso rooli. Tavoitteena on, etta asiakasymmarrys samanlainen niin os-
toissa, markkinoinnissa kuin suunnittelutoimistossa ja ohjaa asiakasta kiehtovaan sisaltoon ja

ostoksille.

1.4  Keskeiset kasitteet

Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on tutkittua, kokemusperusteista tietoa nykyisista ja potentiaaleista asiak-
kaista. Tietoa siita mitka ovat asiakkaan arvot, motiivit ja syyt ostaa yrityksen tuotteita ja
palveluja. Asiakasymmarrykseen kuuluu nakemys, mita asiakas haluaa nyt ja mika on hanen

suuntansa tulevaisuudessa. (Keronen, Tanni, 2017 s. 29).
Segmentointi

Segmentointi saa yrityksen kohdistamaan toimenpiteet sinne missa kohderyhma tavoitetaan.
Tutkija Jonna Heliskoski kirjoittaa Sitran sivustolla kolmesta segmentoinnin perussaannosta:
ensin se tehdaan konkreettisesti tavoitteiden saavuttamiseksi, toiseksi segmentin tulee olla
tunnistettava, jotta siihen voidaan kohdistaa toimenpiteita ja kolmanneksi segmentit erotte-

levat tekijat valitaan tavoitteen kannalta keskeisista nakokulmista. (Sitra blogi 2016)
Sisdltostrategia

Sisaltostrategia on asiakaslahtoista markkinointia, joka on johdettu liiketoimintastrategiasta
ja asiakasymmarryksesta. Sisaltostrategia maarittelee: miten markkinointiviestinta toteuttaa
yrityksen tavoitteita, ketka ovat yrityksen asiakkaita, mitka ovat asiakkaiden motiivit ja kuin-
ka asiakkaat segmentoidaan ja milla mittareilla tata toimintaa mitataan. ( Keronen, Tanni,
2017, s 25) Sisaltostrategia voidaan rakentaa kolmen asian yhdistamisesta: ostajapersoonista,

asiakasprosessista ja yrityksen hallitsemasta asiakastiedosta. (Juslén, 2009, s. 148 - 149)
Sisdltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on strategiaan perustuvaa sisallon luontia ja jakamista eri kanaviin,
useimmiten yrityksen omiin digitaalisiin kanaviin. Sen tavoitteena on kiinnostaa, aktivoida ja

sitouttaa asiakasta. Sisaltomarkkinoinnin tyyppeja on kolmenlaisia: viihdyttava tarinankerron-
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ta, tiedottava ja opettava sisalto seka hyodyllisyytta korostava sisalto. Sisaltoa tuotetaan
sisaltokalenterin, asiakaslahtoisesti ja brandiohjeistuksen mukaisesti. (Lieb R, Szymanski J,
2017 s. 17 - 18, 30 - 31)

Ostajapersoona

Markkinoinnissa segmentointia tehdaan tunnistamalla asiakastarpeita: nahda asiakkaiden on-
gelmia ja ratkaisuja. Ostajapersoona on asiakkaan arkkityyppi, jolla on ongelma ja syy olla
kiinnostunut yrityksestasi. Ostajapersoonien tunnistaminen on ensimmainen vaihe sisaltostra-
tegiassa. (Juslén, 2009, s. 144 - 147)

Etnografia

Etnografia on tutkimusmenetelma, joka lahestyy tutkittavaa kohdetta sisaltapain. "Etno”
tarkoittaa kansaa ja "grafia" on kreikkaa ja merkitsee kirjoittamista. Etnografiassa pyritaan
ymmartamaan kohdetta osallistumalla tutkittavan kohteen arkeen. Etnografisen tutkimuksen
tavoitteena on selittaa ihmisten toimintaa heidan ymparistossaan. Sen tavoitteena on tutki-
muskohteen kokonaisvaltaiseen ymmartaminen ja kuvaaminen. Menetelmaa on kaytetty aikai-
semmin eri kulttuurien kuvaamiseen mutta on yleistynyt mm. markkinoinnin tutkimustyokalu-

na. (Jyvaskylan yliopisto, menetelmapolku , 2015)
Megatrendi ja trendi

Megatrendit ovat globaaleja suunnan muutoksia, joilla on laajat vaikutukset. Megatrendit
vaikuttavat viidesta kymmeneen vuotta. Niilla on vaikutusta liiketoimintaan ja niiden huomi-
oiminen on valttamatonta. Megatrendi kasitteen on luonut John Naisbitt vuonna 1982. ((Hil-
tunen, 2017, s.37) Taman hetken megatrendeja ovat digitalisaatio ja vastuullisuus. Trendit
ovat megatrendien ilmentymia. Trendi on uusi tapa tehda asioita, uusi toimintamalli, joka
levittaytyy pienelta ryhmalta laajalti yhteiskuntaan. Trendi kasvaa, kehittyy ja sammuu ih-

misten kayttaytymisen myota (Hiltunen, 2017, s. 27, 57)

2 Asiakasymmarryksen lahtokohdat

Toisessa jaksossa kerron asiakasymmarryksen taustoista, mita tietoa yrityksella on jo kaytet-
tavissa asiakkaasta. Kerron, mita asiakassegmentointi merkitsee yritykselle. Taydennan na-
kemysta asiakaskayttaytymiseen ja liiketoimintaan vaikuttavista trendeista ja selvitan osto-

kayttaytymisen logiikkaa. Lisaksi esitan nakemyksia sisaltomarkkinoinnista.
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Arantola selittaa kirjassaan, etta asiakastietamyksen rakenne perustuu kolmeen tekijaan:
tietoa asiakkaille, tietoa asiakkailta ja viela tietoa asiakkaista. Tyypillista tietoa asiakkaille
on tuotetiedon jakaminen, esim. verkkosivuilla. Kun tietoa tarjotaan asiakkaalle hanelle sopi-
vassa paikassa sopivaan aikaan, silla voidaan jo parantaa asiakaskokemusta. Asiakkailta saa-
tava tieto on palautetta tai perustietoja, kuten yhteystietoja. Asiakas on hyvin tietoinen ja-
kaessaan itsestaan tietoa, mutta tekniset mahdollisuudet antavat keinoja kerata tietoa asiak-
kaista monella tavalla. Asiakastiedosta tulee ymmarrysta (customer insight) vasta kun sen
perusteella tehdaan paatoksia. Asiakastieto on siis dataa ja ymmarrys tulee asiantuntijalle

osaamisen ja kokemuksen kautta. (Arantola, H. 2006, s. 51 - 55)

Asiakastietoa kertyy seka datana etta hiljaisena tietona automaattisesti paivittain: myynnissa,
asiakaspalvelussa ja kumppaneiden kautta. Lisaksi yrityksella on asiakkaan kuuntelua, kuten
asiakastyytyvaisyysmittauksia ja markkinatutkimuksia. Kuluttajien tiedonkeruussa on nouda-
tettava lakisaateisia menetelmia ja tiedonkeruusta ilmoitettava asiakkaille. Kuitenkin paikan-
nusteknologia ja RFID (Radio Frequency Identification) ovat uudenlaisia tiedonkeruumenetel-
mia, jotka antavat tietoa myos kuluttajien liikkeista myymalassa. (Arantola, H. 2006, s. 56 -
61).

Asiakastieto pitaa tulkita ja vasta tulkinta kasvattaa asiakasymmarrysta. Mita tieto tarkoittaa
yritykselle, toimialalle, kilpailutilanteelle. Mita tieto kertoo asiakkaasta, hanen asenteistaan,
arvoistaan ja elamantyylista. Kun asiakastietoa on pystytty kuvailemaan ja kokonaisuus syven-
tyy, tiedolla voidaan myos ennustaa, mika vahvistaa liiketoiminnallisia vaikutuksia. Arantola
sanoo, etta asiakasymmarrysta syntyy vasta kun tietoa yhdistetaan eri lahteista ja lisaksi tie-
toa sovelletaan kaytantoon (Arantola, H. 2006, s. 68 - 72, 75).

Markku Leskinen Taloustutkimuksesta selvittaa verkkoartikkelissaan, etta segmentoinnin his-
toria alkoi jo 1956, kun Wendell R. Smith julkaisi artikkelin ”Product Differentiation and Mar-
ket Segmentation as Alternative Marketing Strategies”. Artikkelissa selvitetaan, etta segmen-
tointi on kysynnan eri vaihtoehtojen huomioimista ja tuotannon muokkaamista kysyntaa vas-
taavaksi. Leskinen kirjoittaa, etta teknisesti segmentoinnissa on kysymys markkinan jakami-
sesta osiin, joissa kuluttajat ovat samankaltaisia. Kova data, kuten ostot ja klikit antavat
tarkeaa tietoa asiakkaan kayttaytymisesta, mutta emotionaalisessa segmentoinnissa on kyse

asiakkaan asemaan asettumisesta. (Taloustutkimus, segmentointi, 2017)

Stockmannin asiakasymmarryksen pohjana on aikaisempi arvoperusteinen segmentointi, jota
on kuvattu esimerkiksi arvomaailman, ostokayttaytymisen, digitaalisten taitojen ja ajankay-
ton avulla keskiarvodemografioiden lisaksi. Asiakaskayttaytymista taustoitetaan myos tren-

deilla ja kulutustottumuksen muutoksilla, jotka vaikuttavat talla hetkella. Stockmannin stra-

tegiassakin mainitaan trendit, kuten digitaalisuus ja vastuullisuus.
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Selkeasti maaritellyt segmentit ovat markkinointisuunnitelman ydin, mutta koskevat organi-
saation kaikkia osapuolia ja asiakaskeskeista toimintaa. Ne pitaisi olla kaikissa yksikoissa kris-
tallinkirkkaat. Organisaation on oltava mukana rakentamassa segmentteja ja myos toteutta-
massa niita. Johdon sitouttaminen segmenttien vaatimaan ajatteluun on ensisijaisen tarkeaa,
jotta yritys suuntaa voimavaransa yhdessa samoihin tavoitteisiin. Jos johto tekee paatoksia
muilla perusteilla sattumanvaraisesti ja lyhytnakoisesti, muu organisaatio turhautuu ja seg-
mentoinnin ja asiakaslahtoisen ajattelun merkitys vahenee eika markkinointi tuota tulosta.
(McDonald M, Dunbar I, 2005, s. 423 - 425)

Huolellinen segmentointiprosessi suunnittelusta toteutukseen voi vieda useita vuosia, varsin-
kin kun tuotteita suunnitellaan uusia segmentteja varten. Lahtokohtana segmentointityota
aloittaessa pitaa olla hyvat perusteet ja johdon sitoutuminen. Hyvan alun saa myos testauk-
sella kohdesegmentissa, jolloin voidaan vakuuttua oikeasta suunnasta. Linjajohto motivoitava
segmentoitiin, jotta he voivat ohjata toimintaa segmenttien kautta. Usein tama vaatii organi-
saation muutosta, jotta koko yrityksen suunnitteluprosessiin saadaan integroitua segmentoin-
tiajattelu. Organisoituminen tulisi muodostua asiakkaan ja prosessin ymparille eika niinkaan
tuotteiden mukaan. Asiakassegmentoinnista on myos rakennettava tuleva markkinointistrate-

gia ja vuosittainen suunnitelma. (McDonald M, Dunbar I, 2005, s. 430 - 434)

Segmentoinnissa personoinnista on tullut tapa saada organisaatio innostumaan ja mieltamaan
yrityksen kohdesegmentit helpommin. Persoonat ja hahmot mielletaan ja muistetaan hel-
pommin ja niita on myos helpompi kayttaa, varsinkin kun tavoitteena on tehda asiakaslahtois-
ta tyota. (McDonald M, Dunbar I, 2005, s. 436 - 438)

Asiakkaat kuluttavat enemman digitaalista sisaltoa kuin koskaan ennen ja odottavat brandeil-
ta oikein ajoitettua, heidan tarpeisiinsa nahden merkityksellista sisaltoa, joka perustuu hei-
dan asiakassuhteeseen ja luontaiseen mediakayttoon. Markkinoinnin strategiset kysymykset
mita, missa, milloin ja miksi ovat kriittisia asiakkaan tavoittamisessa kohdennetussa markki-
noinnissa, johon digitaaliset menetelmat antavat uudenlaisen mahdollisuuden. Jatkossa asia-
kas todennakoisesti kohtaa brandin mobiilisti ja sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin muutos
push-mainonnasta pull-viestintaan vaatii markkinoinnin strategian, investointien ja tiimin

rakenteen muutoksia. (Lieb R, Szymanski J, 2017, s. 1 - 11)

2.1 Arvoperusteinen segmentointi

Tassa kappaleessa kerron, miksi arvopohjainen segmentointi on noussut tarkeaksi ja miksi
Stockmann on halunnut kayttaa sita markkinointiviestinnan suunnittelussa. Esittelen myos
Stockmannin nelja arvopohjaista segmenttia: sosiaaliset shoppaajat, modernit edellakavijat,

kiireiset tasapainottelijat ja tiedostavat individualistit.
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Kuluttajien segmentointia on usein kasitelty demografisten tekijoiden perusteella, kuten ian,
sukupuolen ja elamantilanteen. Kuluttajat edustavat tana paivana kuitenkin monenlaisia ar-

voja ja elamantapoja, joiden perusteella he tekevat valintoja. Tyypillista kuluttajaa ei enaa

ole. Kuluttajamarkkinat ovat pirstaloituneet yha pienemmiksi kohderyhmiksi, mita taas digi-

talisaation avulla on voitu hyodyntaa. Puhutaan ns. long tailista, pitkasta hannasta, jossa

pienetkin segmentit voidaan saavuttaa kustannustehokkaasti. (Hiltunen, 2017, s. 116 - 118)

Chris Anderson kertoo long tail -kasitteesta, etta teknologian avulla massamarkkinat ovat
muuttuneet pieniksi markkinaraoiksi. Pienista kohderyhmista kasvaa suuria, kun tuotteita
voidaan myyda verkon kautta isommalle yleisolle. Niukkuuden maailmasta, jota kustannukset
ja fyysiset puitteet rajoittivat, on siirretty runsauden maailmaan verkossa. Suuri raha on nyt
pienissa markkinoissa. Tarjonnan kasvaminen on vaikuttanut vahittaiskauppaan, joka fyysises-
ti pystyy tarjoamaan vain pienen osan koko saatavilla olevasta valikoimassa. Maantieteellisyys

ei enaa rajoita kuluttajan valintoja. (Anderson C, 2006, s. 30 - 35)

Pitkalle hannalle Anderson maarittelee kolme voimaa. Ensimmainen voima on tuotantovali-
neiden demokratisoituminen eli jokaisella tietokoneen omistajalla on kaytannossa mahdolli-
suus toimia sisallontuottaja, elokuvaohjaajana tai muusikkona. Toinen voima on jakelukus-
tannusten demokratisoituminen internetin valityksella. Kolmas voima on kysynnan ja tarjon-

nan yhdistaminen hakutekniikoiden avulla. (Anderson C, 2006, s. 66 - 71)

Kuluttajalle on siis avautunut aarettomat valinnanmahdollisuudet. Kaikki on tarjolla, joten
kuluttajalla on entista vaikeampi tehda ostopaatosta, joten tarvitaan tietoa, jolla valintaa
voidaan helpottaa ja teknologialla sita saadaan. Samalla kun markkinat kasvavat myos kulut-
tajat hajaantuvat verkkoon, massakulttuuri jakautuu mikrokulttuureiksi. Mediassa tama nakyy
valtavirran ja epavirallisen sosiaalisen median kilpailuna. Anderson antaa vinkin pitkan han-
nan markkinoiden hallintaan: tuo kaikki tarjolle ja auta asiakasta loytamaan se. (Anderson C,
2006, s. 185 - 189, 196 - 203)

Vuonna 2015 Stockmann aloitti arvopohjaisen segmentoinnin yhteistyokumppanin kanssa, joka
on erikoistunut tuottamaan psykologisesta tiedosta mitattavaa ja tuottavaa kasvua yrityksille.
Kohderyhmat ja etnografinen tutkimus on tehty yhteistyossa heidan kanssaan. Yhteistyoyritys
tunnetaan brandin rakentamisesta tutkimuksen keinoin ja on tehnyt yhteistyota yli sadan eri
brandin kanssa. Stockmannin arvopohjaisen segmentoinnin tavoitteena on saada tarkempi
profilointi nykyisista ja potentiaaleista asiakkaista. Online-paneelitutkimukseen osallistui yli
tuhat kanta-asiakasta ja lahes kaksisataa potentiaalia asiakasta. Lisaksi myos henkilostolla oli

mahdollisuus osallistua tutkimukseen.

Arvoja tarkasteltiin Short Schwartzin arvoteorian (SSVS) perusteella. Tassa teoriassa arvot

luokitellaan kymmeneen persoonallisuuden arvoon, jotka ovat tunnistettavissa kaikissa kult-
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tuureissa. Schwartzin kymmenen universaalia arvoa ovat valta, saavutus, hedonismi, stimu-
laatio, itseohjaus, hedonismi, hyvantahtoisuus, perinne, vaatimusten mukaisuus ja turvalli-

suus. (Science direct -artikkeli 2012)

Kuva 1: Schwartzin teoriamalli kymmenesta universaalista arvosta (Lahde: Science direct -
artikkeli 2012)

Stockmannin yhteistyokumppanin analyysi tuotti nelja segmenttia, joita erottavat sosiaaliset
ulottuvuudet yhteenkuuluvuus ja yksinaisyys seka elinkaarivaiheen aktiivisuus ja pitkasta
urasta nauttimisen vaihe. Kohderyhmaksi on muodostunut nelja, Schwartzin ympyran vasenta
puoliskoa edustavaa ryhmaa, jotka ovat, modernit edellakavijat, vaativat individualistit, sosi-
aaliset shoppaajat ja kiireiset tasapainottelijat. Ryhmat edustavat edellakavijyytta kulutus-
kayttaytymisessa ja heilla on vaikutusvaltaa paljon suurempaan asiakaskuntaan, noin kahteen
miljoonaan suomalaiseen. Kun naiden kohderyhmien edustajien maaraa vertaillaan koko vaes-

toon, saadaan kohderyhma, joka kattaa noin puolet 25 - 54 -vuotiaista.

2.1.1 Nelja asiakassegmenttia lyhyesti

Sosiaaliset shoppaajat -segmentin edustajat kayvat mielellaan ostoksilla ja he suosivat verk-
ko-ostoksia vaikka kayvat myos kivijalkakaupoissa. He ovat sosiaalisesti aktiivisia ja ystavat
ovat heille tarkeita. He arvostavat laadukkaita tuotteita ja hyvalta nayttaminen on heille

tarkeaa. He kokeilevat mielellaan uusia asioita.

Modernit edelldkdvijdt ovat hyvin toimeentulevia ja myos nayttavat sen. He arvostavat laatua
tuotteissa ja palveluissa. Heille ystavat ja perhe on tarkea osa elamaa. He ovat digimyonteisia
ja ostavat mielellaan palveluja verkosta. He ovat kiinnostuneita uusista asioista ja pitavat

itseaan edellakavijoina. He ovat hyvin sivistyneita ja haluavat nayttaa hyvalta.
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Kiireiset tasapainottelijat ryhmdn edustajat ovat useimmiten perheellisia, jotka tasapainot-
televat perheen ja tyon valilla. Ostaessaan tuotteita he arvostavat laatua ja tekevat mielel-
laan ostoksia verkossa. Elamykset ja kokemukset ovat heille materiaa tarkeampia. Myos he

ovat hyvatuloisia.

Tiedostavat individualistit kayvat ostoksilla vain tarvittaessa eivatka huvin vuoksi ja arvosta-
vat silloin laatua. He haluavat tehda merkityksellisia asioita, ovat digimyonteisia ja kayttavat

mielellaan sosiaalista mediaa. Ystavat ovat heille tarkeita, mutta he viihtyvat myos yksin.

2.2  Megatrendit liiketoiminnan strategisina vaikuttajina

Tassa kappaleessa kerron, miten megatrendit ja trendit vaikuttavat liiketoimintaan ja asia-
kaskayttaytymiseen seka esittelen talla hetkella keskeisesti vaikuttavia megatrendeja, kuten
digitalisaation ja kestavan kehityksen. Nama trendit nakyvat myos Stockmannin strategiassa
ja toiminnassa. Trenditutkija Vejgaardin mukaan trendeissa on toistuvia dataan perustuvia
kaavoja, mika todistaa etteivat ne ole vain intuitiivisia nakemyksia vaan muutoksen prosessi
(Vejlgaard, 2008, s 1 - 2, 7 -8).

Maailmassa vaikuttavia megatrendeja on keskimaarin kymmenen kokonaisuutta, jotka sisalta-
vat itsessaan trendeja. Megatrendeille syntyy yleensa vastareaktio. Maailmanlaajuisia mega-
trendeja ovat mm. globalisaatio, sen ilmiot ja ongelmat; vaestorakenteen muutokset, kuten
vaeston kasvu ja ikaantyminen; kaupungistuminen; taloudellinen ja kulttuurinen polarisaatio;
teknologian kehitys ja digitalisaatio. Megatrendit kestavat vuosikymmen ajan muuntautuen
trendien kautta. Useampi megatrendi yhdessa vaikuttaa enemman. Megatrendeja, trendeja ja

signaaleja, joista trendit syntyvat, tutkitaan ja seurataan jatkuvasti.

2.2.1 Trendit ja signaalit

Megatrendit koostuvat trendeista, jotka ovat jo meneillaan olevia kayttaytymisen muotoja.
Ne voivat jatkua ja kasvaa, mutta eivat ole hetken ilmioita, vaan pidempiaikaista ryhmakayt-
taytymista. Kulutuskayttaytyminen ei siis muutu hetkessa, ja trendia voi ennustaa ja seurata
heikkojen signaalien avulla seka laatimalla skenaarioita vaihtoehdoista. Trendeja on kaikilla
elaman osa-alueilla ja Hiltunen painottaa yrityksen toimialan ulkopuolista seuraamista. No-
peita muutoksia trendeihin aiheuttavat niin sanotut villit kortit ja mustat joutsenet. (Hiltu-
nen, 2017, s. 56-57, 63)

Euromonitor on globaali markkinatutkimusyritys, joka tarjoaa teollisuuden, talouden, maiden

ja kuluttajien tutkimustietoa yrityksille liiketoiminnan kehittamiseen. Euromonitor hahmotte-
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lee megatrendeja vuoteen 2030 ja nakemyksia on saatavilla Suomen markkinoille viidesta
aiheesta: hyvinvointi ja terveellinen ikaantyminen; markkinoiden uudet rajat ja Aasian merki-
tyksen kasvu; eettinen kulutustietoisuus, elamyksellinen ostospolku ja keskiluokan retriitti.

(Euromonitor)

WGSN, joka myos on ennustanut trendeja jo lahes 20 vuotta, kertoo White paper Anatomy of
a trend -julkaisussaan, etta elamme jatkuvasti trendien keskella, mutta emme valttamatta
nae miten ne liittyvat yhteen tai mista ajankohtaiset uutuudet ovat syntyneet. Kuitenkin tun-
nistamalla trendit ennen kuin ne tavoittavat kriittisen massan, yritykset voivat loytaa poten-
tiaaleja kasvun mahdollisuuksia. Trendien tunnistamiseen tarvitaan makrotrendien ja vaikut-
tajien seurantaa ja niiden luomien ilmioiden soveltamista yrityksen innovaatioihin juuri oike-
an aikaan. Tasta klassisena esimerkkina WGSN mainitsee Amazonin, joka uskomalla internetiin
jo yli kaksikymmenta vuotta sitten on luonut yhden aikamme suurimmista yrityksista. (WGSN

white paper Anatomy of a trend)

WGSN:n white paper -julkaisussa avataan, miten trendit ovat syntyneet ja antaa hyvinvoinnin
trendista esimerkin. 2000-luvun alussa ihannevartalotyyppi alkoi muuttui urheilulliseksi ja
2010 milleniaaleille antihedonismista tuli valtavirtaa. Sitten 2012 hyvinvointi nousee kaikille
toimialoille. Vuosina 2012 - 2017 athleisure, urheilun ja vapaa-ajan yhdistava trendi, tulee
muotiin ja seuraavaksi hyvinvointi-teema nousee lemmikkeihin ja matkailuun. Nain hyvinvoin-
ti voittaa hedonistisen ajattelun. Mutta 2018 ilmestyy jo vastatrendeja, kuten esimerkiksi
kalja- ja pizza-joogaa. Toisaalta hyvinvoinnin trendi menee kohti yha raataloidympaa DNA-

pohjaista hyvinvoinnin maksimointia. (WGSN white paper Anatomy of a trend)

WGSN huomauttaa, etta trendin tunnistamista tarkeampaa on pohtia onko trendi brandille ja
sen asiakkaille oikea. Myos ajoitus on tarkea, silla edellakavijat ja seuraajat adaptoivat tren-
deja eri tavalla. Pohjimmiltaan on kyse siita, miten yritys voi pysya innovatiivisena, luoda

toimivaa strategiaa ja pysya merkityksellisena. (WGSN white paper Anatomy of a trend)

Sarwant Singh esittelee kirjassaan New Megatrends kymmenkunta uutta megatrendia 2020-
luvulle. Megatrendit ovat globaaleja, mutta vaikuttavat paikallisesti eri tavalla. Singh toteaa,
etta Kiinan talouden vaikutusvallan kasvu, internet ja verkkokauppa, sosiaalinen verkostoitu-
minen ja vastuullisuus ovat menneen vuosikymmenen trendeja, vaikka viela reagoimme nii-
hin. Trendien aikaiset omaksujat ovat myos voittajia. Singh mainitsee trendeja menestykselli-
sesti hyodyntaneet Siemensin, Facebookin, IBM:n ja Amazonin. Kirjan megatrendit on arvioi-
tu 2010 - luvun alussa ja trendikokonaisuudet ovat alytuotteet (smart is new green), sahkoi-
nen liikkuvuus (eMobility), nollakulutus (Innovation to Zero), kaupungistuminen (urbanisati-
on), sosiaalisuuden uudet ulottovuudet (social trends), terveys- ja hyvinvointi (Health, well-

ness , wellbeing) ja uudet bisnesmallit (Value for Many). (Singh, 2012, s. 3 - 5)
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Tulevan vuosikymmenen trendien hyodyntamisesta Sign esittelee viiden askeleen makrosta
mikroon -menetelma, jonka avulla trendin sopivuutta omaan liiketoimintaan voi tarkastella.
Ensin tulisi tunnista megatrendien sisalla olevat alatrendit (sub-trends), koska nama alatren-
dit saattavat olla merkityksellisimpia, esim. kaupungistumisessa. Toiseksi kannattaa laatia
skenaarioita, miten nama trendit vaikuttaisivat toimialaasi. Skenaarioissa kannattaa ottaa
laaja nakemys alan kehityksesta, jotta nahdaan koko toimialan muutokset. Kolmanneksi tar-
kastellaan vaikutuksia omaan markkinaan ja liiketoimintaan, neljanneksia vaikutuksia omiin
tuotteisiin ja niiden tuotantoon. Viimeiseksi menetelmassa tarkastellaan asiakkaan tyydytta-
mattomia tarpeita suhteessa megatrendiin ja miten asiakkaalle voi kehittaa uusia ratkaisuja.
Viiden kohdan jalkeen syntyy mahdollisuuksien lista, jota voi priorisoida asettamalla vaaka-
akselille menestyksen todennakoisyyden ja pysty-akselille onnistumisen vaikutuksen. Nain
oikean ylakulman mahdollisuudet voivat olla menestyksellisimmat ja naita voi edelleen tyos-
taa analysoimalla markkinoita, taloudellista hyotya, kayttoonoton helppoutta, riskeja, sidos-
ryhmien vaikutusta. Kirjassaan Singh korostaa prosessin jatkuvuutta, silla uudet trendit nou-

sevat jo.

Trendien analysointiin Singh ehdottaa kolmea porrasta. Ensin megatrendien joukosta priori-
soidaan viisi olennaisinta trendia liiketoiminnalle ja arvioidaan niiden mahdollisuuksia ylata-
solla. Toiseksi katsotaan yksityiskohtaisemmin vaikutuksia liiketoimintaan markkinoiden, ta-
louden, implementoinnin, riskien ja sidosryhmien kautta. Kolmanneksi tehdaan liiketoiminta-

suunnitelma ja optimointi. (Singh, 2012, s. 226 - 231)

Muotitrendit ovat teollisuuden ohjaamia, trenditoimistojen skenaarioiden perusteella suunni-
teltuja kokonaisuuksia. Muotitrendien perusteella, jotka ovat hyvinkin tarkkoja vari- ja kuo-
simaaritelmineen (WGSN), luodaan mallistot, jotka sitten markkinoidaan asiakkaalle. Muoti-
trendit koostetaan systemaattisesti heikkojen signaalien kautta maailmanlaajuisesti trendi-
toimistoissa. Muotitrendit ovat usein hyvin lyhytaikaisia. Kaikki ihmiset eivat kayttaydy samal-
la tavalla ja omaksu trendia. Trendille syntyy yleensa vastatrendi, joka voi kasvaa pienesta
vahemmistosta enemmistoksi, mutta toisaalta pysya pienena koko trendin ajan. (Hiltunen,
2017, s. 60 - 61)

2.2.2 Digitalisaatio

Digitalisaatio on aikamme monivaikutteisimpia megatrendeja. Se on osana monessa muutok-
sessa, niin vastuullisten tuotteiden valmistuksessa kuin kaupungistumisessa tai vaeston ikaan-

tymisessa. Tassa kappaleessa selvitan kaupan alalla vaikuttavia digitalisaation trendeja.

Kun tuotteet, palvelut ja tieto muuttuvat biteiksi ja leviavat jokapaivaiseen elamaamme pu-

hutaan digitalisaatiosta. Se muuttaa ihmisten, organisaatioiden, yritysten ja yhteiskunnan
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toimintamalleja, kayttdytymistd, koko 24/7 elamiantapaamme. Alypuhelin on tasta konkreet-
tinen esimerkki. Digitalisaatiossa olennaista on sen toistettavuus ja eksponentiaalinen kasvu.

Digitaalisen datan tuottaminen, taltioiminen ja analysointi nopeutuvat rajahdysmaisesti. Tek-
nologian hinta laskee samalla ja tavallisen kuluttajan saatavilla on entista enemman tietoa,

laitteita ja uusia palveluja. (Hiltunen, 2017, s. 50-52)

Kaupan alalla verkkokauppa on tullut jaadakseen ja nyt maksaminen on muutoksessa. Kun
tietokoneet muuttuvat yha alykkaammiksi tekoalya kasvattamalla ja sensoreilla saadaan tar-
kempia analyyseja. Maksukorteista voidaan sensoriteknologian avulla siirtya omatoimikassoi-

hin ja ostoskorin yhdenaikaiseen skannaukseen. (Hiltunen E, Hiltunen K, 2014, s. 197 -201)

Ohjelmistoyritys Maestron verkkosivuilta loytyy Aalto yliopiston professori Lasse Mitrosen ar-
tikkeli maksutapojen kehityksesta. Kaupan Liitto on julkaisut 2016 PCM Researchin ja ACI
Worldwiden raportin, jossa todetaan, etta kaupan alan hitaus ottaa kayttoon uusia maksuta-
poja johtuu niiden kalleudesta ja tietoturvasta. Kuluttajat kuitenkin odottavat jo sujuvia

maksutapoja. (Maestro artikkeli, 2016)

Talouselama kirjoittaa kevaalla 2017 Barcelonan Mobile World Congressista mobiiliteknologian
uusista maksutavoista. Messuilla oli esitelty mm. lahimaksuteknologian uusia tuulia, kasvon-
tunnistustekniikkaan pohjaavaa selfie-maksamista seka tunnistautumista silmaskannauksen tai
sormenjalkien avulla. Maksamiseen on tulossa suuri joukko uusia palveluntarjoajia. Kirjoituk-
sessa huomautetaan, etta kehitysta vauhdittaa EU:n PSD2-maksupalveludirektiivin muutos
tammikuussa 2018, jolloin pankkien on avattava paasy asiakkaidensa tili- ja maksutapahtu-
miin myos ulkopuolisille palveluntarjoajille. Pohdittavaksi jaa mita tama tarkoittaa kaytan-

nossa ja tarjoaako se jotain uusia mahdollisuuksia. (Talouselama kumppaniblogi, 2017)

Kirjassaan New Mega Trends Sarwant Singh arvioi makrosta mikroon - menetelmalla trendien

ilmentymia kaupan alalla. Nollakulutuskulttuurissa pyritaan vahentamaan kaikkea mahdollista
turhaa, ja arvio etta vaatteen valmistuksen prosessi valmistuksesta kuluttajalle voitaisiin teh-
da viela nopeammin ja raataloidymmin tavoitteena hiilineutraalit kaupat. Han ehdottaa myos

nolla-alennus strategiaa ja samaa hinnoittelua ympari maailman. (Singh 2012, s. 56)

Talla hetkella robotiikka on kiinnostavaa. Voidaan kysya onko se jo oma megatrendinsa. Singh
on vuonna 2012 arvioinut robotiikan hyodyntamisalueiksi mm. kotielaimet, siivoojat, varaka-
det ja -jalat, tarjoilijat, lastenhoito, vanhustenhoito ja kumppanitehtavat kuten pelikaverit.
(Singh 2012, s. 89)

Suomessa on nahty jo kauppakeskuksen vetonaulana robotti. K-Citymarketeissa oli 2017-2018
meneillaan Pepper -humanoidirobotin kiertue. Tama robotti tietaa kaupan tarjouksista ja eri

osastoista. K-Citymarket kertoo verkkosivullaan, etta ranskalaisen SoftBank Roboticsin kehit-
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tama Pepper-humanoidirobotti on suunniteltu synnyttamaan sympaattista mielikuvaa robotin
kohtaamisesta ja esimerkiksi robottien 120 cm korkeus on tarkkaan harkittu. Robotti tarkkai-
lee ymparistoaan kameroiden ja sensorien avulla ja pyrkii ottamaan kontaktia lahiymparis-
toonsa. Suomea puhuvien, Kaimoiksi nimettyjen robottien rinnassa on Android-tabletti, jonka
selaimella voidaan esittaa ulkopuolelta tulevaa informaatiota. Kiertueella voi vaikka tanssia
robotin kanssa ja tietenkin ottaa selfien. Eli tassa yhteydessa robotti on viihdyttajana luomas-

sa positiivista mielikuvaa - mahdollista tulevaisuutta varten. (Citymarket, ajankohtaista 2017)

Lisatty todellisuus (AR, Augmented reality) ja virtuaalinen todellisuus tulevat pelien maail-
masta muuhunkin arkitodellisuuteen. Sosiaalinen verkostoituminen, ravintolan valitseminen,
ostoksilla kayminen, urheilun seuraaminen, asuminen ja ajaminen voivat hyotya lisatysta to-
dellisuudesta, arvioi Singh. Jo vuonna 2011 Debenhams on kayttanyt lisattya todellisuutta
lanseeraamalla useita pop-up myymaloita merkittavissa kulttuurikohteissa, kuten Trafalgar
Squarella. Asiakas voi katsoa alypuhelimellaan kampanjan juhla-asuja, sovittaa virtuaalisesti
ja ostaa tuotteen. (Singh 2012, s. 177-179) Stockmann on kayttanyt lisattya todellisuutta
jatkaakseen jouluikkunan tarinaa tavaratalon sisalla ja tuodakseen uudenlaista tapahtumalli-

suutta perheille tavarataloon.

Elamme jatkuvasti kansainvalistyvassa maailmassa, jossa tieto, ihmiset, tavarat, tyo ja raha
liikkuvat yli rajojen entista nopeammin. Digitalisaatio on tassa kehityksessa myotavaikutta-
massa. Erilaiset teknologiat mahdollistavat yha laajemman vaeston mukanaolon yhteisessa
kehityksessa, kaupankaynnissa ja lilkkumisessa. Suomi on esimerkkina globalisaation tuomasta
kansainvalistymisesta 30 vuoden aikana. Globaali hintakilpailu on tuonut hintojen laskua,
valinnanvaraa, mutta myos tyopaikkojen siirtymista halvemman tuotannon maihin. (Hiltunen,
2017, s. 40 - 41)

2.2.3 Kestava kehitys

Kestavan kehityksen trendi muuttaa kulutusta ja vaikuttaa luonnollisesti myos kaupan alalla.
Kulutamme enemman kuin maailma kestaisi, mutta tiedosta huolimatta kulutamme ja os-
tamme. Maailman vaeston vaurastuminen ja kulutuksen kasvu ovat johtaneet maailman re-
surssien vahenemiseen. Hiltunen kirjoittaa, etta globaalia ylikulutuspaivaa, jolloin maailman
luonnonvaroja on kaytetty sen verran kuin maailma tuottaa vuodessa, vietettiin elokuun kah-
deksas paiva vuonna 2016. Tata kirjoittaessa vuonna 2018 suomalaisten ylikulutuspaivaa vie-
tettiin 11. huhtikuuta. (WWF, uutiset 2018)

Ylikulutuksen vuoksi metsa-pinta-ala vahenee maanviljelyksen ja kaupungistumisen kasvaessa.
Puhdas vesi ja sen puute vaikuttaa ennusteen mukaan 2030 puoleen maailman ihmisista. Raa-

ka-ainepulaa on myos nahtavissa suosituimmilla teknologian alueilla, kuten akkuteollisuudessa
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litiumin puutteena. Resurssien ja luonnonvarojen riittavyys muuttaa elintapamme yha enem-
man kiertotaloudeksi, jossa materiaalien kaytto on tehokkaampaa. Osaamme jo nyt tuottaa

bruttokansatuotteeseen euron 30 prosenttia pienemmalla materiaalimaaralla kuin 30 vuotta

sitten. (Hiltunen, 2017, s. 43 - 46)

Kulutuksen kasvu on saastuttanut maapalloa ja edesauttanut ilmastonmuutosta. Hiltunen
kirjoittaa, etta juuri ilmastonmuutoksen vaikutukset elinymparistoomme tulevat olemaan
kriittinen tekija kuluttajakayttaytymisessa. Ilmaston lampenemisen myosta ihmisten viljelyala
ja elinmahdollisuudet pienenevat. Tama aiheuttaa kansainvaelluksia pois kuivuuden rasitta-
milta alueilta. Ilman saastuminen heikentaa elinmahdollisuuksia etenkin kehittyvissa ja kehi-
tysmaissa. Tulevaisuuden liiketoiminta voi perustua vain vastuulliselle toiminnalle, jossa

kuormitetaan ymparistoa mahdollisimman vahan. (Hiltunen, 2017, s. 48 - 50)

Mark&Spencer on brittilainen tavarataloketju, jonka tavoitteena on hiilineutraalius omassa
toiminnassaan kayttaen uusiutuvaa energiaa, sahkoa saastavia laitteita ja minimoiden jatetta
tehtaissa ja liiketiloissa. Tavoitteellinen ja vastuullinen toiminta on kestanyt jo kymmenen
vuotta ja yritys on saastanyt 750 miljoonaa puntaa ja saanut yli 240 palkintoa vastuullisuudes-
taan. Yritys asetti sata tavoitetta ja sitoutui viiteen aiheeseen: ilmastonmuutokseen, jattee-
seen, resursseihin, reiluun kumppanuuteen ja terveyteen. 2017 uusia tavoitteita on asetettu
100 lisaa vuoteen 2025. Nyt hiilineutraaliin vastuulliseen toimintaan kutsutaan myos valmista-
jat ja partnerit. Mark&Spencerin paivitetty Plan A (because there is no plan B) perustuu kah-
teen tekijaan: globaaleihin sosio-ekonomisiin ja ymparistollisiin haasteisiin seka asiakkaiden

elaman muutosvauhtiin.

M&S keskittyy suuriin aikamme haasteisiin niin ilmastonmuutokseen, valtamerien tilanteeseen
kuin moderniin orjuuteen. Heidan asiakaskyselyyn vastasi 750 000 asiakasta ja he kyselyssa he
halusivat merkityksellisempi tuotteita ja tietoa niiden valmistustavoista, vastuullista toimin-
taa kaupalta myos koko yhteiskunnassa, paikallista yhteisollisyytta ja etta kauppias tekee
asiakkaalleen helpoksi vastuulliset valinnat. Kun yksittainen kuluttaja tuntee itsensa voimat-
tomaksi suurten ongelmien edessa, asiakas toivoo, etta yritykset kantavat osansa ongelmien
ratkomisessa ja tarjoavat ikaan kuin ”sosiaalista osinkoa” yhteisolleen. M&S haluaa olla maa-
ilman johtava kaupan alan yritys asiakkaan vastuullisen elamantavan rakentamisessa. (Singh
2012, s.56, ja Market&Spencer Plan A 2025)

Kuluttajat ovat myos siirtyneet kierrattamaan tavaroitaan keskenaan entista enemman. Han-
nu Saarijarvi palvelujen ja kaupan professori Tampereen yliopistosta on julkaissut 2018 tutki-
muksen vertaiskaupasta, sen volyymista, vallasta ja vaikutuksista. Vertaiskaupalla tarkoite-

taan kuluttajien valista kauppaa. Vertaiskaupan markkinan arvioidaan olevan 480 miljoonaa
vuonna 2018 ja kasvu vuodessa noin 5 -10 prosenttia verrattuna vuoteen 2015. Vertaiskauppa

kuuluu kaupan evoluutioon, kun tavaran jalkimarkkinoiden suosio kasvaa kaikissa tulo- ka
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ikaryhmissa. Saarijarvi korostaa, etta vertaiskauppa tuo nakyviin kuluttajien arvomaailman
muutokset. Nuoremmat sukupolvet liittavat hyvin positiivisen merkityksen kaytettyyn tava-
raan ja puolet 18-34 -vuotiaiden ikaryhmasta kertoo ostavansa vertaiskaupasta vaatteita,
kenkia ja asusteita. Vanhempien ikaryhmien, yli 50-vuotiaiden kohdalla korostuvat sisustus-,
remontointi- ja puutarhaostot vertaiskaupasta. Kaytetyn ja uuden tavaran rooleissa on tutki-
muksen mukaan siirtymaa vuodesta 2015, esimerkiksi vaatteiden, kenkien ja asusteiden koh-
dalla vertaiskauppa on hieman laskenut. Vertaiskaupassa myymisen motiivina on turhasta
tavarasta eroon paaseminen. Ostamisen motiivina on rahan saastamisen lisaksi vahvasti halu
ostaa kaytetty, ylimaarainen toiselle ja kierratys. (Hannu Saarijarvi 1.2.2018 Kaupan tutki-

muspaiva, Helsinki Marina Center; Tampereen yliopisto, Hannu Saarijarvi, 2018)

Stockmannin kevaan 2018 yhteiskuntavastuu raportin mukaan vastuullisuus tarkoittaa sitou-
tumista kestavaan kehitykseen seka inspiroivien ja vastuullisten ostokokemusten tarjoami-
seen. Strategiaa on paivitetty vuosille 2019 - 2021. Sitoutuminen vastuulliseen toimintaan on

olennainen osa Stockmannin arvoja ja paivittaista toimintaa.

Stockmann on sitoutunut edistamaan YK:n kestavan kehityksen tavoitteita ja naista tavoit-
teesta keskittyy vastuulliseen kuluttamiseen ja tuotantoon, ihmisarvoiseen tyohon ja talous-
kasvuun, ilmastotekoihin, sukupuolten tasa-arvoon seka yhteistyohon ja kumppanuuteen.
Stockmannin vastuullinen liiketoiminta perustuu vastuulliseen tyoyhteisoon, vastuulliseen
ostosymparistoon ja vastuullisten valintojen inspiroimiseen. Muotitalona Stockmann kiinnittaa
paljon huomiota oman tuotantonsa vastuullisiin materiaaleihin ja ilmoittaa, etta vuonna 2018
esimerkiksi omien merkkien tuotteissa on 30 % vastuullista materiaaleja ja Lindexin tuotan-
nosta jo 90 % puuvillasta on vastuullista. Stockmann on my0s ensimmaisena muotialan yrityk-
sena Suomessa julkaissut vuodesta 2014 toimittaja- ja tehdaslistan edistaakseen toimitusket-

jun lapinakyvyytta. (Stockmann toimittaja- ja tehdaslista 2019)

Inspiraatiota
vastuullisiin
valintoihin

Vastuullinen

liiketoiminta
/astuullinen Vastuullinen
ostosympansto tyoyhteiso
PERUSTA STOCKMANNIN ARVOT JA TOIMINTAPERIAATTEET

Kuva 2: Stockmannin CSR-strategian kuvaus (Stockmann yhteiskuntavastuuraportti, 2018)
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2.3  Ostokayttaytymisen logiikka ja muutokset

On yleinen kasitys, etta kuluttajan kayttaytymista parhaiten ymmartava taho onnistuu liike-
toiminnassaan my0s parhaiten. Kuluttajan kayttaytymista onkin tutkittu niin markkinoijien,
psykologien kuin sosiologien taholta. Kuluttajan kayttaytymista ohjaa yleisen kasityksen mu-
kaan tarve, jonka aiheuttaa sisainen tai ulkoinen arsyke. Aikaisemman neoklassisen nakemyk-
sen mukaan kuluttaja tekee paatoksen rationaalisesti hyodyn maksimoinnilla. Tama nakemys
on saanut vaistya ja nykyisin korostetaan enemman tunnetta ja mielikuiva ostopaatoksen syn-
tymisessa. Tunteita herattavat tuotteet ja palvelut ovat kiinnostavampia. (Hiltunen, 2017, s.
21 -22)

Sisdinen ja/tai Ostopaatoksen
ulkoinen arsyke tekeminen

Vaihtoehtojen
punnitseminen

int ) Ostosten
nformaation jalkeinen

hankkiminen toiminta

Kuvio 3: Ostoprosessi, muotoiltu Hiltusen aineistosta (Lahde: Hiltunen, 2017, s. 21)

Kuvion 3 mukaiseen ostoprosessiin vaikuttavat lukuisat tekijat, joita voidaan tarkastella esi-
meriksi STEEP-jaottelun mukaisesti, jolloin ymparistoa tarkastellaan yhteiskunnallisesta (so-
cial), teknologisesta (techological), taloudellisesta (economical), ympariston tilan (environ-
mental) ja poliittisten (political) tekijoiden nakokulmasta. Kaikki nama tekijat vaikuttavat
kuluttajan kayttaytymiseen, tarpeiden muodostumiseen ja ostopaatoksiin (Hiltunen, 2017, s.
22 - 23)

Yksilon vaikuttimina ovat seka henkilokohtaiset etta psykologiset tekijat. Henkilokohtaisia
tekijoita ovat ika, elamanvaihe, ammatti, persoonallisuus, sukupuoli, taloudellinen tilanne,
harrastukset, elamantapa, kiinnostuksen kohteet. Psykologisia tekijoita ovat arvot, halut,
vietit, tunteet, motivaatio, havaintokyky, oppiminen, uskomukset, asenteet ja mielipiteet.
Ihmisten tarpeiden priorisointia kuvataan usein Abraham Maslowin tarvehierarkian avulla.
Kuluttajan on ensin tyydytettava fysiologiset tarpeensa, kuten ruoka, juoma ja uni. Sen jal-
keen tulevat portaittain turvallisuuden, laheisyyden ja rakkauden tarve. Toiseksi ylimpana on

arvostuksen tarve, kuten itsearvostus ja muiden kunnioituksen saaminen. Huipulla on itsensa
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toteuttamisen tarve, jota voidaan tavoitella vasta kun muut tarpeet ovat toteutuneet. Meidan
yhteiskunnassa perustarpeet on helposti tyydytettavissa, joten elamamme keskittyy ylempien

tarpeiden, arvostuksen saamiseen ja itsensa toteuttamiseen. (Hiltunen, 2017, s. 24 - 26)

Verkko-ostaminen on aikamme keskeisin ostokayttaytymisen muutos. Posti julkaisi aiheesta
white paper -raportin 20.2.2019. Postin Turkka Kuusisto kertoo, etta raportti selvittaa suoma-
laisten kuluttajien suhtautumista verkkokauppaan. Raportin pohjana on laaja 2018 tehty kyse-
lytutkimus, jossa vastaajia oli kaksituhatta. Verkkokauppa kasvattaa suosiotaan kuudesta
syysta: ostamisen vapaus, halvemmat hinnat, laajempi valikoima, ruokaostokset verkosta,
luotettavat toimitustavat ja ilmaiset toimitukset. Tutkimukseen vastannet aikovat myos osta
verkosta jotain minka ovat aikaisemmin ostaneet kivijalkakaupasta. Suurin osa, 47 % kulutta-
jista viihtyy molemmissa: verkkokaupoissa ja kivijalkamyymaloissa. Vain 15 % on verkkokaup-
paskeptikkoja. (Posti White Paper 2019)

Vain 15 % suomalaisista vierastaa
verkkokauppoja

Mikd seuraavista waittGmistd kuvaa parhaiten subtautumistasi
verkko-ostamiseen ja nettikauppodhin?

‘H\

k%

B Glan adelifidyijh, cdoton innokiogsh vadkokoupan uuska mordollisslsis
B Olan sletilvingn, astan palon & akan rddynias varkeokauppo)s yhia srsmman

B Glan paruskirythajl, varkkokaupasha oshaminan on minulk woivohanta
B Glan sofunnoingn varkko-ostopn, oelmn reel uummin macsabio kuin vakasha
u Varkkokoupat ovat mirlla malio viemita ol en osha verkosio

En osos s

Total (n=2121)

Kuva 3: Suhtautuminen verkko-ostamiseen Postin verkkokaupparaportin mukaan (Lahde: Posti
White paper 2019)
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2.3.1 Teorioita kulutustottumusten muutoksesta

Tassa kappaleessa kerron eri teorioita kuluttajien kayttaytymisesta. Miten kuluttaja omaksuu
ja muuttaa tottumuksiaan seka ostokayttaytymistaan. Tyypillisessa ostoprosessissa on seuraa-
vat vaiheet: tarpeen tunnistaminen, tiedonhankinta, vaihtoehtojen punninta, ostos ja oston
jalkeinen arviointi. Kaikissa naissa vaiheissa vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat, kuten de-
mografia, tilanne, sitoutuminen tuotteeseen; psykologiset vaikuttimet, kuten havainnot, mo-
tiivit, kyvykkyys, asenne ja persoonallisuus; sosiaaliset vaikuttimet, kuten rooli, perhe, viite-
ryhmat, yhteiskunnallinen asema, kulttuuri ja alakulttuuri. Esimerkiksi joululahjojen ostoksiin
vaikuttavat lahjan saajan mieltymykset, kuinka paljon ostaja voi sijoittaa lahjaan ja mika on
lahjatavaran saatavuus. (Dibb S, Simkin L, 2008, s. 54 - 57)

Sisaiset ja ulkoiset tekijat maarittelevat kulutuksen muutosta. On useita teorioita siita, miten
muutos tapahtuu. Hiltunen esittelee naista Rogersin innovaation diffuusioteorian. Professori
Everett Rogers (v 1962) havaitsi, etta innovaation omaksuminen tapahtuu vaiheittain viiden
kategorian kautta: innovaattorit (2,5 %), aikaiset omaksujat (13,5 %), aikainen enemmisto (34
5), myohainen enemmisto (34 %), myohaiset omaksujat (16 %). Innovaattorit ovat keskeisessa
roolissa, henkiloina rohkeita testaajia ja riskinottajia, mutta eivat valttamatta arvotettuja.
(Hiltunen, 2017, s. 28 - 29)

Viiden vaiheen etenemisvauhdista Rogers avaa viisi tekijaa. Ensimmaisena on kayttajan sub-
jektiivinen ja suhteellinen etu edelliseen versioon. Toinen tekija on yhteensopivuus aikaisem-
piin arvoihin, kokemuksiin ja tarpeisiin, jolloin sen omaksuminen on nopeampaa. Kolmantena
tekijana on muutoksen ymmarrettavyys, kaytettavyys ja helppous. Neljantena tekijana on
kokeiltavuus ennen kayttoonottoa. Viides tekija on muutoksen havaittavuus ja hyoty muiden
ihmisten kautta. (Hiltunen, 2017, s. 30 - 31)

Henrik Veljgaardin ei niinkaan korosta innovaattoreiden merkitysta, vaan nakee trendsetterit
suurimpina trendin leviamisen vaikuttajina. Trendsetterit l6ytyvat usein nuorison, suunnitte-
lijoiden, taiteilijoiden, homoseksuaalien, kuuluisuuksien, rikkaiden, pop- ja rocktahtien pa-
rista Yhteista trendsettereille on uteliaisuus, rohkeus ja halu tutkia. He nakevat muutoksen
positiivisena ja kiinnostavana. Heidan mielipiteellaan on vaikutusvaltaa muihin, valtavirtaan

ja seuraajiin. (Vejlaard, 2008, s. 56 - 61).

Vejlgaardin timantinmuotoisessa trendimallissa on kuusi profiilia, joiden mukaan ihmiset
omaksuvat uusia asioista. Ensimmaisena trendia ovat luomassa ja kehittamassa pienet mutta
merkittavat trendsetterien ja trendien seuraajien ryhmat. Aikaiset omaksujat tekevat valin-
nat innovaatioiden eteenpainviemisesta juuri ennen kuin suuntauksesta tulee valtavirtaa.
Seuraavaksi tulee enemmistd, joka ei enaa edusta mielipidejohtajuutta, mutta edesauttaa

ilmion leviamista, koska kaikki nayttavat tekevan niin. Veljgaardin mukaan valtavirta on varo-



27

vaista ja he omaksuvat uusia asioita vasta ryhmapaineen alla, silla he eivat halua olla konser-
vatiiveja. Myohdiset omaksujat vastustavat ja valttelevat muutosta. Konservatiivit suhtautu-
vat muutokseen kaikkein skeptisimmin ja vastustavat niita, silla ovat onnellisia nykyisessa
elamantavassaan. (Vejlaard, 2008, s. 62, 71 - 72)

Leimahduspisteteoria on Malcolm Gladwellin selitys siita, miten jotkut asiat leviavat suurille
massoille nopeasti. Gladwellin mukaan leimahdukseen tarvitaan kolme asiaa: harvojen laki,
tarttuvuus ja asiayhteyden voima. Harvojen laki tarkoittaa henkiloita, joilla on kyky vaikuttaa
muihin ihmisiin. Heita on kolmea tyyppia: yhdistajia, tietajia ja myyntimiehia. Tarttuvuus
tarkoittaa, etta viestin on oltava helposti omaksuttavassa muodossa ja etta se jaa mieleen ja
tekee vaikutuksen. Asiayhteys tarkoittaa ympariston muutosten vaikutusta, jotka edesautta-
vat leviamista. (Hiltunen, 2017, s. 31 - 32)

Muodin leviamisesta Hiltunen on maininnut kirjassaan kolme trickle-teoriaa. Trickle-down
teoriassa muotivirtaukset leviavat ylhaalta alaspain ylaluokalta alempiin kerroksiin. Tama
suuntaus oli vahvimmillaan luokkayhteiskunnassa, jossa ylempien luokkien tuli erottuakseen
aina luoda uutta. Tana paivana julkkikset toimivat ikaan kuin ylaluokkana, jolta vaikutteet
leviavat. Trickle-accross -leviamismallissa mielipidevaikuttajat ja innovaattorit toimivat muo-
dinluojina yhteiskuntaluokan sisalla. Trickle-up -mallissa ilmion leviaminen tapahtuu alemmis-
ta luokista ylospain, kuten hippi-, punk- ja hiphop -alakulttuureista. Muodin levitessa se myos
muuntautuu ja massat hyodyntavat sita soveltaen omaan kulttuuriinsa sopivaksi. (Hiltunen,
2017, s. 32 - 33)

Digitalisaatio ja teknologian kehityksen vauhtia korostetaan nykypaivana, mutta miten tekno-
logiset edistysaskeleet asettuvat kuluttajien arkeen? Hiltusten kirjassa Teknoelamaa 2035,
kuvataan teknologisten tuotteiden kehitysta hitaaksi evoluutioksi, joka alkaa laboratorioista
ja paatyy vahitellen kuluttajien edelleen muokkaamiksi tuotteiksi ennen jokapaivaistymista.
Tama uuden teknologian omaksuminen tapahtuu yhteiskunnan, kuluttajien asenteiden ja
markkinoiden vuoropuhelussa. Sattumalla voi olla vaikutusta kehityksen nopeuteen ja kolmen

paatekijaa nivoutuvat yhteen. (Hiltunen E, Hiltunen K, 2014, s. 29 - 30)

Muutosta vauhdittavia markkinatekijoita ovat uudet tarpeet, kuluttajien valinnat, arvot ja
asenteet seka rikkaat tukijat. Uusia tarpeita syntyy, kun uutuus helpottaa kuluttajan arkea ja
markkinatutkimuksella voidaan ennakoida naita tarpeita. Ymparistoarvojen nousu on kiihdyt-
tanyt esimerkiksi sahkoautojen suosiota. Innokkailla ja varakkailla henkiloilla on myos vaiku-
tusvaltaa saada ajamalleen asialle vauhtia ja suurempia yleisoja. Standardointi ja patentointi
voivat olla seka nopeuttava etta hidastava tekija. Hidastavia voimia ovat mm. rahan puute,
vaara markkinoille tuloaika, kuluttajien arvot, alhainen kysynta ja korkea hinta. (Hiltunen E,
Hiltunen K, 2014, s. 31 -36)
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Teknologian kehitys tuo markkinoille tuotteita, joita kuluttajat eivat ole edes osanneet kaiva-
ta. Tallaiset uutuudet syntyvat pitkajannitteisen tyon tuloksena, joka tahan mennessa on
vaatinut ihmistyovoimaa. Jatkossa tekoaly, tiedon vapaampi saatavuus ja tietokoneiden las-
kentakapasiteetin kasvu nopeuttavat teknologisten tuotteiden kehitysta ja innovaatioiden
syntya. Myos innovaatioiden tekeminen demokratisoituu avoimuuden kautta. Joukkoistaminen
tuo paitsi rahoitusta myos ratkaisuja teknologiaan. Pullonkaulakohdista paastaan eteenpain
nopeammin ja koko ala saa vauhtia kehitykseen. Talla hetkella akkuteknologia on tallaisessa
pullonkaulavaiheessa, joka vaikuttaa monen alan kehitykseen. (Hiltunen E, Hiltunen K, 2014,
s. 37 - 38)

Politiikka, lainsaadanto, infrastruktuuri ovat yhteiskunnallisia vaikuttimia, jotka joka edista-
vat tai hidastavat teknologian kehitysta. Talla hetkella lainsaadannolla ja verotuksella pyri-
taan edistamaan ymparistoystavallisten teknologioiden kayttoonottoa. Rahoitusohjelmilla ja
koulutuksella yhteiskunta voi edistaa tiettyja kehityskohteita. Valtioiden kunniahimo, maan-
tieteellinen ja alueellinen brandays edistavat kehitysta. Hidastavia tekijoita yhteiskunnassa
ovat vanhentunut infrastrukstuuri, valtarakenteet ja erilaiset moraaliset arvot. Polkuriippu-
vuusteorian mukaan paras teknologinen ratkaisu ei aina voita, koska olemme lukinneet toi-
mintatapamme sidonnaisuuksiin, joista irtautuminen on hidasta ja kallista. Polkuriippuvuus-
teoriaan liittyy myos hyodyn kasvaminen suhteessa teknologian yleistymiseen. (Hiltunen E,
Hiltunen K, 2014, s. 39 - 42, 27 - 28)

Hiltuset muistuttavat Osmo A. Wiion havainnosta:

”Teknologiaa on osattu ennustaa, mutta ei sita, mita se tulee merkitsemaan ihmisten

elamassa.”

(Hiltunen E, Hiltunen K, 2014, s. 29 -31, 44)

2.4  Sisallon merkitys markkinoinnissa

Tassa kappaleessa selvitan sisallon merkitysta asiakasviestinnassa, perehdymme sen olennai-
siin elementteihin seka suunnitteluprosessiin. Kaupan alan murros vaikuttaa myos viestintaan
ja markkinointiin. Sisaltostrategia toimii johtamisen valineena muutoksen viestinnassa. Stra-

tegiasta johdettu sisaltosuunnitelma tuottaa asiakkaalle merkityksellista sisaltoa eri kanaviin.

Kirjassaan Sisaltostrategia Keronen ja Tanni kertovat, etta on vaikeaa kehittaa liiketoimintaa
jos asiakasta tai hanen motiivejaan ei tunneta. Asiakasymmarryksen lisaksi tarvitaan kykya

puhutella asiakasta oikealla tavalla. Kirjoittajat antavat vinkkeja toimintatavoista ja kertovat
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esimerkkeja sisaltostrategioista. He korostavat, etta digitalisaatio merkitsee asiakkaan kulta-

aikaa ja orgaanisaatiolle muutoksen tuulia. (Keronen K, Tanni K, 2017, s. 9 - 11)

Markkinoinnin muutoksessa yritysten yksisuuntainen viestinta vaihtuu asiakkaan motiivien ja
arvojen ohjaamaan sisaltoon ja tama muutos on globaali. Markkinoinnin ja viestinnan nako-
kulmasta muutosta muokkaavat trendit ovat maailman kiihtyva monimutkaistuminen, yleiso-
jen pirstaloituminen, koveneva globaali kilpailu ja kumppanuudet osaajien kanssa. Tassa
muuttuvassa maailmassa yritykselle on tarkea tunnistaa oma asiakassegmenttinsa, jotta kou-
kuttavan sisallon luominen on mahdollista. Muutos ja asiakkaiden tunteminen on koko organi-
saation yhteinen haaste. Asiakas taas seuraa monikanavaisessa maailmassa niita kanavia ja
sisaltovirtoja, jotka kokevat itselleen tarkeaksi. Siella taas yrityksen olisi kohdattava asiakas

arvokkaalla sisallolla. (Keronen K, Tanni K, 2017, s. 16 - 21).

2.4.1 Sisaltostrategian olennaiset elementit

Sisaltostrategia (content strategy) perustuu yrityksen strategiaan ja kun strategia muuttuu, on
myos sisaltostrategian muututtava. Sisaltostrategian tavoitteet ovat samat kuin organisaation
tavoitteet ja mittareiden pitaisi olla samat, jotta organisaatiossa keskitytaan olennaiseen.
Sisaltostrategia kertoo millaisilla sisalloilla toteutetaan strategisia tavoitteita. Strategia ja
sisaltostrategiatyo on tulevaisuuteen katsovaa, kilpailukyvyn kehittamista. Ensin on tunnistet-
tava lilketoiminnan tulevaisuuden tarkeimmat painopisteet, sitten on saatava ymmarrys, mit-
ka ovat kohderyhmaasiakkaiden motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluja ja millaisia
ostajapersoonia he ovat. Nailla tiedoilla voidaan rakentaa sisaltosuunnitelma markkinoinnissa
ja viestinnassa koko organisaation kayttoon. Sisaltosuunnitelman toteutusta mitataan ja tu-
loksia analysoimalla kehitetaan sisaltoa. Jotta sisaltostrategia toimisi johtamisen valineena,

siihen tarvitaan hallintamalli ja roolit organisaatiossa. (Keronen K, Tanni K, 2017, s. 24 - 31).

» _ . Asiakas- Sisalto- Mittaaminen
If;';tert:t';mir;' ﬁ:ﬁg?s's persoonat ja suunnitelma ja
s y v -polut ja -tuotanto analysointi

Kuvio 4: Sisaltostrategian elementit mukaeltu Katri Kerosen lahteesta (Lahde: Keronen K,
Tanni K, 2017, s. 29).

Joe Pulizzi on kirjoittanut sisaltomarkkinoinnin mittaamisesta, etta yritysjohto haluaa tietaa
vain mika on investoinnin tuotto: tuoko se myyntia, saastaako kustannuksia ja pitaako se asi-
akkaamme tyytyvaisina. Pulizzi on yhdessa Robert Rosen kanssa kehittanyt mittaamisen pyra-
midin tavoitteiden mukaan. Huipulla on ensisijaiset mittarit kuten myynti, kustannus, ja kayt-

toaste, jotka raportoidaan johdolle. Toisena, pyramidin keskella manageritason mittarit,
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jotka mahdollistavat tulokset, kuten liidien laatu, maara, sahkopostin tilaajamaarat, kustan-
nukset per kavija. Kayttajien mittarit ovat pyramidin perusta, niista voi nahda kavijat, sivu-
lautaukset, hakusanat, tykkaykset, jakamiset, seuraajat. (Pulizzi J, 2014, s. 281 - 283).

2.4.2 Sisaltomarkkinointi ja suoramarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tehdaan konkreettisesti sisaltoa, jolla vaikutetaan asiakkaaseen oike-
aan aikaan ja oikeassa paikassa. Sen avulla voidaan profiloida yritysta osaamisalueensa aja-
tusjohtajaksi, vahvistaa tyonantajakuvaa, parantaa asiakaskokemusta, avata uusia markkinoi-
ta ja rakentaa monipuolisia sidosryhmasuhteita. Keskeista sisaltomarkkinoinnissa on syventy-
minen asiakkaan ajatusmaailmaan ja siksi tarpeen rakentaa persoonia ja mallintaa heidan
ostopolkujaan. Kun asiakasnakemys on selvilla, voidaan rakentaa asiakkaita koukuttavia sisal-
toja ja jakaa niita digitaalisissa ja perinteisissa kanavissa. Sisaltoja voidaan tukea mainonnalla

varsinkin ostopolun varhaisessa vaiheessa. (Keronen K, Tanni K, 2017, s. 30 - 31).

Keronen antaa hyvan sisallon tuottamiselle kuusi ohjenuoraa: Ensin pitaisi jokaisella sisaltota-
rinalla olla tavoite ja toiseksi se pitaa kertoa ihmiselle, joka pystyy siihen samaistumaan.
Kolmanneksi tarina sijoitetaan sopivaan kohtaan asiakkaan ostoprosessia ja neljanneksi tari-
nan kertojan pitaa olla uskottava puhuteltavan nakokulmasta. Vasta viidenneksi tarina sijoite-
taan siihen kanavaan, josta asiakas oletetaan tavoitettavan. Kuudes ohje on tuottaa sisalto
sellaisessa muodossa, etta se toimii tavoitteiden mukaisesti ja sita voidaan jakaa moneen
kanavaan ja sitten pitaa myos muistaa markkinoida naita sisaltoja. (Keronen K, Tanni K, 2017,
s. 82 - 85).

Keronen ja Tanni jakavat sisallot kolmeen kategoriaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja akti-
voivaan. Tavoittavalla sisaltotyypilla heratellaan nukkuvaa, potentiaalia, tiedon haussa olevaa
asiakasta ja ohjataan hanet nain yrityksen omiin kanaviin ostoksille. Sitouttava sisalto vakuut-
taa asiakkaan, helpottaa valintaa ja auttaa paatoksenteossa. Usein tallainen sisaltd on toimi-
va pidemmankin ajan. Hyvia sitouttavia sisaltoja ovat mm. oppaat, kirjat ja oman verk-
kosivuston artikkelit. Aktivoiva sisalto johdattaa asiakkaan kohti ostovaihetta. (Keronen K,
Tanni K, 2017, s. 88 - 91).

Asiakaslehdella on jo sadan vuoden historia. Traktorinvalmistaja John Deere loi ensimmaisen
asiakaslehden, jota vielakin julkaistaan 40 maassa 1,5 miljoonaa kappaletta. Arviolta 60 pro-
senttia teollisuussektorin business-to businessin markkinoijista kaytti printtimediaa asiakkaan
sitouttamisessa, kertoo Toprankblogin kirjoittaja Nicolette Beard, 2014. Han listaa blogissaan
aikamme alan suurimpia julkaisuja: Walmartin Live Better, hotelliketjun Four Season magazi-
ne, Red Bullin Red Bulletin -lehden, jolla sanotaan painettavan kuukausittain 2,5 miljoonaa

kappaletta. Nailla kaikilla lehdilla on tarkea rooli asiakkaan sitouttamisessa ja brandin vahvis-
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tamisessa. Red Bullin kohdalla voidaan sanoa, etta energiajuoman ymparille on muodostunut
mediatalo. (Toprank blogi 2014)

Asiakaslehden eduiksi koetaan mm. erottuminen ja sisallon jaettavuus digitaalisissa kanavissa.
Laajan sisallon tuottaminen kustannustehokkaasti voi olla haastavaa. Sisallon laatu ja aiheet
on valittava lukijan mukaan ja sen tulee vastata brandin tone of voicea. Tarkeaa on myos
sisallon integroituminen brandin verkkosisaltoon ja lehden markkinointi muita kanavia pitkin.
Brandit, jotka edustavat lifestylea, on mahdollista luoda omasta sisallostaan media, kuten
Red Bull on tehnyt ja nain lunastaa itselleen osuutta mediamarkkinoista sen sijaan, etta ostaa

brandinakyvyytta. (Toprank blogi 2014)

Aikaisemmin ennustettiin, etta lehtimedia kuolee vuoteen 2020 mennessa, mutta median
evoluutio ja internet eivat tapa sen paremmin lehtia, kirjoja tai televisiota, koska niita kayte-
taan eri tavoilla. Pulizzi listaa syita, miksi painettua lehtimediaa kannattaa kayttaa. Suora-
mainonnan ja lehtien maara kiistatta vahentynyt, jolloin sen huomioarvo on samalla kasvanut.
Tarkeimpia syita on aina ollut asiakkaan sitouttaminen ja ostoksen jalkeinen suhteen vahvis-
taminen. Lehtien jakelu on aina ollut helppoa, jos asiakastiedot on hallussa. Tradiotionaali-
sessa painotuotteessa on kiinnostavaa nostalgiaa, nyt kun paasaantoisesti kaytamme digitaa-
lisia kanavia. Verkosta haetaan vastauksia, mutta printista haemme kysymykset ja siina on
kiinnostavaa vakuuttavuutta. Yha useammin haluamme my0s irrottautua digitaalisesta maail-

masta ja silloin haluamme syventya lehtien ja kirjojen maailmaan. (Pulizzi 2014, s. 177 - 180)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan suoraa kontaktointia esimerkiksi telemarkkinoin-

nilla, suorapostituksella, kuponkimarkkinoinnilla, sahkopostilla, insertilla muun median valissa
tai tekstiviestilla. Kyseessa on suora viesti, johon halutaan vastaus. Suoramarkkinoinnin etuna
on aina ollut kohdistettavuus ja mitattavuus, se on korvannut osittain kallista henkilokohtais-

ta myyntityota. (Jobber D, Lancaster G, 2009, s. 331 - 339)

Hyvan suoramateriaalin tuottaminen vaatii tarkkaa tietoa asiakkaista ja vaatii datan hallin-
taa. Kaytettavissa pitaisi olla saatavilla tiedot mm. ostoista, ostouseudesta, asiakkaan arvosta
ja palautemaara promootioihin. Suorakampanjan tavoitteet voivat olla kolmenlaisia: taloudel-
lisia, kuten myyntivolyymi ja arvo, voitto, investoinnin tehokkuus; tai viestinnallisia, kuten
tunnettuus, koekaytto, positiointi asiakkaan mielissa, muistutus ja asiakassuhteen vahvistus;
tai markkinoinnillisia, kuten sitouttaminen, tavoittaminen, leadien keraaminen, tilausten
maara ja vastausprosentti. Luovan suoramarkkinoinnin toimeksiannon tulisi sisaltaa viestinnal-
liset tavoitteet, kohdemarkkina-analyysin, brandin vahvuudet ja heikkoudet, tarjous/tuote,
viesti ja aktivointisuunnitelma. Suunnitelman pitaa vastaa viiteen kysymyksen kuka, mita,
missa, milloin ja kenelle.( Jobber D, Lancaster G, 2009, s. 331 - 339)
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Katalogi on suoramarkkinoinnin muoto, jossa yrityksella ei valttamatta ole omaa myymalaa,
vaan myynti tapahtuu katalogin ja sen ostokanavien valityksella. Toisaalta monet kivijalka-
kaupoista myos kayttavat katalogia markkinoinnin valineena, koska se tarjoaa mukavan tavan
valita kotona tuotteita jo etukateen. Katalogimarkkinointi oli varsinkin ennen internetia kan-
nattavaa. Nyt verkkokauppojen valityksella kauppaa on helppo toteuttaa ilman paino- ja pos-
titusprosessia ja niiden kustannuksia. Usein katalogit ovat myos siirtyneet selattavaksi in-
tenetissa.( Jobber D, Lancaster G, 2009, s. 344 - 345) Suomessa taman alan tunnetuimpia

edustajia olivat aikanaan Anttilan ja Hobby Hallin katalogit.

Digitalisaation myota asiakkaan ei ole enaa tyytyminen vain yritysten tuottamaan tuotein-
formaatioon, vaan asiakkaalla on paitsi mahdollisuus hakea tietoa helposti myos tuottaa sita
yrityksesta ja sen tuotteista haluamallaan tavalla. Yrityksen puolelta nayttaa kannattavalta
toimia seka verkossa etta kivijalassa. Onhan esimerkiksi Amazon jo avannut kivijalkakaupan.
My0Os markkinointikanavien monipuolinen kaytto varmistaa parhaiten tuloksen. Uusia kanavia
on tarjolla kulttuurien ja valineiden kehittyessa. Markkinoijan tehtavana on olla hereilla ja
seurata, mitka kanavat ovat hanen asiakkailleen tarkeita. Uutuudet eivat automaattisesti
syrjayta vanhoja kanavia, vaan medioiden rinnakkaiskaytto on kasvanut. Traditionaaliset me-
diat toimivat uusien medioiden rinnalla taydentaen niita tai uusien medioiden edustajat, esi-

merkiksi bloggaajat, haluavat julkaista traditionaalisesti kirjan.

2.4.3 Sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi

Traditionaalisen ja digitaalisen markkinoinnin muutoksesta Kotler, Kartajaya ja Setiawan kir-
joittavat kirjassaan Marketing 4.0, etta digitaalisen markkinoinnin ei ole tarkoitus korvata
traditionaalista markkinointia, vaan erilaisten markkinointimuotojen pitaisi yhdessa muodos-
taa kohtaamispisteita asiakaspolulla. Traditionaalisella markkinoinnilla rakennetaan tunnet-
tuutta ja kiinnostusta, ja kun vuorovaikutus kasvaa, digitaaliset kanavat nousevat tarkeaan
rooliin asiakkaan sitouttamisessa, aktivoinnissa ja suosittelussa. Digitaalisen markkinoinnin
painopiste on konkreettisten tulosten tekemisessa, kun taas traditionaalinen markkinointi

aloittaa vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. (Kotler, Kartajaya ja Setiawan, 2017, s. 52 - 53)

Sisaltomarkkinointi eroaa Kotler, Kartajaya ja Setiawan mukaan siina, etta kun perinteinen
mainos haluaa tarjota tietoa, jota yritys haluaa valittaa saavuttaakseen tavoitteensa, niin
sisaltomarkkinointi sisaltaa tietoa, jota asiakkaat haluavat saavuttaakseen heidan omat ta-
voitteensa (Kotler, Kartajaya ja Setiawan 2017, s. 122 -125). Toinen merkittava ero on asia-
kaspolussa, joka sisaltomarkkinoinnissa on monimuotoisempi, spiraalimainen keha, joka alkaa
tietoisuudesta (aware) ja kiinnostuksen (appeal), kysynnnan (ask), aktivoinnin (action) kautta

ja paattyy suositteluun (advocate). Markkinoijan pitaisi tunnistaa, mitka vaikuttajamarkki-
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noinnin keinoista oma, muiden yhteisojen vai ulkopuolisten vaikuttamiskeinot, sopisivat par-

haiten yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen. (Kotler, Kartajaya ja Setiawan 2017, s. 64 - 69)

Kotler, Kartajaya ja Setiawan ovat laatineet kahdeksan portaan sisallon suunnitteluohjelman.

Heidan mukaansa sisaltomarkkinoinnin suurin virhe on hypata heti tuotantoon ja jakeluun

ilman ennakkovalmisteluja tai jalkihoitotoimenpiteita. Seuraavassa esittelen lyhyesti kahdek-

san suunnittelun porrasta:

1)

Tavoitteen ja mittarien asettaminen brandin rakentamiselle ja myynnin kasvattami-
selle. Kuluttajamarkkinoinnin tarkeimmat brandimittarit ovat tunnettuus, lojaalisuus

ja sitouttaminen.

Kohdeyleison maarittaminen yleistasoa tarkemmin auttaa tarkempaan ja osuvampaan
tarinankerrontaan. Maarittelyn jalkeen tehdaan asiakkaan profilointi ja personointi

seka asiakkaan tarpeiden ja toiveiden maarittaminen.

Sisallon ideointi ja suunnittelu: teeman ja muotojen maarittely seka tarinan kertomus
ja ajoitus. Markkinoijan sisallon tulee olla merkityksellista sen kohdesegmentille, sen
tulee tukea mainostettavan brandin tarinaa ja toimia yhdistavana tekijan asiakkaan
toiveiden ja brandin valilla. Tarinaa kerrotaan monimuotoisena ja sisaltoa pitaisi ja-

kaa koko ostospolun ajan.

Sisallon suunnittelu joko sisaisesti tai toimiston kanssa, tuotantosuunnitelman aika-
taulutus. Sisallon suunnittelu on jatkuva prosessi ja vaatii kokoaikaisen keskittymisen

seka laadukkaan lopputuloksen toimiakseen tavoitteiden mukaisesti.

Sisallon jakelu omissa, ostetuissa ja ansaituissa kanavissa. Omat kanavat sisaltavat
tiedotteet, tapahtumat, verkkosivut, blogit, yhteisot, sahkdiset uutiskirjeet, sosiaali-
sen median kanavat ja sovellukset. Ostetun median kaytolla pyritaan ohjaamaan asia-
kasvirtaa omiin kanaviin. Laadukkaalla sisallolla on mahdollista saada myos mediat

jakamaan ja keskustelemaan brandin valitsemista aiheista.

Sisalto monistetaan asiakkaan kayttamiin kanaviin ja heratetaan keskustelua aiheen
ymparilla. Vaikuttajien hyodyntaminen on tarkeaa, silla heidan kauttaan on mahdol-

lista jakaa sisaltoa, rakentaa uskottavuutta ja kiinnostusta tavoitelluissa yhteisoissa.

Sisaltokampanjan arviointi tavoitteiden perusteella. Myyntimittareiden ohella kam-
panjassa on mitattava huomioarvoa, kiinnostavuutta, haluttavuutta, aktivointia ja

suosittelua.
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8) Sisaltomarkkinoinnin parantaminen saadun tiedon perusteella. Digitaalisten kanavien
ansiosta tulosten mitattavuus on parantunut ja arviointi siis helpompaa. Kuitenkin uu-

denlainen kommunikointi vaatii tassakin markkinointimuodossa aikaa.

(Kotler, Kartajaya ja Setiawan 2017, s. 122 - 135)

3 Asiakasymmarryksen kehittamisprojekti: etnografinen tutkimus

Tassa kolmannessa jaksossa kerron, mita on etnografia, miten etnografinen tutkimus toteu-
tettiin kevaalla 2018 ja mika oli kirjoittajan rooli tutkimuksen toteutuksessa. Kerron miten
prosessi eteni, mitka olivat tutkimuksen aiheet ja miten toteutus tapahtui. Tutkimuksen ta-
voitteena oli saada tarkempaa nakemysta asiakkaan arjesta, ostokayttaytymiseen vaikuttavis-
ta asioista ja arvoista, jotta voitaisiin tehda osuvampia tuotevalintoja, luoda parempaa palve-

lua ja ostosymparistoa seka tehda inspiroivampaa viestintaa kaikissa kanavissa.

Stockmannilla oli tavoite syventaa ymmarrystamme asiakkaasta ja neljasta valitusta paaseg-
mentista. Olimme kuvanneet heita arvojen ja demograafisten ominaisuuksien perusteella,
mutta heidan maailman sisaistaminen ja tyostaminen niin markkinoinnin kuin ostojen ja
myynnin tarkoituksiin oli viela kesken. Emme oikeasti tunteneet asiakassegmenttejamme
riittavasti. Koska etnografinen tutkimus kuvaa yksiloiden arkea, todellista elamaa havainnoi-
malla, se tuntui oikealta tavalta saada lisatietoa asiakassegmenteista. Lisaksi tutkimuksesta
tuotetaan yleensa videokooste, jolloin yksilon arkeen on helppo paasta kiinni ja esitystapa on

helppo jakaa lapi organisaation.

3.1 Etnografinen tutkimusmenetelma

Etnografisen tutkimuksen tarkoitus on selittaa ihmisten toimintaa heidan ymparistossaan. Sen
tavoitteena on tutkimuskohteen kokonaisvaltainen ymmartaminen ja kuvaaminen. Menetelma
perustuu ihmisten ja ympariston monipuoliseen havainnoimiseen, fyysiseen lasnaoloon ihmis-
ten elinymparistossa ja aidossa vuorovaikutuksessa tutkimuskohteen kanssa. (Jyvaskylan yli-

opisto, menetelmapolku, 2015)

Etnografia lahestyy tutkittavaa kohdetta sisaltapain. ”Etno” tarkoittaa kansaa ja "grafia” on
kreikkaa ja merkitsee kirjoittamista. Etnografiassa pyritaan ymmartamaan kohdetta osallis-
tumalla tutkittavan kohteen arkeen. Aikaisemmin etnografia oli lansimaisen kulttuurin nako-

kulmasta tehtyja vieraiden kansojen kuvauksia. Etnografista tutkimusta voidaan tehda kuiten-
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kin monilla tieteenaloilla ja monesta nakokulmasta.( Menetelmaopetuksen tietovaranto,

Tampere, Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Mita etnografisessa tutkimuksessa tapahtuu? Tutkimuksen tekija syventyy tutkittavan kohteen
arkeen tietyn jakson ja tekee havaintoja seuraamalla mita tapahtuu, kuuntelemalla ja esit-
tamalla kysymyksia. Usein han keraa tietoa usealla tavalla ja useasta lahteesta. Olennaista
on, etta tutkimus tehdaan kentalla havainnoiden tutkimuskohdetta ja etta keskustelut ovat
epamuodollisia. Materiaalin keruu on myos vapaamuotoista ja otanta kohdistuu pieneen ryh-
maan. Analyysi on tiedon tulkintaa merkityksista, toiminnallisuudesta ja millaisia seuraamuk-
sia laajasti ajateltuna tasta voisi olla. Tuloksia esitellaan sanallisin kuvauksin, selityksin ja
muodostaen tiedosta teorioita. Luonteenomaista tutkimukselle on avoimuus ja tutkittavan
aiheen kasittely neutraalisti aineiston keruussa ilman tutkijan kannanottoa. (Hammersley M,
Atkinson P, 2007 s. 1 - 4)

Etnografiassa tutkimuskohteena on ilmio ja ihmiset, joita pyritaan ymmartamaan. Mita he
tekevat ja miksi. Ymmartaminen edellyttaa elaytymista kohteeseen ja tutkija on lasna tutkit-
tavien, informanttien, elamassa aidossa kontekstissa. Tavoitteena on nahda sisaltapain ajat-
telu- ja toimintatavat kohdeyhteisossa. Kananen kertoo etnografisesta tutkimuksesta, etta se
on samalla tutkimusprosessi ja tuotos. Kun kyseessa on havainnointi, tutkijalla on mahdolli-
suus tavoittaa ilmio autenttisena. Han on instrumentti, joka suodattaa itsensa kautta koke-
maansa. (Kananen J, 2014, s 49 - 53). Videoetnografia antaa mahdollisuuden valittaa tietoa
tukittavasta kohteesta ilman tutkijan portinvartijaroolia. Kuitenkaan se ei helpota tutkijan
tyota, silla aineisto on edelleen analysoitava ja litteroitava eli purettava tekstimuotoon, koo-
dattava, luokiteltava ja tiivistettava. (Kananen J, 2014, s 107). Etnografisen tutkimuksen
luotettavuusarviossa kaytetaan usein kenttatyo pituutta, sen lisaksi etta arvioidaan validiteet-
tia, mittauksen kohdetta, ja reliabiliteettia, mittausta, mittaria ja mittaustulosta. (Kananen
J, 2014, s 139 - 141).

Etnografisen tutkimusta on pidetty jossain maarin ohjeistamattomana menetelmana verrattu-
na muiden sosiaalisen tutkimuksen aloihin. Tutkimusta ja sen etenemista ei voi liikaa enna-
koida, mutta ennakkovalmistelut kannattaa kuitenkin tehda huolella. Miten tutkimusongelmaa
lahestytaan, yleisella ja yksityiskohtaisella tasolla, missa ymparistossa tutkitaan, millaisessa
kontekstissa tutkittavia havainnoidaan, aikajakso ja missa muodossa tutkimus analysoidaan.
(Hammersley M, Atkinson P, 2007 s. 20 - 39). Digitaalisten tallennusmuotojen kehittyessa
myos etnografiassa niiden kaytto on yleistynyt. (Hammersley M, Atkinson P, 2007 s. 140 -141).

Markkinoijien mielenkiintoa etnografiaan on lisannyt kustannustehokas videoetnografia, joka
tarjoaa monia materiaalin hyodyntamisen mahdollisuuksia. Etuna on, etta videoaineistoa voi-
daan analysoida uudelleen. Videotutkimusta tehdessa on huomioitava, ja informanteille ker-

rottava, jos materiaalia naytetaan yrityksen tilaisuuksissa tai jollakin julkisella foorumilla.
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Heidan kanssaan on myos hyva sopia kompensaatiosta ja selvitettava, miksi tutkimus videoi-
daan. Videokuvauksen pitaisi tapahtua mahdollisimman huomaamattomasti, jotta informantti

esiintyy luontevasti. (Mariampolski, 2006, s. 80 - 81)

Etnografisissa haastatteluissa aloitetaan ensin ylatasolla ja edetaan sitten konkreettisemmalle
tasolle, suoraa mielipidetta ei kysyta. Ylatason kartoittaminen mahdollistaa tunnistamattomi-
en tarpeiden loytymisen orgaanisesti. Haastattelun aikana informantit (haastateltavat) voivat

myos kertoa niista omin sanoin.

Etnografisessa haastattelussa sosiaalinen konteksti, haastattelutilanne, aika ja paikka seka
haastattelijan ja haastateltavan suhde vaikuttavat siihen, miten kysymyksiin reagoidaan ja
vastataan. Kunnioittava suhde haastateltavaan antaa mahdollisuuden tutkijalle asettua oppi-
laan asemaan kuuntelemaan kohdettaan. Kenttatyd myos luo uusia muotoja myos tutkimusky-
symyksiin, varsinkin jos tutkimusaika on pitka ja haastattelutilanteet tulevat molemmille
osapuolille tutummiksi. Etnografialle on tyypillista tutkijan, informantin ja ystavan roolien
sekoittuminen. Kuitenkin tutkijalla sailyy valta kysya, tulkita ja kirjoittaa tutkimuksesta.

(Lappalainen S, jne toim., 2007, s. 90 - 112)

Etnografia ei Hammersmithin ja Atkinsonin mukaan ole vain tutkimusmetodi vaan tapa tarkas-
tella ja ymmartaa sosiaalista ilmiota. Liian nopeita johtopaatoksia kannattaa valttaa ja yksi-
tyiskohtia ei kannata ottaa kirjaimellisesti. On pyrittava ymmartamaan ihmisten erilaisia
nakemyksia ja tutkia olosuhteita, joissa ihmiset toimivat tiedostamatta tai tarkoituksella.
(Hammersley M, Atkinson P, 2007 s. 230 - 231)

3.2 Etnografisen tutkimuksen tilaaminen ja toteutus

Tassa kappaleessa kerron miten toteutimme etnografisen tutkimuksen kevaalla 2018 tutki-
muskumppanin kanssa. Tassa tutkimuksessa opinnaytetyon tekija ei siis itse toteuta etnogra-
fista tutkimusta, vaan on ostanut tutkimuksen tutkimusyritykselta palveluna. Yrityksissa on
yha yleisempaa ostaa osaamista palveluna, silla erikoisosaamisen vaatimuksia on vaikea tayt-
taa omalla henkilostolla ja toisaalta aika resurssina on rajallinen. Varsinkin jos yritys haluaa
nopeasti ratkaisuja strategian toteutuksessa, palvelujen ja osaaminen ostaminen on tarkeaa.
Muutoksen johtamisessa on my0s tarkeaa rikastuttaa omaa nakemysta ja kokemusta ulkopuo-

listen kumppaneiden tuella.

Stockmann on myos itse jarjestanyt kanta-asiakkailleen ryhmakeskusteluja, jossa on ideoitu
tulevaisuuden tavarataloa mm. Tapiolan konseptia suunniteltaessa. Talla kertaa asiakasym-

marrysta haluttiin rakentaa ilman Stockmann yhteytta eli haastateltaville ei kerrottu kuka oli
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tutkimuksen tilaaja. Talloin oli hankittava yhteistyokumppani kartoittamaan potentiaalit

segmentin edustajat ja hankkimaan tietoa anonyymisti ilman yhteytta tilaajaan.

Etnografinen tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, jonka toteuttajia on Suomessa useampia
yrityksia. Tarjouskilpailun jalkeen valitsimme tutkimuskumppanin, jolla oli jo aikaisempaa
kokemusta Stockmannin segmenteista. Yritys tekee myos mm. brandinrakennusta tukevaa
tutkimusta, tuotekehityksen konseptitesteja, asiakastyytyvaisyysmittauksia seka kvalitatiivis-
ta tutkimusta. Myos kilpaileva tutkimusyritys haastateltiin ja heilta pyydettiin tarjous. Nain

varmistuttiin jarkevasta hintatasosta.

Opinnaytetyon tekija oli etnografisen tutkimuksen projektin vetaja Stockmannilla ja vastasi
tutkimuskumppanin kilpailutuksesta. Kysymyksen asettelun videoetnografiaan teimme yhdessa
ostajien kanssa, jotta tutkimus palvelisi myos heita eli tuotteiden hankintaa asiakaslahtoises-
ti. Opinnaytetyon tekija toimi myos tuloksen esittelijana yrityksessa seka johdon avainhenki-
loille etta palvelutoimintojen henkilostolle yleisessa auditorio tilaisuudessa. Lisaksi yrityksen

intranetissa videot olivat katsottavissa.

Tutkimus ja sen hyodyntaminen etenevat vaiheittain. Tammikuussa laadittiin aiheet ja kysy-
myksen yhdessa osto-organisaation kanssa seka valittiin informantit. Helmikuussa heita tutkit-
tiin paivakirjan ja videoiden avulla. Maaliskuussa tehtiin tulosten analyysi ja videoiden edi-
tointi. Huhtikuussa kaytiin aineisto lapi yksikkojen johdon kanssa ja toukokuussa jarjestettiin
yhteinen lapikaynti, videokatselu palvelutoiminnoissa. Samoin toukokuussa aloitettiin joulu-
kampanjan ja Stockmann Magazinen sisaltosuunnittelu, jossa sisaltokumppanin kanssa yhdessa
loimme joulutarinat kaupallista tuotteistusta varten. Opinnaytetyon tekija oli myos joulu-
kampanjan vetaja, joka vastasi kampanjan konseptista, sisallosta ja tuotannosta. Myos nama

tuotettiin yhdessa kumppaneiden kanssa.

Etnografinen tutkimus eteni seuraavasti:

—  Viikko 1 Tutkimuksen suunnittelu ja osallistujien rekrytointi

— Viikot 2-4 Kenttatyo, etnografia

— Viikot 5 - 6 Analyysi, raportointi ja videon editointi

—  Viikko 7 Tutkimuksen tulosten esittely

Taustana toimi siis aikaisempi arvopohjainen segmentointi. Tutkimuskumppani valitsi osallis-
tujat aikaisempaa segmentointia hyodyntaen, mika oli suhteellisen tarkka lahestymistapa ja
tutkittavia informantteja voidaan pitaa luotettavina lahteina. Tutkimusasetelmaan otettiin

kaksi osallistujaa kustakin neljasta segmentista. Etnografisessa tutkimuksessa tutkittajien
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joukko on luonnostaan aika pieni ja tata tukemaan tarvitaan yleensa nakemysta kvantitatiivi-

sesta suhteesta.

Valitut osallistujat saivat ensin ennakkotehtavan, jossa kertoivat arjestaan paivakirjadoku-
mentaationa, mika auttaa haastattelussa saamaan rikkaampaa ja konkreettisempaa aineistoa.
Jokaista henkiloa seurattiin hanen arkipaivan aikana 2 - 3 tuntia. Haastateltaville henkiloille

ei kerrottu, kuka oli tutkimuksen tilaaja.

3.3  Tutkimuksen aiheet

Kysyimme haastateltavilta neljasta aihekokonaisuudesta, jotka olimme suunnitelleet yhdessa

osto-organisaation, markkinoinnin ja tutkimuksen tekijan kanssa. Aiheet olivat seuraavat:

1) Millainen suhde vastaajalla on muotiin, kauneuteen ja sisustukseen? Millainen koti on,

mita vaatekaapista ja meikkipussista loytyy?

2) Miten normaali arkipaiva sujuu ja millainen viikonloppu on? Tahan tueksi tutkittavat
tekivat paivakirjamuistiinpanot edellisesta viikonlopusta ja arkipaivista. Miten haasta-

teltava asuu, elaa ja mita arvoja liittyy ostamiseen ja omistamiseen?

3) Mita vastaajalle tarkoittavat teemat: laatu, hinta, helppous, vastuullisuus ja elamyk-

sellisyys. Ohjaavatko ne valintoja ja ostopaatoksia?

4) Millaisia brandeja ja milla perusteella he suosivat niita pukeutumisessa, sisustuksessa

ja kauneuden hoidossa?

Haastateltaville ei kerrottu etta tutkimus tehdaan Stockmannille, vaikka jotkut asiakkaista
mainitsivat asioineensa Stockmannilla. Halusimme nimenomaan aitoa ja realistista tietoa
ilman asennetta tutkimuksen tilaajaan. Kumppanin toteuttama tutkimus sisalsi suunnittelun,
osallistujien rekrytoinnin, kenttatyon, analyysin, raportoinnin ja yhden esittelyn. Haastattelut
koottiin videoiksi. Lopuksi osallistujille annettiin 170 euron lahjakortit Stockmannille, kuten

tapana on, etta vastaajat saavat vaivannaosta saa palkkion.

Kun tutkimukset saatiin, niin palvelutoiminnoille jarjestettiin videoista yhteinen elokuva-
tuokio. Lisaksi intranetissa oli mahdollisuus katsoa videoita. Videoille on ollut jatkokayttoa
mm. uusien henkildiden sisaanajossa. Uuden ostajan tai mainostoimiston suunnittelijan on
ollut helppo sisaistaa Stockmannin loppuasiakas perehtymalla videoihin. Video on moderni
viestintakanava, jolla asiakasymmarrysta on helppo viestia samankaltaisena koko organisaati-
olle ja tarvittaville sidosryhmille. Kokonaiskuvan muodostumista asiakkaasta videografian
tarinoiden perusteella ei tutkittu, mutta sisaltomarkkinoinnin suunnitteluun persoona-

ajattelusta on ollut apua tuotevalintojen tasolla .
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3.4  Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi kuvataan lyhyesti haastatteluissa esiintyneita henkiloiden elamantapoja, arvos-
tuksia ja kulutustottumuksia. Tutkimukseen oli haettu neljasta segmentista kaksi edustajaa

kustakin ja heidan tarinoissaan oli nahtavissa segmenttia yhdistavia elamantapoja.

3.4.1 Sosiaaliset shoppaajat

Haastateltavat tyoskentelevat markkinoinnin parissa. Toinen asuu parisuhteessa, toinen koi-
ransa kanssa. Molemmat ovat noin 30-vuotiaita. Molemmille elamassa tarkeinta olivat perhe,
ystavat ja yhdessaolo. Tyo ei ollut kummallekaan elaman keskipiste ja molemmat unelmoivat
suuremmasta maarasta vapaa-aikaa. Heille tarkeaa oli myos elamasta nautiskelu, erityisesti
yhdessa ystavien kanssa. Toinen heista kertoi, shoppailu oli sosiaalinen tapahtuma, johon

mennaan yhdessa ystavien kanssa.

Elamantilanne ja elintaso yhdistivat osallistuja: molemmat olivat nuorempia, yhden tai kah-
den hengen talouksia eika tyoelamassa olla oltu viela kovinkaan pitkaan. Kuitenkin elintason
noustessa ja elamantilanteen muuttuessa he saattavat siirtya toiseen segmenttiin. Tutkimus-
kumppani huomautti, etta tata segmenttia tulee palvella niin, etta he haluavat myos elaman-

tilanteen kehittyessa jatkaa asiointia samassa paikassa.

Molemmilla informanteilla oli aika selkea kasitys omasta tyylistaan, ja he pukeutuvat saman
kaavan mukaan tyo- ja vapaa-ajalle. Pukeutumisessaan molempia yhdisti tietty halu erottua.
Tarkeita olivat mm. vaatekaapin statement-kappaleet ja ravakan variset huulipunat. Kumpi-
kaan ei kuitenkaan panosta isoja summia erottautumiseen, vaan panostaminen tapahtuu sil-
loin, kun hankitaan ajattomia vaatekaapin peruskappaleita ja isompia kodin ostoksia. Unelmi-

en ostokset olivatkin isompia, kotiin ja vaatekaappiin tehtavia harkittuja hankintoja.

Molemmat nostivat inspiroivan ostosympariston tarkeaksi asiaksi ostokokemustaan, koska talle
segmentille shoppailu on nautinto, ei suorite. Tuotteiden pitaa olla valjasti esilla ja ihanteel-
liseksi ostospaikaksi koetaan lifestyle-myymala, jossa myydaan vaatteiden lisaksi esimerkiksi
kukkia, kosmetiikka ja kodintuotteita. Myos ystavat ja sosiaalinen media ovat tarkeita inspi-

raation lahteita.

3.4.2 Modernit edellakavijat

Toinen taman ryhman haastateltavista on opintovapaalla. Perheeseen kuuluu kouluikaiset
lapset seka puoliso. Toinen tyoskentelee freelancerina ja asuu puolisonsa kanssa. Molemmat

olivat varsin tyytyvaisia omaan elamaansa. Tyohon, perheeseen ja kotiin liittyvat haaveet oli
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jo aika pitkalti saavutettu ja nyt oli aika nauttia niista. Molemmat kutsuivat mielellaan la-

heisiaan vierailulle, mutta nauttivat myos omasta ajasta ja itsensa hemmottelusta.

Molemmat tiesivat, mita haluavat ja heilla on mahdollisuus myos hankkia haluamansa asiat.
He etsivat aktiivisesti inspiraatiota elamantyyliinsa eri lahteista, usein ulkomaalaisista muoti-
ja sisustuslehdista seka sosiaalisesta mediasta. He imevat inspiraatiota myos ravintoloista,
hotelleista ja taiteesta. Heilla on kyky napata ideoita myo0s asioista, jotka eivat edusta heidan
omaa tyyliaan. He yhdistelevat mielellaan vaatteissaan ja kodinsisustuksessa eri tyylisuunta-

uksia.

Molemmat seuraavat aikaansa ja kokeilevat mielellaan eri trendeja. Ostoksilla he ovat erit-
tain laatutietoisia ja sijoittavat paljonkin rahaa kestaviin, ajattomiin ostoksiin, erityisesti
arki- ja tyovaatteisiin. Molemmat olivat myos tottuneita ketjuliikkeiden shoppailijoita, joten
trendivaatteita he hakivat edullisesti esim. Zarasta. Molemmat olivat myos aika brandiuskolli-
sia tietyissa ostoksissa ja sitoutuivat mielellaan brandeihin, joiden kokivat edustavan itseaan
(esim. Chanel, Dior, Max Mara, Dolce&Gabbana). Luksus ja laatu saavat heidan elamassaan

nakya.

Ostoksilla kaydessaan he ovat vaativia: ympariston ja valikoiman taytyy olla inspiroiva ja vii-
meistelty seka palvelun ensiluokkaista. Molemmat valitsivat mielellaan sellaisia liikkeita os-

tospaikaksi, joiden omistajan tuntevat.

3.4.3 Kiireiset tasapainottelijat

Nama kaksi haastateltavaa olivat nelikymppisia perheellisia, joilla oli kouluikaiset lapset seka
puolisot. Molempien elama oli segmentin nimen mukaisesti kiireista: kolmen asian - oman
ajan, perheen ja tyon valista tasapainottelua. Perhe oli molemmille osallistujille tarkein,
mutta niin olivat myos oma ura ja oma aika esimerkiksi urheillen. He myos nostivat tarkeiksi
arvoiksi ekologisuuden, mutta taman toteutuminen arjessa ja omissa ostopaatoksissa tuntui

haasteelliselta.

Molemmat kertoivat, etta voisivat panostaa nykyista enemman pukeutumiseen ja kodinsisus-
tukseen. Kuitenkin ajan ja ideoiden puute oli suurin haaste taman toteutumisessa: kummalla-
kaan ei ollut intoa aktiivisesti etsia inspiraatiota. Lisaksi molemmat kokivat, etteivat mainon-
ta ja muotikuvat puhutelleet heita, koska ne eivat nykyisessa elamantilanteessa tuntuneet
samaistuttavilta. Kummankin kodissa elama ja lasten sotkut saivat nakya, eivatka sisustusleh-

tien kliiniset kodit siksi aina tuntuneet ajankohtaisilta.

Lasten vaatteissa ja sisustuksessa kaytannollisyys oli molempien mielesta tarkeinta. Materiaa-
lit pitaisi olla helppohoitoisia, vesipestavia, pitkaikaisia ja kulua kauniisti. Lisaksi vaatteiden

kuuluu olla mukavia, joissa on helppo liikkua ja leikkia lasten kanssa. Lisaksi vaatteita on
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helppo yhdistella keskenaan. He vaativat paljon tuotteilta ja olivat valmiita tekemaan paljon-

kin hinta- ja laatuvertailua.

Ostoksilla he arvostivat yksinkertaisuutta yli kaiken: vaihtoehtojen maaran piti olla rajallinen,
silla vaihtoehtojen iso maara koettiin ahdistavaksi. Molemmat arvostivat asiantuntevaa palve-
lua, joka karsii vaihtoehdot minimiin. Lisaksi tietynlainen mukavuus myymalaymparistossa,

sovituskopeissa ja myymalan tunnelmassa oli molemmille tarkeaa.

3.4.4 Tiedostavat individualistit

Haastateltavista toinen tyoskentelee media-alalla ja toinen investointialalla. Molemmat olivat
tyokeskeisia, joille ura ja tyossa onnistuminen olivat tarkeita. He ovat kolmekymppisia ja

asuvat ajoittain kumppaninsa kanssa. Laheiset olivat myos tarkea osa elamaa. Vapaa-ajallaan
molemmat mielellaan opiskelisivat ja oppisivat jotain uutta. Kumpikaan ei halunnut ymparoi-

da itseaan tavaroilla, vaan muut asiat olivat tarkeampia.

Molemmat tiesivat mielikuvatasolla millaisen tyylin haluavat, mutta eivat tienneet, miten sen
saavuttaisivat. He eivat halunneet kayttaa aikaa tuotteiden metsastamiseen, vaan kayttaisi-
vat mielellaan esim. sisustussuunnittelijaa apua, koska eivat nauti itse suunnitteluprosessista.
Vaikka he halusivat apua ostopaatokseen, he halusivat samalla olla aktiivisia toimijoita ja
tehda omat paatoksensa. Kumpikaan ei aktiivisesti etsinyt inspiraatiota, joten inspiraation ja

vaihtoehtojen tuominen konkreettisella tasolla oli tarkeaa talle segmentille.

Kun individualistit loytavat asian jotain mista pitavat, heita on vaikea saada vaihtamaan sita.
Molemmat olivat hyvin brandiuskollisia ja sijoittivat pitkakestoisiin ostoksiin. Ostoksia teh-
daan harvoin ja silloin panostetaan laatuun hinnasta valittamatta. Molempien pukeutumistyy-
lin keskiossa oli asiallisuus ja yksinkertainen tyylikkyys. He luottivat mm. samoihin tuttuihin
vareihin, eivatka olleet kokeilun- tai erottumisenhaluisia. MyOs vaatteiden helppo yhdistelta-

vyys ja monikayttoisyys olivat tarkeita ominaisuuksia.

Ostoksilla ollessaan heille on tarkeaa helppous ja siksi molemmat luottivat samoihin brandei-
hin, joiden koot, materiaalit ja istuvuuden tunsivat. Toinen haastateltavista kaytti tyopaikalle
tulevaa raatalia tyopukeutumisessaan, koska se oli niin helppoa. Molemmat arvostavat myos

rehellista, asiantuntevaa ja valitonta palvelua.



42

3.4.5 Yhteenveto

Seuraavassa taulukossa on yhteenveto segmenttien ostokayttaytymisesta. Inspiraation hankin-
ta on sosiaalisille shoppaajille ja moderneille edellakavijoille luonnollista ja heidat tavoittaa
mm. sosiaalisen median kanavilla. Kiireiset ja individualistiset shoppaajat taas eivat hae ak-
tiivisesti inspiraatiota, vaan asiat pitaisi tarjota heille helposti ja vaivattomasti. Heihin on
myos vaikeinta vaikuttaa mainonnalla. Viihtyisa ostoymparisto on kaikkien ihanneymparisto,
mutta Kiireiset tasapainottelijat korostavat ostoympariston selkeytta, jopa rajallista valikoi-
maa. Ostopaatosta tehdessa modernit edellakavijat ovat itsenaisia ja luottavat omaan ma-
kuunsa, kun taas sosiaalinen shoppaaja tekee ystavien kanssa paatoksen. Individualisti haluaa

olla aktiivinen mutta toivoo asiantuntijan apua, jotta ostopaatos olisi taydellisen harkittu.

Segmentti Inspiraationldhde Ostoymparisto Ostopadtos

tasapainottelija

Tiedostava
individualisti

inspiraatiota,
mainonta ei puhuttele

Tietdd oman tyylinsa,
toivoo asiantuntijan

rajallinen valikoima,
mukavuus, suosivat
verkkoa

Laadukas,
asiantuntijapalvelu,
verkko,

Sosiaalinen Ystavat, Viihtyisa Yhdessa ystdvien
shoppaaja sosiaalinen media lifestyle-myymala, kanssa, harkitusti
verkko
Moderni Aikakauslehdet, Trendikkat Harkittu,
edellakavija hotellit, ravintolat, ketjumyymalat, laatubrandeja
taide, sosiaalinen luksukkaat arvostava, itsendinen,
media ostopaikat, yhdistelee uusia
viimeistelty ideoita omaan
ostokokemus, tyyliinsa
verkko ja kivijalka
Kiireiset Ei hae aktiivisesti Yksinkertaisuus, Helppo,kaytannollisyy

s edell, ekologinen

Aktiivinen,
yksil6llinen,
asiantuntijan tukema

apu sen

saavuttamiseen erikoismyymalat

Taulukko 1: Segmenttien ostokayttaytyminen videoetnografisessa tutkimuksessa

3.5 Tutkimuksen hyodyntaminen

Alun perin videoetnografia valittiin tutkimusmenetelmaksi juuri havainnollistamaan koh-
desegmentteja. Arvoperusteinen kvantitatiivinen tutkimus oli jo olemassa. Tassa opinnayte-
tyossa ei oteta kantaa ovatko tutkitut segmentit juuri oikeita yritykselle. Haastateltavat et-
nografiseen tutkimukseen etsittiin aikaisempien segmenttien perusteella ja heista loytyi seg-

mentteihin kirjattuja piirteita. Esimerkiksi Moderneissa edellakavijoiden segmentissa korostuu
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hyvalta nayttaminen, perheen ja itsensa hemmottelu. Videovastaajille, jotka edustivat sosi-

aalisia shoppaajia, ostoksien tekeminen yhdessa ystavien ja ostosymparisto olivat tarkeita.

Laajempaa kvantitatiivista tutkimusta tallainen syvaymmarrys tukee ja antaa aidon kasityksen
asiakassegmentin ostoprosessista, mutta ei anna yksinaan riittavaa kuvaa asiakaskokonaisuu-
desta. Etnografiatutkimuksissa otos on yleensa sangen pieni - vain kahdeksan henkiloa ja
kaikki Helsingin alueelta. Nain ollen ei voida olettaa, etta kaikki segmentin henkilot ovat sa-
manlaisia, toimivat samalla tavalla. Liian jyrkat johtopaatokset voivat johtaa harhaan. Haas-
tateltavat henkilot asuivat Helsingin ydinkeskustassa, mutta yritys toimii verkkokaupan kautta
valtakunnallisesti ja esimerkiksi turkulaisten tai tamperelaisten nakokulma olisi mielenkiin-
toinen. Kiinnostavaa olisi tietaa, kuinka arvoperusteinen segmentointi nakyy koko Suomessa ja
millainen on esimerkiksi verkkokauppaostajan ostoprosessi. Asuinalue on demografinen tekija,

ja ihminen voi kuulua esimerkiksi moderniin edellakavijajoukkoon muuallakin Suomessa.

Asiakasymmarryksen parantamisessa on tarkeaa, koko organisaation mukaan saaminen ja tie-
don jalkauttaminen. Etnografisen tutkimuksen tulokset oli saatu maaliskuun lopulla ja esitelty
myos avainhenkildille johdossa 5. huhtikuuta ja markkinoinnin suunnittelutoimistoille. Asia-
kasymmarrysprosessin videoita katseltiin 15.toukokuuta Customer Now -tilaisuudessa koko
Stockmannin palvelutoiminnoille. Tama jalkeen julkaistiin Stockmannin intrassa, Stonessa
uutinen, jossa kerrottiin tutkimuksesta ja sen soveltamisesta. Videoiden katseluun kannustet-
tiin myos pienen yllatyspalkinnon avulla. Tutkimuksen tulokset haluttiin saada koko henkilos-
ton laajaan kayttoon ja myos jakaa suunnittelun tueksi yhteistyokumppaneille.( Stockmann
intranet 2018)

4  Etnografisen tutkimuksen soveltaminen sisaltosuunnittelussa

Tassa kappaleessa kerron miten sovelsimme joulun asiakaslehdessa etnografisen tutkimuksen
antia, kuinka kehitimme persoonia ja perheita, joiden joulut tuotteistimme jouluun valmis-
tautumista ja lahjavinkkeja silmalla pitaen. Tavoitteena oli rakentaa inspiroiva kokonaisuus

asiakkaille.

Joulu on kaupan alan tarkein sesonki ja sen suunnitteluun kaytetaan paljon aikaa ja resursse-
ja. Stockmannilla seuraavan joulun suunnittelu alkaa jo edellisen kampanjan ollessa kaynnis-
sa. Esilla olevaa sisaltoa, tuotteistusta, tapahtumia arvioidaan ja kehitysehdotuksia kirjataan
seuraavaa joulua varten. Tarkempi analyysi kategorioiden myynnin, markkinoinnin ja tavara-
talojen kesken tehdaan tammikuussa. Markkinoinnin nakokulmasta joulukampanjan pitaa olla

juhannuksena jo suunniteltu. Nain ollen asiakasymmarrystutkimus tehtiin ensimmaisella vuo-
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sineljanneksella, toisella jalkautus organisaatioon ja suunnittelu, kolmannella neljanneksella
markkinointiviestinnan toteutus ja marras-joulukuussa joulukampanjan sisalto oli asiakkaille

nahtavissa eri kanavien kautta.

4.1  Sisaltosuunnittelun prosessi

Joulun sisaltomarkkinoinnin kokonaisuudesta kasittelemme erityisesti Stockmann Magazine -
asiakaslehtea. Sen sisallot muokataan ja jaetaan viela sisaisiin ja ulkoisiin medioihin, kuten
verkkokaupan topic shoppeihin, uutiskirjeisiin, bannereihin, advertoriaaleihin, videoihin, nay-
teikkunoihin ja televisiomainontaan. Magazinen tarinat ovat kampanjakokonaisuuden ydinta.

Niita suunniteltaessa on myos otettava huomioon monet kayttotarkoitukset.

Stockmannin yhteistyokumppanina sisaltosuunnittelussa on kansainvalinen sisaltomarkkinointi-
toimisto. Kumppanin toiminta-ajatuksena on herattaa kiinnostavaa keskustelua loppuasiak-
kaan kanssa ja rakentaa pitkaa, hedelmallista keskustelua hanen kanssaan. Toimisto on teh-
nyt sisaltomarkkinointia brandeille vuodesta 1987. Kumppanin mielesta sosiaalisen median
nousu on tuonut asiakkaalle mahdollisuuden nayttaa, mita brandeja asiakkaat rakastavat, ja
joille haluavat antaa aikaansa. Hyvalla sisaltosuunnittelulla nostetaan myyntia, parannetaan
mainetta, lisataan asiakasuskollisuutta ja suosittelua. Hyva sisalto leviaa lehdista sosiaaliseen

mediaan - integroituu monikanavaiseen kampanjaan, sinne missa kohderyhma on.

Sisaltosuunnittelu eteni seuraavassa aikataulussa:

— 17.4. Brief

— 19.4. Toimiston oma suunnittelupaiva

— 20.4. Workshop kategoriavastaavien kanssa lahjalistoista ja joulun trendeista

—  26.4. Sisaltosuunnitelma ehdotus Stockmannille

— 30.4. - 4.5. Kategorioiden briefit brandeista ja tuotteista

— 16.5. Workshop sisalloista

— 18.5. Sisaltosuunnitelma hyvaksytty

- 11.-15.6. ja 6. -10.8. Naytteiden lapikaynti

— 13. -31.8. Kuvaukset

— 21.8. alkaen sisallot kommentoitavaksi ja hyvaksyttavaksi Stockmannille
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4.2  Asiakassegmentteihin perustuvat sisaltosuunnitelman teemat

Tama kappale esittelee asiakassegmentteihin perustuvat joulutarinat, jota sisaltosuunnitte-
lussa hyodynnettiin. Tavoitteena oli rakentaa kaikille segmenteille sopivaa sisaltoa, silla jou-
luna haluamme tavoittaa laajan kohderyhman ja huomioida etta ostamme lahjoja muille,

ehka toisenlaisille persoonille kuin itse olemme.

Sisaltotoimisto loi erilaisia joulumaailmoja neljalle segmentille etnografian perusteella. Yh-
dessa heidan, ostojen ja markkinoinnin edustajien kanssa valitsimme viisi erilaista joulumaa-
ilmaa (kuva 4). Naille joulumaailmoille rakennettiin kuvitteelliset tarinat, jotta niita olisi
helppo tuotteistaa, sanoittaa ja kuvittaa. Lukijan olisi myos mahdollista loytaa niista oman
joulumaailmansa lisaksi myos lahjan saajan joulumaailma, silla ystavat ja laheiset viettavat

oman elamantyylinsa jouluja.

Nain syntyivat sisaltokumppanin kanssa viisi joulua. Gronholmien joulu kuvastaa moderneja
edellakavijoita kuin myos kiireisia tasapainottelijoita (kuva 5). Maj-Lis on laatutietoinen mo-
derni edellakavija (kuva 6). Miran perhe on kiireinen tasapainottelija (kuva 7). Essi on sosiaa-
linen shoppaaja (kuva 8). Theo viettaa individualistista kaupunkijoulua (kuva 9). Lahjaideoita

naille asiakkaalle kertyi yhteensa 897.

We love Christmas magic

Perfect Christmas magic times five
The print magazine will be the ultimate guide to create your very own perfect Christmas. It’s a
real Christmas book divided into 5 sections, presenting different styles in which to celebrate Christmas.
They come to life via 5 different Christmas lovers, who represent the most popular lifestyles
of Stockmann’s customers:
1) The Grénholms, 50+ couple with teenage kids — The Lexington-style Christmas lovers
2) Maj-Lis, 60+ recently single — The stylish Christmas lover
3) Mira and family, 30+ couple with small kids — The ultimate "jouluttaja” family

4) Essi, 20+ single — The fashion-forward Christmas lover

5) Teo, 40-ish, in a relationship — The unconventional Christmas lover

Kuva 4: Joulun Magazinen sisaltorakenne (Lahde kumppanin presentaatio)
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The Gronholms
Background info to help with product nominations

Live: The mom, dad and three children and a dog live in a house in Inkoo — an old
country house with a big yard and a homey feel with some well picked heritage and

Swedish Christmas. Spend their summer vacations in Hanko and their sail boat.
Family is very important, the whole family spends Christmas together, nanas,
grandpas and cousins included.

design furniture mixed with Ikea. e 1 -
Interest: Quality and traditions and real things (AITOUS). They admire the stylish ,Tv, ’l_

How they prepare for Christmas: A new garland for the door, Christmas flowers, p J :
new decorations, candles, trendy Christmas lights for the daughter’s rooms. o

Want to know: How to spend a fun family Christmas with updated traditions.
Christmas decorations: Traditional, wooden, straw decorations, red, green.

At Christmas dinner: They use the old traditional family tableware but update it ! 5
with new pieces. Traditional Finnish Christmas foods, but organic: locally produced
ham, locally produced saaristolaisleipd and saaristolaissinappi. Hommanas glogg. At
Christmas dinner good wines and locally produced apple brandy. They consider
replacing the ham with duck but are yet to actually do it.

Listen to: Traditional Christmas songs in the beginning of season, later American
classics (Have yourself a merry little Christmas; Sinatra) and Swedish Christmas
classics. Dad listens to Leevi and the Leavings’ Christmas album alone in his car.

Brands they dream of: Peak, Tommy, Champion, Fiskars, Helly Hansen, Hestra...

Kuva 5: Gronholmit, modernin edellakavijaperheen joulu (Lahde kumppanin presentaatio)

Maij-Lis

Background info to help with product nominations

Lives: In a townhouse in Espoo or a roomy apartment in old Helsinki, Tampere or
Turku. Has spent Christmases abroad as well, this year will not travel.

Interests: Decoration tips and curated fashion tips. Follows fashion from magazines
such as Gloria and Eeva. Is interested in luxury organic cosmetics although uses
mainly Lumene and Lancome cosmetics. Buys a lot of Christmas gifts for her kids
and grandchildren.

How she prepares for Christmas: Buys Christmas flowers such as amaryllis and a
new garland for the door. Loves to have lots of candles. Updates soft furnishing such
as throws as well as napkins and tablecloths. Considers new items for her table
settings for pre-Christmas parties. Goes to a Christmas concert in the local church.

Wants to know: This Christmas’ trend colors in the style she prefers so she’ll know
how to update her classically beautiful Christmas style.

Christmas decorations: Lot of white and gold ornaments. Will try novelty
decorations because is always looking for something new.

At Christmas dinner: Traditional Christmas dishes but with style and updated with
some new flourish.

Listens to: Classic Christmas songs: En etsi valtaa, loistoa, Ave Maria, Eva Dahlgren.

Brands she dreams of: Quality and traditional brands with a classically beautiful
style, like Balmuir, Andiata, Jo Malone, Villa Stockmann...

Kuva 6: Maj-Lisin, modernin edellakavijan joulu (Lahde kumppanin presentaatio)
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Essi
Background info to help with product nominations

Lives: In a studio or a two-room flat in Kallio or Tampere city center with her dog.

Interest: New ideas, new brands, trends, her friends, restaurants, traveling,
spending time with friends, her dog, design, organic cosmetics. Values organic and
sustainable choices and products made in Finland. Likes to change the decor of her
home. Favorite store is Urban A, buys a lot online too. Appreciates curation.

How she prepares for Christmas: Buys madern Christmas plants, like jouluruusu.
Chooses well picked, considered Christmas decorations. Buys new lights to update
her home, blogger-style. Thinks about her Christmas season outfits and make-up
style well in advance.

Wants to know: How to decorate Christmas home in a modern, trendy style. How to
replace a traditional Christmas tree with something interesting and stylish.

Christmas decorations: Modern, simple, stylish — no plastic. Looking for delicate,
sparkling winter lights, decorations made by hand from Mifuka.

At Christmas dinner: Craves trendy recipes for small things to serve at pre-
Christmas party or New Years Eve party. Cocktail recipes, sparkling wine tips.

Listens to: American golden oldies, Wham's Last Christmas, Beyoncé.

Brands she dreams of: Hay, Malene Birgar, Samuji, Marimekko, littala, Vero Moda
Aware, Hope... For the boyfriend Makia.

Kuva 7. Essin, Sosiaaliseen shoppaajan joulu (Lahde kumppanin presentaatio)

Mira and family
Background info to help with product nominations

Live: In an old wooden house in Kapyla.

Interests: Christmas! Mira and her husband simply love it. They have a baby and a
small child. Appreciate all kinds of decoration and arts & crafts, baking. Mira creates
her own Christmas calendar for the kids. Bakes a ginger-bread house, makes her
own Christmas candy and gives it as a gift. Reads Unelmien Talo & Koti and interior
design blogs, admires the colorful, lively homes that mix old and new. Buys a lot of
gifts and gives gifts to a variety of people, kindergarten teachers included. Want to
make sustainable choices when possible, but make impulse-buy as well.

How they prepare for Christmas: New decorations and lights — and lots of them!

Christmas flowers, Christmas themed cloths and napkins, candles, Christmas
sweaters for the whole family. Baking together, preparing edible gifts for friends.

Wants to know: New gift-wrap ideas. How to make a memorable Christmas for the
kids. How to make life easier when preparing food and gifts. How to pamper herself.
Christmas decorations: Colorful, funny themes, things that children like (a robot
ornament, a funny fox), inventive lights.

At Christmas dinner: Traditional and modern Christmas foods. Vegetarian buffet.
Looking for the recipe for a modern beetroot casserole. Home-made soda for kids.

Listens to: Merry Christmas songs and carols for children.

Brands they dream of: Marimekko, Papu, Artek, littala, Arabia, Compagnie de
Provence, Pip studio, Finlayson...

Kuva 8. Kiireisen tasapainottelijan, Miran perheen joulu (Lahde kumppanin presentaatio)
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Teo
Background info to help with product nominations

Lives: In a townhouse in Tapicla or a roomy apartment in the center of Helsinki.
Collects art. Appreciates literature. Has a beautiful hairless Sphynx cat.

Interest: Quality and personality. Dasign, art, books. Is a foodie who likes to cook,
has a wine cooler cabinet at home, orders wines online. Wants to be a forerunner
but appreciates practicality. Reads GQ, New Yorker and Imaga magazines. Likes
music, collects vinyls.

How he prepares for Christmas: Buys specizlty food and plans seasonal meals
beforehand, thinking of their table setting, wanting to impress friends and his love
interest. Buys good wines, ports, winter beers. Thinks about updates for the kitchen
and kitchen appliances.

Wants to know: What wines to combine with this years seasonal menus. What's the
latest Christmas flower. What are the presant to impress friends with.

Christmas decorations: Modern, wooden, leather. Eclectic. Looking for the perfect
candle holders to complete the table.

At Christmas dinner: Christmas dishas with a twist, interesting cocktails. Wants
recipe ideas for pre-Christmas as well.

Listens to: Jazz music. The new Finnish artist Vesta.

Brands he dreams of: Arng Jacobsen, Alessi, Kartell, Tom Ford, Fiskars, Riedel...

Kuva 9: Teon, individualistin joulu (Lahde kumppanin presentaatio)
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Kuva 10: Joulun asiakaslehden kansi

4.3  Asiakaslehden mittaustuloksia

Seuraavat tutkimustulokset koskevat joulukampanjan ja Stockmann Magazinen jalkimittauk-

sia. Stockmannin joulukampanjasta on teetetty kumppanilla vuosittain kvantitatiivinen kam-
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panjamittaus. Tassa kyselyssa, joka tehdaan verkossa, oli valtakunnallinen otos 15 - 64 -
vuotiaista, joten tutkimuksessa saadaan tietoa koko Suomesta eika vaan tavaratalopaikkakun-
nilta. Kampanjamittauksessa keskitytaan mainonnan huomioarvoon ja pitamiseen. Todetta-
koon etta Magazinella ei ollut laajaa valtakunnallista jakelua, vaan sen saivat postitse par-

haimmat asiakkaat, muut tavarataloista ja verkkokauppaostosten mukana.

Myos Stockmannin omaan kanta-asiakaskantaan tehtiin kyselytutkimus joulun asiakaslehdesta.
Yrityksen omaan kantaan tehty kysely oli laaja: vastanneita oli yli kaksi tuhatta. Tassa vas-
taamisen kannusteena oli kaytetty lahjakorttia. Kysely oli toteutettu samoilla kysymyksilla

kuin edellisena vuonna vertailun saamiseksi.

4.3.1 Kampanjamittauksen tuloksia

Kampanjamittauksessa 2018 Stockmannin joulukampanjan kokonaishuomioarvo oli edellisen
vuoden tasolla, 63 prosentissa. Vastaajista 13 % muisti magazinen ja heista 77 % oli tutustunut
lehteen, noin kolmannes ei (kuva 11). Kun katsotaan kohderyhmien tavoittavuutta, Stock-
mann Magazine tavoitti parhaiten Social Shopperit ja hyvatuloisten segmentit. Tutustuneista
33 % harkitsi tuotteen ostamista ja 27 % vieraili Stockmann.comissa, 16 % teki ostoksia lehden
perusteella (kuva 11). Tassa tutkimuksessa lehti koettiin laadukkaana (22 %) ja ihan kivana
(22 %), turhana sita piti vajaa viidennes(18 %). Saman verran vastaajia ei antanut mitaan ku-
vattua vastausta (kuva 12). Positiivisista avoimista kommenteista korostui mm. lahjavinkit ja

negatiivisissa haluttiin pelkistetympaa tuotteistusta (kuva12).

13 % muisti joulun Stockmann Magazinen, ja heista
kolme neljasta tutustui lehteen.
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Kuva 11: Magazinen tutustuneiden ostokayttaytyminen (Lahde: Tutkimuskumppanin Kampan-

jamittaus)

Vaikutelma Stockmann Magazinesta siihen tutustuneiden keskuudessa
oli padosin positiivinen. Useimmat pitivat sita kiinnostavana ja hyvin
tehtyna. Toiset suhtautuivat silhen pikemmin tuotekatalogina, toiset
toimituksellisena sisaltona.
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Miki on vaikutelmasi yleisesti tistd Stockmann Magazine-lehdestd? AVOIN, vastaukset luokiteltu. Vastaajamdrd n = 50

Kuva 12 Kampanjamittauksen tuloksia lehden sisallosta (Lahde: Kampanjamittaus).

4.3.2 Tuloksia kanta-asiakaskyselysta

Stockmannin asiakasrekisteriin lahetettiin kysely, jotta saataisiin tietoa asiakkailta miten
magazine vastasi asiakkaiden toiveita. Kyselyn kohderyhmana oli 10 000 First-, 10 000 Exclusi-
ve- ja 20 000 Reward-tason asiakasta. Asiakkaat poimittiin satunnaisotannalla asiakastieto-
kannasta. Vastauksia saatiin 2226 kappaletta ja vastausprosentti oli 5,5 %. First-asiakkaille
lahteneen viestin avausprosentti oli 44,6 %. Exclusive asiakkaiden avausprosentti oli 39,1 %.
Reward-tason asiakkaiden avausprosentti oli 29,4 %. Vastaajista 86 % oli naisia ja 73 % yli 45-
vuotiaita. Suurin osa vastaajista oli vahintaan selailut lehtea, vain 7 prosenttia ei ollut luke-
nut lehtea. Lahes 60 % vastaajista oli lukenut lehtea, mita voidaan pitaa hyvana tuloksena
(kuva 13).
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Kuva 13: Kysely Stockmannin asiakkaille joulun asiakaslehdesta (Lahde: Stockmannin asiakas-

kysely)
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Q4 - Onkojoulun 2018 Stockmann Magazine muuttanut kasitystasi
Stockmannista brandind?-voit valita useitavaihtoehtoja
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Kuva 14: Kyselytutkimuksen tuloksia Stockmannin brandista (Lahde: Stockmann asiakaskysely)

Vastauksista kay ilmi, etta kanta-asiakkailla on varsin positiivinen kuva Stockmannista, sen
tuotevalikoimasta ja lisaksi vahva perusluottamus yritykseen. Neljannes vastaajista sanoo,
ettei lehti muuttanut heidan kasitysta Stockmannista. Kysymykseen, onko Stockmann Magazi-
ne muuttanut kasitysta Stockmann brandista, vastanneista puolella on positiivinen brandimie-
likuva yrityksesta ja neljannes kertoo, ettei asiakaslehti ole vaikuttanut brandimielikuviin.
Samoin noin neljannes kertoo etta tuotevalikoimat tunnetaan ja luottamus on edelleen vakaa.
(Kuva14)

Joulun teemoittelu viiteen segmenttien edustajaan ja tarinaan auttoi ostajia valitsemaan

tuotteita kampanjaan. Se toimi heille tyokaluna ja nain saatiin runsaasti inspiraatiota ja tuo-
tetarjontaa esille. Segmentin konkreettinen tarinoittaminen helpottaa ostajaa ja suunnitteli-
jaa asettumaan asiakkaan asemaan ja luomaan tarkempaa tuotteistusta ja sisaltoa. Tata me-

netelmaa kannattaa toistaa ja kehittaa.

Kampanjamittaukset osoittavat onnistumisen olevan edellisen vuoden tasolla. Asiakasymmar-
ryksen syventaminen ei merkittavasti kohottanut Stockmannin laadukasta sisaltotasoa tai
vaikuttanut kokonaismyyntiin, vaikka lehden tuotteet myivatkin hyvin. Kuitenkin Stockmannin
joululehti sitouttaa asiakaskuntaa ja auttaa asiakasta ostopaatoksissa. Varsinkin vanhempien

kanta-asiakkaiden kuva Stockmannista on selkean positiivinen. Huomioitavaa on, etta Stock-
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mannin strategiassa visio olla inspiraation ykkoslahde ei vaikuta nousevan erityisesti esiin,

Stockmannia ei pideta inspiroivana eika trendikkaana taman kyselyn perusteella.

5  Johtopaatokset

Johtopaatoksissa keskityn asiakasymmarryksen jalkauttamiseen organisaatiossa, sisaltosuun-
nitteluprosessiin ja lyhyesti tulevaisuuden ennakointiin. Pohdin mika merkitys asiakasymmar-
ryksella organisaatiossa, miten se voisi olla jatkuva prosessi ja miksi tulevaisuuteen suuntau-

tuneisuus on tarkeaa.

Opinnaytetyon asiakasymmarrysprojekti tehtiin taydentamaan nykyista arvopohjaista segmen-
tointia ilman ymmarryksen tason mittausta organisaatiossa. Nain ollen ei voida saada nake-
mysta asiakasymmarryksen parantumisesta prosessin aikana. Asiakasymmarryksen tasosta
pitaisi kuitenkin olla jonkinlainen yhtalainen kasitys organisaatiossa. Kuka on asiakas, millai-
silla perusteilla han tekee ostopaatoksia, millaista ostoymparistoa han arvostaa, millainen
palvelu vakuuttaa ja missa hanet tavoittaa. Kun arvopohjaiset segmentit otettiin kayttoon,
henkilosto sai testata kyselylla, mihin arvosegmenttiin kuuluu. Kun strategiaa paivitetaan ja
siita viestitaan, olisi hyva varmistaa viestin perillemeno, jotta ymmarretaan missa on onnis-

tuttu ja miti pitaa kehittaa.

5.1 Asiakasymmarryksen rooli organisaatiossa

Yrityksen on tarkeaa loytaa ja tuntea oma asiakaskuntansa: sen demografia, maara, sijainti,
laatu ja arvot. Ydinkohderyhman paattaminen on strateginen paatos ja sen ymmarrys lisaa
tietoa, miksi asiakas ostaa tuotteita tai palveluita ja mitka ovat heidan motiivinsa. Segmentin
personointi on tyokalu, joka helpottaa syventymista aiheeseen ja avaa konkreettisia ratkaisu-
polkuja liiketoiminnan osa-alueiden suunnitteluun, kuten tuotekehitykseen, myyntiin ja mark-
kinointiin. Personointi auttaa elaytymaan asiakkaan rooliin ja pohtimaan ratkaisuja hanen

kannaltaan.

Organisaatiossa asiakastietoa voidaan jasentaa monella tavalla. Asiakkaisiin liittyva tieto
voidaan jakaa Arantolan mukaan kolmeen osaan: tietoa asiakkaille, tietoa asiakkailta ja tie-

toa asiakkaista. Tietoa kertyy seka datana eri kanavista etta hiljaisena tietona esimerkiksi
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asiakaskontakteissa ja myynnissa. (Arantola 2006, s. 51-56). Kokonaisnakemyksen saamiseksi
tama asiakkailta saatava tieto on koostettava koko organisaatiota palvelevaan muotoon. Asia-

kastiedon hankkiminen tulisi olla jatkuva, nakyva prosessi yrityksessa.

Tuote- ja palvelukehitys vaatii tietoa loppuasiakkaan kayttokokemuksista, kaikki tarvitsevat
tietoa potentiaalista markkinoista ja asiakkaista, ostajat ja myymalasuunnittelijat ostokayt-
tamisesta ja markkinoijat kohderyhman mediakayttaytymisesta. Asiakasymmarryksen raken-
taminen jokaisessa organisaation yksikossa erikseen muodostaa helposti kirjavan ja erisuun-
taisen lopputuloksen. On mielestani tarkeaa, etta kohderyhman maarittely on kaikille sama ja
sen muoto, kieli ja esitystapa ovat kaikille omaksuttavissa niin hyvin kuin viestinnallisesti on
mahdollista. Kun yritys maarittelee tai paivittaa kohderyhmaansa, on hyva jo ottaa kaikki
yksikot mukaan rakentamaan asiakasymmarrysta. Mita isompi ja monimuotoisempi yritys, sita

tarkeampaa on selkea segmentointi ja sisaistetty nakemys asiakkaasta.

Kun asiakas on loydetty, hanen kohtaamispisteista on rakennettava asiakaspolku, joka ottaa
kantaa siihen, missa ja milla valineilla asiakas kohdataan ja mita aktivointimenetelmia missa-

kin vaiheessa kannattaa kayttaa. Mika ohjaa ja johtaa ostopaatokseen.

Toistamalla asiakaspersoonia saadaan niin vanhat kuin uudet yrityksen tyontekijat muista-
maan, keta varten tyota tehdaan. Samalla on yhta tarkeaa seurata signaaleja, heikkojakin,
mita on tapahtumassa. Kaupan alalla esimerkiksi tuotteiden hankintaprosessi saattaa olla

pitka eika kuluttajan muuttuneisiin toiveisiin ole nopeaa ratkaisua.

Nakemykseni mukaan asiakasymmarryksen voi jakaa kolmeen jatkuvasti seurattavaan osa-
alueeseen: asiakasdatan ymmartamiseen, motiivien ymmartamiseen ja tulevaisuuksien tren-
dien ymmartamiseen (kuvio 5). Dataymmarrys on pitkalti vanhaa tietoa menneesta, mutta
hyva asiakkaan motiivien ymmarrys yhdistettyna tulevaisuuksien ennakointiin tarjoaa ajan-

tasaista tietoa ja mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittamiseen.
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Dataymmarrys - Motiiviymmarrys -
Mita?  Asiakkaan miksi?
ostot, Kayttaytymisen,
ostofrekvenssit, arvojen, motiivien
demografiat, ja valintojen
[(JEENHIN ymmarrys

Trendiymmarrys - Mihin
suuntaan? Tulevaisuuksien ja
muutoksien ennakointi,
vaihtoehtoiset suunnat.

Kuvio 5: Asiakasymmarryksen kolme osa-aluetta

Opinnaytetyon kirjoittaja vastasi tassa kehitysprojektissa etnografisen tutkimuksen projektin
vetamisesta, esittelysta organisaatiossa ja soveltamisesta markkinoinnissa. Suunnitteluvai-
heessa otimme mukaan myos ostojen organisaatiosta henkiloita. Tulosten esittelyn jalkeen
avainhenkilgille suunnitelma oli, etta jokainen hyodyntaa ja tyostaa omalta osaltaan tuloksia.
Tama tutkimus oli jo valittua suuntaa taydentava eika suinkaan riittava eika muiden yksikko-
jen asiakasymmarrykseen parantamiseen. Asiakasymmarryksen tasoa ei mitattu taman projek-

tin aikana, joten sen kehityksesta ei ole tarkkaa tietoa.

Yrityksessa avainasia on paattaa asiakassegmentit, ymmartaa mita se tarkoittaa yrityksen
toiminnassa ja saada asiakasymmarrys jalkautettua organisaatioon. Sitten myos huolehtia,
etta muutos tapahtuu organisaatiossa. Segmentointi on tehtava sitoutuneesti, huolellisesti ja

pitkajanteisesti ja asiakasymmarrysta on jatkuvasti yllapidettava.

5.2  Asiakaslahtoista sisaltosuunnittelua

Kun strategia ja asiakasymmarrys on olemassa, seuraavaksi paatetaan asiakaspolut ja missa
vaiheessa ja mita asiakkaalle tarjotaan seka tehdaan sisaltosuunnitelma. Tarkastelen tassa
kappaleessa johtopaatoksia sisaltosuunnittelun nakokulmasta. Miten se voisi olla jatkuva ket-

tera prosessi, jossa virheista opitaan ja menestysta monistetaan.

Tassa opinnaytetyossa on kehitetty asiakasymmarrysta ja sovellettu sita asiakaslehden sisalto-
suunnitteluun. Etnografisen tutkimuksen ja kanta-asiakaskyselyn perusteella nayttaisi silta

etta joulun asiakaslehti pitaa edelleen pintansa. Joulun markkinointitoimenpiteisiin kuin myos
ostopaatoksiin haasteen tekee se, etta lahjoja ostetaan toiselle. Juuri tassa mielessa tarinan-

kerronta persoonien kautta on luonteva tapa antaa lahjaideoita.
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Joulun asiakaslehden sisalto jakautui eri kanaviin ja vaikutti myos mm. televisiomainonnan
suunnitteluun. Jatkossa asiakkaiden digitaalisten kanavien kayton kasvaessa tulisi entista pa-
remmin suunnitella sisaltoa joustaviksi moduuleiksi, jotka ovat kaytettavissa asiakaspolun eri
vaiheissa ja eri kanavissa. Kohdesegmenttien mediakayton ajantasaisen tiedon kautta voidaan

arvioida, mihin viestinnan panokset kannattaa sijoittaa.

Opinnaytetyossa kuvatun joulun asiakaslehden tulos euroissa oli hyva ja suunnitteluprosessi
koettiin organisaatiossa positiivisena ja helpottavana. Asiakassegmenttien personointi auttoi
tuotteistamaan ja kohdentamaan valikoimaa kampanjaan. Itse tuote on kuitenkin ratkaisevas-
sa osassa kaupan alalla ja jouluna hittituotteiden loytaminen on tarkeaa. Edellisen joulun
asiakasdata kertoo menneesta, joten siihen on lisattava ripaus nakemysta uusista potentiaa-
leista lahjatuotteista ja otettava riskiakin. Riskia pienentaa, jos asiakasnakemys on selkea ja
trendien seuranta on ajan tasalla. Jasennelty asiakastieto kerataan ja hyodynnetaan mm.

avaintuotteiksi, asiakaspersooniksi, mediavalinnoiksi.

Milla kulmalla priorisoidaan aiheita markkinointi- ja sisaltosuunnittelussa: volyymituotteilla,
euroilla vai uutuuksilla? Digitalisaation tuo uusia tyokaluja tuotevalintoihin ja markkinoinnin
suunnitteluun. Kaupan alalla tekoalyn mahdollisuuksia tullaan varmasti hyodyntamaan entista
enemman asiakaskayttaytymisen arvioinnissa ja tulevaisuuden ennakoinnissa. Transaktioista
on valtavasti dataa, jota tekoalylla voidaan prosessoida. Esimerkiksi tavoitteena voi olla loy-
taa parhaiten tuottavia vetotuotteita. Tama luonnollisesti helpottaisi osaltaan markkinointisi-

saltojen suunnittelua, vaikka yllattavyydella on myos aina oma roolinsa sisalloissa.

Myyntidatasta voidaan ennustaa tulevaisuutta, mutta muitakin menetelmia uusien hittituot-
teiden loytamiseen on tarjolla. Esimerkiksi tulevien trendien seuranta voi tarkastella sosiaali-
sen median ja hakusanojen kautta. Talloin ilmio nakyy ensin sosiaalisen median keskusteluissa
ja vasta myohemmin tuotteissa ja myynteina. Olemme jo kokeneet erilaisia sosiaalisesta me-
diasta lahteneita trendeja, joista esimerkiksi avokadopasta resepti, joka lisasi avokadon
myyntia. Helsingin yliopisto on tutkinut sosiaalisen median ennustekykya kaupan myynnissa.
Tutkimuksessa havaittiin vegaanisten tuotteiden myynnilla ja sosiaalisen medialla on riippu-
vuussuhde. Trendien ennakointia sosiaalisen median avulla voidaan mallintaa, mutta viela
tarvitaan jatkotutkimusta, millaiset sisallot ja missa kontekstissa vaikuttavat kuluttajien os-
topaatoksiin. (Kansantalouden aikakauskirja 1/2019, Veikko Isotalo, Salla-Maaria Laaksonen,

Essi Poyry ja Piia Jallinoja)

Joulun asiakaslehti sisalsi noin yhdeksansataa tuotetta ja myynti niiden osalta onnistui hyvin.
Mutta tarvitaanko kaikki yhdeksansataa tuotetta sisaltomarkkinointiin ja mediatoimenpiteisiin
vai pitaako niita olla jopa enemman? Markkinoinnin automaation avulla voidaan tuottaa mai-

nontaa lukuisilla erilaisilla tuotekokonaisuuksilla motiivien mukaan. Perinteisessa mediamark-
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kinoinnissa brandin ja viestien huomioarvot ovat avainasemassa. Ydinkysymykseksi jaa, mitka
ovat ne asiat, aiheet ja avaintuotteet, joilla asiakas saadaan ostoputkeen. Asiakaspolku on
rakennettava huomion herattamisesta, tiedonjanon sammuttamisen, harkinnan ja valinnan
helpottamisen kautta ostopaatoksen (Keronen, Tanni 2017, s 164). Markkinoinnin eri keinot ja

eri mediat otetaan tukemaan kutakin ostopolun vaihetta.

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin asiakaslehtea ja sen suunnitteluprosessia. Lehden sisalto
muodosti perustan joulun sisaltomarkkinoinnille, joka jakautui ja muokkaantui eri kanaviin
inspiraatiosta taktisiksi viesteiksi. Jatkossa sisaltomarkkinointi tulisi ajatella jo lahtokohtai-
sesti asiakaspolun kautta viela tarkemmin ja keskittya jo alkuvaiheessa vaikuttamisen osa-
alueisiin ja mediaratkaisuihin. Haastetta tuo tietenkin jouluna se, etta asiakkaan taytyy rat-
kaista ostopaatos lahjan saajan nakokulmasta. Tavaratalokonsepti sinallaan monipuolisen
tarjonnallaan palvelee asiakasta lahjahankinnoissa. Lahjataloimagoa on tarkea yllapitaa oli

keino sitten tarinallinen tv-mainos, laaja lahjalehti tai somen joulukalenteri.

Asiakaspersoonia kehittamalla ja tutkimalla voi loytaa uusia ideoita ja inspiraatio viestintaan.
Sisaltosuunnittelu persoonien pohjalta tehtiin joulun projektina, mutta se voi olla jatkuva
prosessi, jota voi soveltaa muihinkin kampanjoihin. Prosessin sisalla painopisteet muuttuvat
ajan hengen mukaan, mutta prosessi tukisi niin ostoja, myyntia kuin monikanavaista suunnit-
telua ja jakelua. Lahjatrendien vaihtelu tai aamutossujen sesonkivarin vaihtuminen ei suures-

ti vaikuta ydinprosessiin.

Opinnaytetyon tekija osti sisaltosuunnittelun joulun kampanjaan yhteistyokumppaneilta. Kun
kaytetaan ostopalveluja, niin sopimuksiin, brieffeihin, joissa tavoitteet ja mittarit maaritel-
laan, kustannusarvioihin ja tiimin kokoonpanoon on hyva kayttaa aikaa. Lisaksi on hyva maari-
tella projektin virstanpylvaat, joissa paatokset tehdaan, jotta seuraava vaihe toteutuu. Pro-
jektin hallinta kaikissa olosuhteissa ja koko mediaverkostossa (kuva 15) on haastavaa. Lieb ja
Szymanski kertovat kirjassaan, etta sisaltostrategian ja sen tuotannon pitaisi hyvin oljytty
koneisto, jossa inspiraatio, ihmiset, prosessi ja sisalto soljuvat jatkuvasti eteenpain tuottaen

kiinnostavaa sisaltoa ja lisaten brandiarvoa.

Kuten kuvan 15 kampanjan mediaverkostosta nahdaan, kampanja jalkautuu paitsi omaan,
ostettuun ja ansaittuun mediaan, niiden lukuisiksi eri viesteiksi ja mediamuodoiksi. Haasteel-
lista tassa on saada asiakkaan mielessa eri kanavista tuleva viesti loogiseksi kokonaisuudeksi,
joka palvelee asiakasta ja ratkaisee hanen ongelmiaan. Perinteisena lahestymistapana on
ollut rakentaa Magazinen sisallon pohjalta muiden medioiden sisalto, varsinkin kun aikataulul-
lisesti Magazine tuotantoaika on pisin. Tata ajattelutapaa tekija haluaisi haastaa, siina mie-
lessa etta, jos asiakas tunnetaan ja hanelle on tarjota ratkaisuja, niin pitaisiko tuottaa ensin
ratkaisut ja sitten niille asiakaspolulta sopivat mediat. Tama tulisi ainakin olla suunnitteluvai-

heen lahtokohta ja rakenne, vaikka eri medioilla on erilaiset tuotantoaikataulut.
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Kuva 15: Kampanjan mediaverkosto (Lahde: Stockmann)

5.3  Asiakaslahtoinen tulevaisuus

Lopuksi hieman pohdintaa, miten organisaation arkeen voidaan luoda jatkuvaa kehitysta ja
ymmarrysta asiakkaasta. Miten muutos on jatkuvaa ja tuottaa mahdollisimman vahan merkit-
tavia pettymyksia lilketoiminnassa? Miten strategiaa toteutetaan lapi organisaation, jotta
tavoitteet saavutetaan? Kokonaisuuden hallinta muuttuu aina vain haasteellisemmaksi.
Globaaleja trendeja, asiakkaan arkea ja niiden muutoksia voidaan ottaa mukaan organisaation
arkeen ja vuosisuunnitteluun mukaan yhtalailla kuin tavoitteiden asettamista ja kehityskes-
kusteluja. Syvasukellus asiakkaan kayttaytymisen arkeen ja asiakkaan personointi voivat olla

jatkuva prosessi yrityksessa.

Stockmannin hallituksen jasenen Leena Niemiston Talouselaman haastattelun kommenttiin on
helppo yhtya: ”Stockmann tulee kaupan murrokseen takamatkalta - olisi ollut hyva kaynnistaa
muutos jo paljon aiemmin”. Stockmannin painopisteena 2000-luvulla oli myyntipinta-alan
kasvattaminen, kun olisi pitanyt jo panostaa verkkokauppaan voimakkaasti. Muutoksen teke-
minen on myos valintoja ja kun ennakoidaan tulevaa, erehtyminen suunnasta on mahdollista.
Siksi on erittain tarkeaa pitaa nahda kauas ja lahelle yhta aikaa. Toiset muutokset tapahtuvat

hitaasti ja toiset nopeasti. (Talouselama uutiset 2018)
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Tulevaisuuden ennakointi tulisi olla yrityksen liiketoimintastrategian kulmakivi, johon paneu-
dutaan riittavan huolellisesti myos hyvina aikoina. Niin Stockmann kuin Nokia sortuivat vuosi-
tuhannen alussa arroganttiin toimintatapaan ja ympariston signaalien vaheksyntaan. Heikko-
jen signaalien seuraaminen ja jatkuva hereilla olo ei kuitenkaan tarkoita hysteerista ideasta
toiseen ryntaamista, vaan strategiaan perustuvaa systemaattista ketteraa toimintatapaa, jolla
yritys pystyy elaytymaan markkinoiden muutoksiin ja kasvattamaan arvoaan muuttuvassa
maailmassa.

Yrityksen toimialaan vaikuttavat trendit ja alatrendit, mita muutoksia ne tuovat toimialaan ja
tuotevalikoimaan on asiantuntijoiden avulla kartoitettavissa. Nahtavissa on vastuullisuuden
kasvu ja teknologian kehityksessa esimerkiksi maksujarjestelmien ja maksutapojen kehitys,
kuin myos robotiikan tulo avuksi esimerkiksi asiakaspalvelussa. Verkkokauppa kehittyy ja jon-
kinlainen ratkaisu loytynee muotivaatteiden sovitettavuuteen palautusten vahentamiseksi
kustannus- ja vastuullisuuden nakokulmasta. Voidaan myos olettaa, etta kuluttajien keskuu-

dessa esiintyy erilaisia digitalisaation vastareaktioita ja -ilmioita.

Olennaista olisi pohtia luovasti, mitka olisivat asiakkaan piilevat tarpeet, yritys voisi tyydyt-
taa. Olisiko uusia palveluja ja uusi tuotekokonaisuuksia, joilla selviydymme kiihtyvasta ela-

manrytmista, saisimme enemman hyvinvointia ja elaisimme vastuullisemmin. Mita tama tar-
koittaa lilketoiminnalle? Kaupan ala ennustaa ja seuraa ja asiakaskayttaytymista, mutta vain

rohkeimmat ja ennakkoluulottomimman lyotavat uusia likketoiminta-alueita.

Markkinoinnin tuottamisessa ja kohdentamisessa digitaaliset ja automaatioon perustuvat rat-
kaisut yleistyvat. Kun asiakas hakee ostopaatoksilleen merkityksellisyytta, yrityksen ja brandi
tarinan tulee vastata kysymykseen miksi juuri tama yritys ja brandi olisivat ne oikeat. Tyyli

pysyy aina muodissa - silla on aina ollut myos sosiaalinen, asemaan liittyva merkitys.
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Liite 1: Stockmannin strategia 7.3.2019 (http://www.stockmanngroup.com/fi/strategia)

VISIOMME
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Paras yhdistelma suomalaisia ja kansainvalisia brandeja
Palveluita, joita ei ole muualla saatavilla

Inspiroiva ja houkutteleva ostosymplristd

Inspiraatiota ja erityisesti asiakkaillemme riitaioityjs tarjouksia

AVAINLIIKE=
TOIMINTAMME LINDEX

Inspiroivaa & kohtuuhintaista muotia

STOCKMANN RETAIL

Ensiluokkaista & saumatonta monikanavaist

>
REAL ESTA{TE

Pav.)[\h)n ostoskokemusta houkuttelevilla brandeilla

Inspircirnme

\
MEGATRENDIT DIGITALISAATIO YKSILOLLISET KOXEMUKSET KULUTUSTYYLIEN SEKOITTUMINEN

KAUPUNGISTUVA DEMOGRAFIA KESTAVA KEMITYS USAANTYVA KILPAILY
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