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Olen ollut kahdeksan vuotta mukana Oriflamen toiminnassa. Kun kotikutsuja ei
ole voinut jarjestaa poikkeusaikana niin oli mielenkiintoista nahda, miten se on
vaikuttanut tuotteiden myyntiin. Opinndytetyoni aiheena on kosmetiikan markki-
nointi poikkeusaikana. Toimeksiantajana tassa tydssa on kosmetiikkayritys
Oriflame. Tavoitteena oli saada selville ovatko asiakkaat l16ytaneet tuotteet ilman
kotikutsuja, miten asiakkaat ovat kokeneet tuotteiden markkinoinnin, mita keinoja
on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja seka kuinka tyytyvaisia Brand
Partnerit ja asiakkaat ovat tuotteisiin.

Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paaluvusta, jotka ovat suoramyynti jake-
lukanavana, digimarkkinointi ja asiakaskokemus seka asiakastyytyvaisyys. Suora-
myynnissé jakelukanavana késitelld&n suoramyynnin eri vaihtoehtoja myyda kos-
metiikkaa sekd Oma Oriflame -kauppaa. Digimarkkinoinnissa késitelldan sosiaa-
lista mediaa markkinoinnin valineend seké séhkopostia. Asiakaskokemuksessa ja
asiakastyytyvéisyydessa kasitellaan sitd, minkalainen on hyva asiakaskokemus
seké tavallisena eli perinteisend, ettd digitaalisena kokemuksena. Taman pohjan
kautta paastaan kiinni seka verkkokyselylomakkeen kysymyksiin ettd haastattelun
kysymyksiin. Tutkimusmenetelména kaytetd&dn méaaréllista eli kvantitatiivista tut-
kimusta Oriflamen Brand Partnereille ja laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta
omalle asiakasryhmaélleni.

Tutkimustulokset osoittivat sen, ettd Brand Partnerit ovat suurimmaksi osaksi tyy-
tyvaisid tuotteisiin ja saavat markkinointiviestintad tarpeeksi. Oman asiakasryhmén
osalta tulokset kertoivat sen, ettd asiakkaat haluavat edullisempia tuotteita ja pa-
rempia tarjouksia. Sekd Brand Partnerit, ettd oma asiakasryhméni haluavat séilyttaa
paperikuvaston valikoimissa.

Avainsanat Oriflame, poikkeusaika, kosmetiikka, markkinointi
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I have been involved in Oriflame’s operations for eight years. When home invita-
tions could not have been arranged during the exceptional Covid period, it was in-
teresting to see how it has affected product sales. The topic of the thesis is the mar-
keting of cosmetics during the Covid exceptional times. The client in this work is
the cosmetics company Oriflame. The goal was to find out whether customers have
found products without Oriflame parties at home, how customers have experienced
product marketing, which are the ways to market the products without home calls,
and how satisfied Brand Partners and customers are with the products.

The theoretical framework consists of three main chapters: direct sales as a distri-
bution channel, digital marketing and customer experience, and customer satisfac-
tion. In direct sales, the various options for direct sales to sell cosmetics and the
Oma Oriflame -store are discussed as a distribution channel. In digital marketing,
social media is treated as a marketing tool as well as e-mail. Customer experience
and customer satisfaction address what a good customer experience is like, both as
plain and as digital. Through this template, both online questions and interview
questions can be accessed. The research method used is quantitative research for
Oriflame’s Brand Partners and qualitative research for its own customer group.

The survey results showed that Brand Partners are largely satisfied with the prod-
ucts and they feel that they receive enough marketing communications. For my per-
sonal customer group, the results showed that customers want cheaper products and
better offers. Both Brand Partners and my own customer group want to keep the
paper catalog available in the selections.
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1 JOHDANTO

Koronan iskettyd Suomeen ja poikkeusolojen myota kosmetiikkatuotteita myyvien
yritysten etdmyynnit verkon kautta kavivéat yha tarkeammiksi, koska perinteisia ko-
tikutsuja ei voinut jarjestdd. Tastd syysta yritykset ovat alkaneet suosia verkossa
pidettdvia etakutsuja. Yksi vahvasti verkostomyyntiéd tekeva yritys on Oriflame,
joka on myds tdméan opinnaytetydn toimeksiantaja (Kuva 1). Verkostomyynnilla
tarkoitetaan sellaista yritystd, jonka itsenaiset edustajat myyvét yhtion tuotteita asi-
akkaille. (Digi- ja véestotietovirasto 2021)

ORIFLAME

S WEDE N

Kuva 1. Logo (Oriflame 2021f).

Taman tutkimuksen tutkimusongelma ja tavoite on saada selville, onko poikkeus-
aika vaikuttanut tuotteiden myyntiin. Poikkeusaikana tarkoitetaan ajanjaksoa maa-
liskuusta 2020 maaliskuuhun 2021 saakka. Tavoittaako markkinointi poikkeusai-

kana.
Tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset:

Ovatko asiakkaat I0ytaneet tuotteet ilman kotikutsuja?
Miten asiakkaat ovat kokeneet tuotteiden markkinoinnin?

Mita keinoja on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja?

M W e

Kuinka tyytyvéisia Brand Partnerit/asiakkaat ovat tuotteisiin?

Opinndytetyon tutkimusmenetelmaksi valitsin maarallisen eli kvantitatiivisen tut-
kimuksen, joka toteutetaan verkossa olevan kyselylomakkeen muodossa (Liite 2).
Tutkimusmenetelmaan paadyin sen takia, ettd Oriflamella on Suomessa niin paljon

Brand Partnereita, joten olisi mahdotonta ruveta haastattelemaan kaikkia heita.
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Lisaksi omalle asiakasryhmaélleni teen laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen,

joka toteutetaan haastatteluna, josta saan tietoa pintaa syvemmalta (Liite 4).

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta paaluvusta, joiden kautta

paastaan kiinni seka verkkokyselylomakkeen kysymyksiin ettd haastattelun kysy-

myksiin (Kuvio 1). P&élukuja ovat suoramyynti jakelukanavana, digimarkkinointi

ja asiakaskokemus seké& asiakastyytyvaisyys. Suoramyynnissé jakelukanavana ka-

sitell&&n suoramyynnin eri vaihtoehtoja myydé kosmetiikkaa sekd Oma Oriflame -

kauppaa. Digimarkkinoinnissa késitelldan sosiaalista mediaa markkinoinnin vali-

neend sekd sahkopostia. Asiakaskokemuksessa ja asiakastyytyvéisyydessa kasitel-

l4&n sitd, mink&lainen on hyva asiakaskokemus seka tavallisena eli perinteisené ko-

kemuksena, etta digitaalisena kokemuksena.

Kosmetiikan markkinointi poikkeusaikana

Suoramyynti

jakelukanavana

Digimarkkinointi

N

Asiakaskokemus &
Asiakastyytyvaisyys

Ovatko asiakkaat

I0yténeet tuotteet

ilman kotikutsuja? tuotteiden markki-

Miten asiakkaat

ovat kokeneet

noinnin?

Mitd keinoja
on tuotteiden
markkinointiin
ilman kotikut-

suja?

v

Kuinka tyytyvaisia
Brand Partnerit/asiak-

kaat ovat tuotteisiin?

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys
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2 ORIFLAME YRITYKSENA

Oriflame on ruotsalainen kosmetiikkayritys. Se syntyi vuonna 1967 pienessa kah-
den huoneen liikehuoneistossa Tukholmassa. Sen perustivat kaksi veljestd, Jonas ja
Robert af Jochnick (Kuva 2) sekd heidan ystdvansa Bengt Hellsten. Tarkoituksena
oli antaa kaikille halukkaille mahdollisuus laadukkaisiin kosmetiikkatuotteisiin.
Tuotteiden inspiraationa on ollut Ruotsin luonto. Siihen aikaan etenkaan Ruotsissa

se ei ollut ilmeinen tie menestykseen. (Oriflame 2021a)

Kuva 2. Jonas ja Robert af Jochnick (Oriflame 2021a).

Vuonna 1967 ensimmadiset parikymmenta tuotetta tulivat myyntiin. Silloin Orifla-
men tuotevalikoimaan kuului muun muassa voiteita, huulipunia ja ripsivaria (Kuva
3). Alusta asti yrityksella on ollut selvaa se, ettei tuotteita testata eldinkokeilla.
Ihonhoitotuotteiden perustana olivat Ruotsin luonnosta saatavat kasviuutteet.
(Oriflame 2021a)

Kuva 3. Ensimmainen tuotevalikoima (Oriflame 2021a).

1970-luvulla alettiin panostamaan tuotteiden myyntiin kuvastosta ja henkilékohtai-

siin tapaamisiin asiakkaiden kanssa. Tdmé johti siihen, ettd ensimmainen kuvasto
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julkaistiin elokuussa 1970. Kuvastoa painettiin 1000 kappaletta (Kuva 4). (Oriflame
2021a)

Kuva 4. Ensimmainen kuvasto (Oriflame 2021a).

1970-luvulla myyntiin tuli silmanympérysvoide Tender Care. Sen voittokulku al-
koi, kun huomattiin sen monipuolisuus yleisvoiteena. Se on ollut kautta aikojen

Oriflamen ykkoéstuote. Sitd on myyty jo yli 40 miljoonaa kappaletta (Kuva 5).

(Oriflame 2021a)

Kuva 5. Tender Care (Oriflame 20219).

Toisen maailmansodan jalkeen Oriflame oli ensimmainen ulkomainen yritys, joka
listautui Lontoon pdrssiin vuonna 1982 (Kuva 6). Vuonna 1997 avattiin yrityksen
ensimmaiset verkkosivut (Kuva 7). Oriflame on mukana myds World Childhood
Foundation -s&atiossd, jonka perusti kuningatar Silvia 1999. Sen tarkoituksena on
lisatd tietoa syrjaytyneiden lasten, erityisesti tyttdjen, ahdingosta (Kuva 8).
(Oriflame 2021a)
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Kuva 7. Ensimmaiset verkkosivut (Oriflame 2021a).

Kuva 8. World Childhood Foundation (Oriflame 2021a).

Tana pdivana Oriflamen myynti on vuodessa noin 1,5 miljardia euroa. Toimintaa
yritykselld on yli 60 maassa (Kuva 9). Valikoimaan kuuluu noin 1000 tuotetta, joita

myy koko maailmassa yli 3 miljoonaa Brand Partneria. (Oriflame 2021b)
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Kuva 9. Toiminta maailmalla (Oriflame 2021b).

Brand Partneriksi sanotaan sellaista henkil04, joka on rekisterditynyt ja maksanut
Oriflamen aloitusmaksun, jotta voi hyddyntdd bisnesmahdollisuuksia ja saada

Brand Partnerin alennuksen tilaukseensa. (Menestysmalli 2021)

Oriflamen tittelit voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, jotka ovat Brand Partnerit,
Managerit ja Leaderit (Kuva 10). Ndama kategoriat voidaan taas jakaa eri tasoihin.
Brand Partnerin tasoihin kuuluvat Brand Partner, Brand Partner Bronze, Brand
Partner Silver, Brand Partner Gold ja Brand Partner Platinum. Managerin tasoja
ovat Team Manager, Senior Team Manager ja Director. Leaderin tasoja ovat Senior
Director, Elite Director, Senior Elite Director, Premier Director, Senior Premier Di-
rector, President Director ja Senior President Director tasoihin. (Menestysmalli
2021)

SeniorPresident Director
President Director

Senior Premier Director

Premier Director
Senior Elite Director
Elite Director
SeniorDirector
Director
SeniorTeammanager
Team Manager
Brand Partner Platinum
Brand Partner Gold
Brand Partner Silver
BrandPartnerBronze

Brand Partner

Kuva 10. Tittelit (Menestysmalli 2021).
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Tyontekijoita Oriflamella on noin 7500. Tyontekijéihin eivét kuulu Oriflamen tit-
telin saavuttaneet henkil6t vaan vain he, jotka ovat yrityksen palkkalistoilla. Myyn-
tiesitettd painetaan yli 40 kielelle. Oriflamella on my6s oma tutkimus- ja tuotekehi-
tysyksikko, joka tyollistad yli 100 asiantuntijaa (Kuva 11). Yrityksella on viisi omaa
tuotantolaitosta Ruotsissa, Puolassa, Kiinassa, Vengjalla ja Intiassa. (Oriflame
2021b)

Kuva 11. Tutkimus- ja tuotekehitysyksikko (Oriflame 2021a).

Oriflame lanseerasi ihonhoitoon keskittyvat NovAge-ihonhoitokonseptin vuonna
2015. Tassa konseptissa eri tuotelinjojen tuotteet tdsmahoitavat ikdmuutoksia eri
ikaisten iholla (Kuva 12). Tama perustuu tdysin ainutlaatuisiin ihonhoitotegnologi-
oihin, joita Oriflame on kehittanyt. (Oriflame 2021a)

Kuva 12. NovAge-ihonhoitokonsepti (Oriflame 2021a).

Oriflamella on laaja tuotevalikoima. Siihen siséltyy ihonhoidon, meikin, tuoksujen,
hiustenhoidon, vartalonhoidon, miesten tuotteiden sek& Wellness by Oriflame-tuot-

teet. Ruotsin, Puolan, Kiinan, Venéjan ja Intian tehtaissa valmistetaan 75 % kaikista
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tuotteista. Loput tuotteista ostetaan erittdin tarkoin valituilta toimittajilta. (Oriflame
2021c)

Oriflamella on kolme aluetta Suomessa. Nama alueet ovat Pohjoinen, Keski-Lansi
ja Etel&. Pohjoisen aluetta johtaa Merja Sakkinen, Keski-Lannen aluetta johtaa Miia
Lahteenmaki ja Etelén aluetta johtaa Paula Peralé. Paula Perala toimii lisdksi myos
Oriflamen myyntip&allikkona. (Sakkinen 2021)
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3 SUORAMYYNTI JAKELUKANAVANA

Suoramyynti kasitteena tarkoittaa sitd, miten tuotteita ja palveluita myydaén.
Myynti tapahtuu asiakkaille suoraan kodeissa tai tydpaikoilla. Myynti voi my0s ta-
pahtua muualla kuin kiintedssé liiketilassa siten, ettd tuote-esittelystd ja myynnista

huolehtii suoramyyijéa. (Digi- ja vaestotietovirasto 2021)

Suoramyyja kasitteella tarkoitetaan sellaista myyjaa, joka kuuluu yrityksen jakelu-
ja myyntijarjestelmééan. Suoramyyja myy yrityksen tuotteita ja edistdd tuotteiden
myyntid yleensd asiakkaiden kotona tai tyOpaikoilla. Myynti tapahtuu kuitenkin

muualla kuin Kiintedssa liiketilassa. (Digi- ja vaestotietovirasto 2021)

Verkostomarkkinointi késitteend tarkoittaa yhta suoramyynnin muotoa. Verkosto-
markkinointiyritys on monitasoinen myyntiorganisaatio, joka markkinoi tuotteita ja
palveluja asiakkaille suoramyynnin keinoin. Tastd hyvid esimerkkeja ovat muun
muassa kosmetiikka, kodinpuhdistusaineet, vaatteet, sisustus- ja ruoanvalmistustar-

vikkeet. (Digi- ja véestotietovirasto 2021)
3.1 Kotikutsut

Kotikutsuilla Brand Partner tulee asiakkaan kotiin ja tuo kauneusiltaan tarvittavat
tuotteet ja tarvikkeet mukanaan. Han esittelee tuotteet, kertoo lisatietoja niista ja
asiakkaat paésevat itse samalla testaamaan tuotteita. Kutsuilla on myés mahdollista

keskittya esimerkiksi jalkahoitoihin, késihoitoihin tai meikkaukseen.

Jalkahoitokutsuilla kutsujen jarjestaja varaa kaikille hoitoa varten tarvittavat vali-
neet. Jokainen Kkutsuille tulija paasee néin tekemé&an itselleen jalkahoidon Brand
Partnerin opastuksella. Brand Partner katsoo kaikille sopivat jalkojenhoitotuotteet

ja asiakkaat pystyvét ne tilaamaan itselleen.

Késienhoitokutsuilla toimitaan my6s samalla tavalla eli kutsujen jarjestdja varaa
kaikille hoitoa varten tarvittavat vélineet. Jokainen kutsuille tulija paésee teke-
mé&én kasihoidon Brand Partnerin opastuksella. Esimerkiksi kdsien hieronta ja
kynsien lakkaaminen voidaan tehda kutsuilla pareittain ja ndin kaikki saavat tuot-

teista oman késityksen, miten ne toimivat ja miten niita kdytetaan. Brand Partner
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katsoo kaikille sopivat kasienhoitotuotteet ja asiakkaat pystyvat ne tilaamaan itsel-

leen.

Meikkikutsuilla Brand Partner tekee esimerkiksi kutsujen jarjestajalle meikin. Sa-
malla kun hén tekee meikkia, niin han kertoo jokaisen vaiheen lapi seka mité tuot-
teita kannattaa kaytta4. Brand Partner katsoo kaikille sopivat meikkituotteet ja asi-
akkaat pystyvat ne tilaamaan itselleen. Meikkikutsut voidaan tehdd myaos kaveripo-

rukassa pareittain, jolloin parit meikkaavat toisiaan vuorotellen.
3.2 Etakutsut

Etékutsuilla kutsujen jarjestdjén ei tarvitse tehda mitddn valmisteluja, kuten siivota
ja jarjestéd tarjottavaa kotonaan, vaan han on vieraiden kanssa omien ruutujen aa-
relld seuraamassa kutsuja. Brand Partner voi pitéa tallaiset etakutsut esimerkiksi
Teams-, Skype-, tai Zoom-sovelluksen kautta, jolloin han esittelee kuvastosta tar-
joukset ja ndyttaa tuotteet ruudun valityksella vieraille. Vieraat padsevat kysele-

maan tuotteista puheyhteyden tai chatin kautta.

Tassa tapauksessa vieraat eivat padse testaamaan tuotteita eivatkd ndkemaan niita
itse kadestd. Brand Partnerin kannattaa kuitenkin ennen kutsuja toimittaa kuvastot
kaikille osallistujille. Kutsuja on helpompi seurata oman kuvaston avulla ja Brand
Partnerille voi aina esittdd kysymyksia myos niista tuotteista kuvastossa mité hén

ei ole esitellyt.
3.3 Oma Oriflame -kauppa

Tan4 pdivand, kun tuotteiden tilaaminen on lisdantynyt verkkokaupoista, Oriflame
tarjoaa Brand Partnereille mahdollisuuden yhdistd4 suoramyynti ja nettikauppa.
Tama mahdollisuus luo merkittdvan edun asiakkaiden hankintaan seka asiakassuh-
teiden pitk&aikaiseen yll&pitoon. Brand Partnereiden on mahdollisuus avata Oma
Oriflame -kauppa (Kuva 13). T&mé& mahdollistaa sen, ettd asiakkaiden maantieteel-

liselld sijainnilla ei ole enda merkitysta. (Oriflame 2021d)

Brand Partner pystyy rekister6imaan oman kauppansa Oriflamen sivuilla. Tdmén

jalkeen suositellaan, etta linkki personoidaan esimerkiksi
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https://fi.oriflame.com?store=katariinakleimola ja taman jalkeen linkkié kannattaa
jakaa sosiaalisessa mediassa ja séhkopostilla tuleville asiakkaille. Kun asiakas tilaa
kyseisen linkin kautta han ohjautuu automaattisesti Brand Partnerin asiakkaaksi.
Oma Oriflame -kaupasta saa korvauksia, mikéli sen yll&pitajéalla on voimassa oleva
y-tunnus ja olet ennakkoperintarekisterissa tai olet rekisterditynyt kevytyrittajyys-
tai laskutuspalvelun kayttajaksi kuten esimerkiksi Ukko.fi. Brand Partnerin on hyva

muistaa ilmoittaa tdma tieto asiakaspalveluun. (Oriflame 2021d)

Kuva 13. Oma Oriflame -kauppa (Oriflame 2021d).

Kun asiakas tilaa, han voi rekisterdityé tilaamisen yhteydessa kanta-asiakkaaksi.
Aina kun hén tilaa tuotteita Brand Partnerin verkkokaupasta, saa han tuotteet suo-
raan toivomaansa toimituspaikkaan. Brand Partner saa kanta-asiakkaiden tilauk-
sista korvauksia joka jakso tai han voi kerryttdd niitd enintddn vuoden verran.
Kanta-asiakas maksaa tuotteista saman esitehinnan minka myos tavallinen asiakas

maksaa. Kanta-asiakas on mygs oikeutettu saamaan seuraavia etuja:

1. Han saa ensimmaisen ja toisen tilauksensa mukana tuotelahjan.

2. Kaikki ostokset kerryttavat bonuspisteitd, joilla pystyy tilaamaan ilmaiseksi
tuotteita Bonuskaupasta.

Jos tilaus on véhintdan 50 € arvoinen saat sen ilman toimituskuluja.
Kanta-asiakas saa my06s naytteitd ja tarjouksia.

Voit valita yhden edullisista Kauneusdiili-seteistéa.

o o k~ w

Jos kutsut myds kaverisi liittymaéan kanta-asiakkaaksi saatte molemmat 10
% alennuksen.
7. Brand Partnerilta saat halutessasi opastusta ja kauneusvinkkeja.

8. Wellness-toimituspalvelu
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9. 14 péaivén vaihto- ja palautusoikeus, jos tuote ei miellyttanytkaan. (Oriflame
2021e)

3.4 Kuvasto ja tarjoukset

Noin kolmen viikon valein vaihtuva kuvasto ilmestyy sek& Oriflamen verkkosi-
vuille, ettd painettuna esitteend (Kuva 14). Esitteitd ilmestyy vuoden aikana 17 kpl
ja niissa on tuotteet jaettuna eri kategorioihin. Naita ovat ajankohtaiset tarjoukset,

vartalo & hiukset, meikit, ihonhoito, wellness, tuoksut, miehelle ja muoti.

Kuva 14. Kuvasto (Oriflame 2021h).

Kuvaston lisaksi Oriflamella on pééasiéis-, juhannus- ja joulukalenteri. Silloin ennen
kyseistd ajankohtaa on joka pdiva méaratyn ajan joku tuote myynnissé alennuksella.
Kalenterissa olevaa tuotetta myydadn vain sind péivand. Kalentereihin péaésee
Oriflamen verkkosivulta. Muita tarjouksia on esimerkiksi Black Friday, jolloin
maaréattyja tuotteita myydaan tarjouksella Black Fridayn aikaan. Liséksi jakson ai-
kana voi olla voimassa erilaisia alekuvastoja, joista voi napata tuotteita hyvinkin
edulliseen hintaan. Tuotteita on yleensé saatavilla vain rajoitettu erd. Tuotteen val-
mistus on voinut loppua, tuotteen siséltoon tai pakkaukseen tulla muutoksia, joten
loppuerd tuotteesta voidaan myydé& alennuksella. Tarjoukset 16ytyvét, kun Brand
Partner kirjautuu Oriflamen verkkosivuille (Kuva 15) ja asiakas 16ytaa ne etusivulta

osta-linkin takaa parhaista tarjouksista (Kuva 16).



Kuva 16. Asiakkaiden parhaat tarjoukset (Oriflame 2021j).
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4 DIGIMARKKINOINTI

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan koko sahkoistda markkinointi. N&ita ovat esimer-
kiksi verkkosivut, mobiilimarkkinointi ja sahkopostimarkkinointi. Digimarkkinoin-
nilla tarkoitetaan myos sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. (Kananen
2018, 13.)

Tana paivana internet on mukana jokapaivéisessa kuluttajien elamassa. Verkossa
vietetddn aikaa koko ajan enemman. Siitd on tullut osa seké& kuluttajien ettd yritysten
paivittdista elamaa. Suurin osa (95 %) alle 55-vuotiaista kéyttdd internettia joka
paiva. lkdantymisen myota sen kayttd on kuitenkin vahentynyt. Noin puolet (63 %)
yli 74-vuotiaista ei ole kayttanyt ikind sitd. Suurin osa vaestostd kayttaa kuitenkin
sitd pankkiasioihin (81 %), sahkopostiin (79 %) seka tiedonetsintdén (79 %). (Ka-
nanen 2018, 14-15.)

Nykyaéan yha enemmaén asiakaspalvelua tapahtuu sahkoisten palvelujen kautta joko
viestien asiakkaan kanssa sédhkdpostitse tai erilaisten pikaviestipalvelujen kautta.
Asiakaspalvelua tarjotaan myds sosiaalisen median kanavien kautta. Verkkosivujen
taytyy olla yhté tarkedssa roolissa kuin kasvokkain tapahtuva palvelutilanne. Jos
verkkosivusto on sekava ja hankala kéyttd se karkottaa asiakkaan nopeasti pois.
Verkkosivuilla taytyy olla myods kaikki asiakkaan tarvitsema tieto kdytettavissa ja
ennen kaikkea ajan tasalla. On hyva varmistaa, ettd esimerkiksi uusien kampanjoi-
den alkaessa ne nakyvat oikeaan aikaan verkkosivuilla ja linkit toimivat. (H&mélai-
nen & Patjas 2018, 96.)

4.1 Sahkoposti

Yleisin kommunikointikanava yritysten ja yksityishenkildiden vélisessa kommuni-
kaatiossa on sahkdposti. Vaikka silla on omat rajoitteensa, niin sen valta on kuiten-
kin l&hes horjumaton. Yritysten eniten kdyttdma viestintavéline on sahkoposti. Ih-
misilld voi olla useita sdhkopostitileja riippuen tilanteesta. Sahkopostien ominai-
suuksia on lisétty ja nykyaan silla pystyy ldhettdm&én myos videoita. Se on erittain

oleellinen asia yritysten sisaltomarkkinoinnin kannalta. Eduksi voidaan katsoa



23

myo0s se, ettd sahkopostijarjestelméaa ei voi sulkea helposti. Sosiaalisen media tileja
voidaan sulkea tai alusta voi lopettaa toimintansa. (Kananen 2018, 238.)

Roskapostien tulvasta sahkoposti on saanut huonoa mainetta. Sitd pidetddn myos
vanhaksi kayneena verkkomaailman vaikuttamisen keinona. Sahkopostin perille
paésyssa saattaa olla my0s esteité. Ei voi tietdd avaako kuluttaja postin, lukeeko han
sen vai poistaako kokonaan. Kun kuluttaja osoittaa mielenkiintoa tuotteita kohtaan,
niin sahkoposti on erittdin tehokas markkinointikeino. Sen avulla voidaan tehok-

kaasti ottaa kontakteja ja yllapitaa asiakassuhdetta. (Kananen 2018a, 239-240.)

Jotta paastdan siihen pisteeseen, ettd potentiaalinen kuluttaja avaa sahkopostin on
sitd ennen voinut tapahtua monenlaista hdvikkia eri vaiheissa. Tdma kertoo siit,
ettd sdhkopostimarkkinoinnissa on monia Kriittisia pisteitd. Osoitteiden saanti voi
olla ongelmallista, séhkdpostijarjestelma luokittelee postin roskapostiksi tai kayt-

t4ja siirtad postin roskakoriin. (Kananen 2018a, 242.)

Tama markkinointitapa hyodyntad kuluttajien ja asiakkaiden omia sahkoposteja,
joten se koetaan henkilékohtaiseksi markkinoinniksi. Vaikka tdma markkinointita-
van kaytto vaatiikin ammattitaitoa, se koetaan kuitenkin hyvin tehokkaana markki-
noinnin ja viestinndn kanavana. Suurimpana ongelmana pidetaén sit4, ettd roska-
postiin menee noin 80-90 % saapuvasta postista, koska sahkopostijéarjestelmé luo-
kittelee sen roskapostiksi tai vastaanottaja poistaa viestin jo ennen lukemista tai ei
lue sité loppuun. Lopulta ehké yksi sadasta sahkdpostista johtaa siihen, ettd kulut-
taja avaa sen. Kuitenkin tastd huolimatta tdma markkinointitapa tuottaa kuitenkin
tulosta koska muuten se lopetettaisiin kokonaan. (Kananen 2018a, 242-243.)

Séahkopostimarkkinointi voidaan myos jakaa joukkopostitukseen ja ostovihjeiden
perusteella alkaneeseen ostoprosessiin. Kuluttaja on esimerkiksi tilannut yritykselta
uutiskirjeen, jonka kautta potentiaalista asiakasta l&hestytddn mahdollisen ostopro-
sessin kaynnistdmiseksi, yllapitdmiseksi tai syventdmiseksi. Kun kuluttaja on osoit-
tanut yritykselle olevansa kiinnostunut, yrityksen on hoidettava tata asiakassuhdetta
puhelimitse, séhkopostilla tai lahettdmalld esitteitd. Sahkoposti on nykyisin se ylei-
sin tapa. (Kananen 2018a, 243.)
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Taman markkinointitavan edellytyksena on kuitenkin se, etta yrityksella on ajan
tasalla oleva asiakasrekisteri. S&hkdpostimarkkinoinnin ensimmaisené vaiheena on
se, ettd saadaan kuluttaja avaamaan viesti ja tdhan vaikuttaa se, ettd yleensa se ei
ole henkilékohtainen vaan lahetetdan joukkopostituksena. Kuluttaja pitda sahko-
postia kuitenkin henkilokohtaisena, koska se on tullut hanen omaan sahkdpostiinsa.
Kuluttajalle kohdennettu s&hkoposti tarkoittaa kuitenkin sité, ettd vastaanottaja on

taytynyt segmentoida jollakin perusteella. (Kananen 2018a, 243.)

Segmentoinnilla tarkoitetaan sitd, miten yritys madarittelee asiakaskunnan saman-
kaltaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Yritys suunnittelee jokaiselle ryhmélle omat
parhaiten soveltuvat markkinointitoimenpiteet. N&ista ryhmista yritys valitsee ne,
jotka ovat kannattavimpia ja jotka yritys parhaiten tuntee. (Hamaldinen & Patjas
2018, 26.)

Yrityksen taytyy tietad asiakkaista ainakin sen verran ettd mité asiakas on aikaisem-
min ostanut. Yleensd sdhkopostin vastaanottajasta ei tiedetd muuta kuin se mité
kautta han on verkkosivuille tullut, IP-osoite ja mitd han on verkkosivuilla tehnyt.
Sahkopostin personointiin tarvitaan siis enemman kuin vaan asiakkaan yhteystie-
dot. (Kananen 2018a, 243.)

Tata markkinointitapaa yritykset voivat kayttaa asiakkaiden hankkimiseen seké nii-
den yllapitoon ja vahvistamiseen, uusasiakashankintaan ja tutkimusty6hon. Sen
etuna pidetdan kustannustehokkuutta, nopeutta, helppoutta ja personointimahdolli-
suuksia. Naista huolimatta silla on my0s haittapuolensa, joista ehdottomasti isoin
on roskapostiksi luokittelu. L&pimenevien sahkdpostien prosentti jaa todella pie-
neksi. (Kananen 2018a, 244.)

Jotta s&hkopostimarkkinointi onnistuisi on sen edellytyksené se, ettd yrityksella on
asiakasrekisteri tai on ostettu ulkopuoliselta palveluntarjoajalta tietokanta. Asiakas-
suhteet ovat usein eri vaiheessa, joten viestit tdytyy sen mukaan siséllollisesti koh-
dentaa. Viestint tdytyy mukauttaa eri ryhmille sopivaksi koska asiakkaat eroavat
toisistaan. Kaiken ldhtékohtana on kuitenkin, ettd tunnetaan kuluttajien ja asiakkai-

den osto- ja verkkokayttdminen ja siitd osataan katsoa yksityiskohtaiset erot. Jos
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naita tietoja ei ole niin markkinointi ja kohdentaminen asiakasryhmaélle on taysin
turhaa. (Kananen 2018a, 244.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten vélistd vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset
pystyvat tuottamaan sinne tekstid ja sisaltod mitd voidaan jakaa sielta eteenpdin.
Sosiaalinen media on myds asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa tehokas
valine. (Kananen 2018, 26.)

Sosiaalisessa mediassa kéytetddn eniten yhteisopalveluja. Naitd ovat esimerkiksi
Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Twitter, YouTube ja eri-
laiset blogialustat. Naiden kyseisten medioiden suosituimmuusjarjestys muuttuu
sen mukaan, kun uusia tulee. Yritystoiminnan kannalta oleellista on miten ndma
toimivat seka miten niitd voidaan hyodyntéa ja missa yrityksen asiakkaat liikkuvat.
(Kananen 2018, 22.)

Eniten kaytetty alusta yritysmaailmassa on Facebook. Tamén takia siella on myds
kova Kilpailu asiakkaista. Yritykset haluavat valita sen median, jolla on isoin kayt-
tdjamaara. Instagram on paras ratkaisu, kun kohderyhmana ovat nuoret. YouTube
valitaan siind tapauksessa, jos markkinointi koostuu suureksi osaksi videoista. (Ka-
nanen 2018, 23.)

Tarkein markkinoinnin tydvéline on sosiaalinen media. Se mahdollistaa meille suo-
ran yhteyden kuluttajaan. Suurin osa ihmisista riippumatta siitd missé he asuvat
kayttavat sosiaalisen median palveluita. Koko maailmassa Facebookia kéyttaa
kaksi miljardia ihmistd ja Suomessa puolet véestosta. Suomessa yli puolet (57 %)
yrityksista kdyttavat erilaisia yhteisopalveluja. Kovin kaytto sosiaalisessa mediassa
on majoitus- ja ravitsemus-, informaatio- ja viestinta- seka véahittaiskauppa-aloilla.
(Kananen 2018, 24.)

Kynnys julkaisemiseen on usein matala koska jokainen verkossa olija voi ottaa asi-
oihin kantaa riippumatta omasta asiantuntemuksestaan, koulutuksestaan tai amma-

tistaan. Sosiaalisessa mediassa ei ole etukéateisvalvontaa julkaistulle siséllolle. Se
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aiheuttaa haasteita yrityksille koska etenkin negatiiviset asiat levidvat nopeasti il-
man ennakkovaroituksia. (Kananen 2018, 27.)

4.2.1 Facebook

Facebookilla tarkoitetaan yhteisdpalvelua, joka toimii internetissa. Se tarjoaa kéyt-
tajilleen mahdollisuuden pitdd yhteyttd ystaviins, liittyd yhteisoihin ja saada tietoa
tapahtumista. Se on k&vijamaaraltansa suosituin yhteisopalvelu. (Wikipedia 2021a)

Facebook on avautunut vuonna 2004 ja se on sosiaalisen median palveluista maail-
man suurin. Se on perustettu alun perin Harvardin yliopiston opiskelijoita varten.
Sen jalkeen sen kayttd laajeni muihin Bostonin yliopistoihin ja muihin oppilaitok-
siin. Se perustettiin Harvardin yliopiston opiskelijoiden toimesta, joita olivat Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ja Chris Hughes. (Juslén 2011,
239.)

Facebookin kautta on mahdollista jakaa esimerkiksi tuotearviointeja ja tutkimustie-
toa. Sinne on myds mahdollista tehd& yritykselle tai yhteisdlle omat sivut mink&
kautta pystyt jakamaan esimerkiksi juuri tuotearviointeja ja tutkimustietoa. Face-

book on noussut merkittavaksi markkinointikanavaksi. (Kananen 2019a, 126.)

Facebookin kayttod markkinoinnissa lisdd myds se, etta sielld voi tehda reaaliai-
kaista videol&hetysté. Silloin et tarvitse mitdan uutta mediaa tata varten kuten esi-
merkiksi YouTubea. Video, joka on liitetty postaukseen Facebookissa tavoittaa lu-

kijat paljon paremmin kuin pelkka teksti siséltonad. (Kananen 2018b, 102.)
4.2.2 Facebook Messenger

Yritysten ja asiakkaiden véliseen viestintddn voidaan kayttdd myo6s Facebookin
Messengerid. Yrityksen asiakaspalvelu pystyy vastaamaan asiakkaiden kysymyk-
siin. Messengerille toisena vaihtoehtona ovat erilaiset chat-sovellukset. (Kananen
2018, 240-241.)

Messengerid pidetdén turvallisempana palveluna kuin sahkopostia. Se tarjoaa myds

enemman ominaisuuksia kuin séhkoposti. Sen kautta pystytaan lahettdmaan rahaa
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(PayPal). Aaniviestit ja ryhmakeskustelut ovat helppoja toteuttaa. Normaalien sah-
kopostien tavoin roskapostit eivat haittaa. Viestien lahettaminen on reaaliaikaista.
(Kananen 2018, 240-241.)

4.2.3 Instagram

Instagram on viestinnan media, joka painottuu visuaaliseen puoleen. Instagramissa
kuvat ovat péaroolissa. Story-puolella voidaan kuitenkin myds luoda siséltoon tari-
naa. Story-puoli on otettu kéyttéon 2016. (Kananen 2018b, 102.)

Siella kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita. Lisdksi myés kommentoida ja tykata
toisten jakamasta sisallostd. Pystyt myds muokkaamaan kuvia ja videoita erilaisten
filttereiden avulla. (Wikipedia 2021b)

Kéyttdjia talla visuaalisella medialla on noin miljardi. Facebook on ostanut sen
vuonna 2012. Instagramiin sopivat sellaiset tuotteet ja palvelut, joissa visuaalisuus
korostuu. Téallaisia ovat esimerkiksi matkailu-, ravintola-, ruoka-, vaatetus-, tervey-

denhuolto-, ylellisyys- ja kauneudenhoitoala. (Kananen 2019a, 128.)

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava ja suosittu heti YouTuben, Fa-
cebookin ja WhatsAppin jalkeen. Visuaalisuutensa takia se sopii hyvin esteettisen,
nauttimisen ja opastamiseen liittyvat liiketoiminnan esittdmiseen. Hyvaa nostetta
silla voivat saada palveluihinsa edelld mainittujen lisaksi myos liikunta, teknologia
ja muut palvelualat seké luovat alat ja kadentaitoihin perustuvat kuten kampaamot.
(Komulainen 2018, 258.)

Instagramia kéytetdén eniten viihteen seuraamiseen ja sen jalkeen tulevat yhteyden-
pito ystaviin ja viimeisend erilaisten brandien seuraaminen. Se mielletddn usein
nuorten ja erityisesti naisten suosimaksi kanavaksi. Sen kayttd on kasvanut ja ny-
kyaan myos vahan idkkadmmat kayttavat sitd enemman ja enemman. (Komulainen
2018, 258.)

Tama sosiaalisen median palvelu sopii yritykselle, joka haluaa esitelld tuotteitaan
ja palvelujaan seka rakentaa luottamusta ja lisatd brandin tunnettavuutta. Moni-

kanavaisuuden avulla myds seuraajamééria on mahdollista kasvattaa seka
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séhkdpostilistaa. Instagramin avulla voidaan my6s ohjata asiakkaita omille kam-
panjasivuille. (Komulainen 2018, 258.)

Yrityksille Instagram sopii erityisen hyvin tuotteiden seka palvelujen lanseeraami-
seen, tapahtumien markkinoimiseen seka verkostoitumiseen. Kun asiakkaat merkit-
sevat kuvia litkkeestasi tai brandistasi niin saat néin liséé suosituksia. Mainonnassa

Instagram ei ole yhtd monipuolinen kuin Facebook. (Komulainen 2018, 259.)

Taman palvelun avulla yritys pystyy ndyttdmaan, miten sen tuote tai palvelu kay-
tanndssa toimii. Pystyt palvelun kautta jakamaan tietoa seka kuvia esimerkiksi val-
miista ruoka-annoksista tai kampauksista. Tasta syysté bloggaajat kayttavéat paljon
Instagramia. Vaikuttajamarkkinointi on myos yksi keino saada brandia paremmin
tunnetuksi ja esille. (Komulainen 2018, 259.)

4.2.4 YouTube

YouTubea kéyttdd noin puolet suomalaisista. Se on neljanneksi suosituin kanava
heti Facebookin, Facebook Messengerin ja WhatsAppin jalkeen. Palvelulla on noin
miljardi kayttajaa. Yrityksen tunnettavuus lisaantyy videoiden katselun myota. (Ka-
nanen 2018, 348-349.)

YouTube on perustettu 2005. Sen toiminta-ajatuksena on videoiden julkaiseminen.
Alypuhelinten koko ajan paranevat videon teko ominaisuudet sekd nopeammat tie-
donsiirtoyhteydet ovat lisanneet palvelun kéyttéa. Kun julkaiset videon sielld, se on

kenen tahansa katsottavissa. (Juslén 2011, 261.)

Palvelu on nykyisin Googlen omistuksessa. Se on kasvanut tarkeimméksi videoiden
julkaisemisen keskukseksi. Palvelusta 16ytyy nykyéan videoita ihan kaikille ja kai-
kilta elamén eri aihealueilta. On mahdollista 16ytda niin ohjevideoita kuin hupivi-
deoita. Materiaalin laatu myds vaihtelee ihan kotikuvaajasta ammattilaiseen.
(Juslén 2011, 262.)

YouTube on isoin seka eniten kaytetty videoidenjakopalvelu. Sen kaytt6d on lisan-
nyt se, ettd se on kaannetty suomeksi. Se, ettd sivusto toimii omalla didinkielell,

kynnys ladata sinne omaa materiaalia ei ole enda niin iso. Myos sellaiset katsojat,
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jotka eivat osaa kielid hyvin voidaan tavoittaa tdman palvelun kautta. (Juslén 2011,
262.)

YouTubessa taytyy toimia heidan ehdoillaan ja liiketoiminnalliset tavoitteet tulee
upottaa videon sisaltoon. YouTube toimii kuluttajien ajurina yrityksen verkkosi-
vuille, ja verkkokauppaan mutta ei ole varsinainen myyntikanava. Videoita voidaan
kuitenkin tehd& my0s tehokkaaksi opastuksen, opetuksen tai oppimisen vélineeksi.
(Kananen 2018, 348-349.)

4.2.5 Vaikuttajamarkkinointi

2010-luvun alkupuolella vaikuttajat olivat tyypillisesti bloggaajia ja nyt myéhem-
min seuraan on liittyneet tubettajat. Some-kanavien lisadntymisen ja muutoksien
jalkeen nailla ammattilaisilla on hyvin yleisesti kohderyhmastaan riippuen In-
stagram-tili, YouTube-kanava tai joku muu vastaava. Yha useammat bloggaajat
ovat jattaneet blogin péivityksen ja siirtyneet uusien some-kanavien pariin. Naist4
henkiloista kéytetadn termid vaikuttaja ja se pitaé sisallaan kaikki vaikuttajat video-
pelitubettajista bisnesbloggaajiin seka huippu-urheilijoista some-persooniin. (Halo-
nen 2019, 13-14.)

Nykyéan kenelld tahansa on mahdollista tulla vaikuttajaksi. Né&illa henkilGill4 on
kyky vaikuttaa muiden ajattelutapaan, mielipiteisiin ja paatoksiin. L&hes jokaisella
on kéytettavissdan joku mediakanava, jossa voi saada viestin kuuluviin vuorokau-
denajasta tai maantieteellisesta sijainnista valittaméatta. Sosiaalinen media tarjoaa
téllaisille henkil6ille mahdollisuuden laajentaa kuulijakuntaa sellaisiinkin ihmisiin,
joita he eivat muuten tavoittaisi. (Halonen 2019, 14.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksinkertaisuudessaan heidén kauttaan tapahtuvaa tari-
nankerrontaa. Tassa markkinointitavassa ei sindnsa ole mitdan uutta vaan jo kym-
menid vuosia sitten on tunnetut henkil6illa ollut vaikutusta ihmisten ostopa&toksiin.
Uutta tdhén ovat tuoneet nykyiset sosiaalisen media eri kanavat. Uusien kanavien
myo6ta vaikuttajien pelikenttéd on laajentunut, ja sitd kautta tiedon jakaminen on tul-

lut sek& nopeammaksi ettd helpommaksi. Tastd syystd vaikuttajat ovat nousseet
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aivan uuteen arvoon mainostajien keskuudessa. Tastd markkinointitavasta on tullut

strategiseen markkinointiin yksi erittain kiinnostava valine. (Halonen 2019, 36-37.)



31

5 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa luvussa kasitelldan asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakaslah-
toisessa litketoiminnassa on hyvin tirkeda, etta yritys yrittaé jatkuvasti parantaa asi-
akkaan osto- ja palvelukokemusta. Tamén lisaksi tdytyy varmistaa, ettd asiakas on
tyytyvéinen. (Hamaldinen & Patjas 2018, 122.)

5.1 Asiakaskokemus

Lahtotilanteessa asiakkaalla on usein jonkinlainen ennakko-odotus ja asenne yri-
tystd kohtaan. On kuitenkin myos mahdollista, ettd yritys on asiakkaalle taysin uusi
mutta nain tapahtuu harvemmin. Asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet ovat voi-
neet syntyd aiemmasta ostokerrasta tai esimerkiksi ystavalta saamasta palautteesta
tai pohjautua my0s yleiseen kokemukseen yrityksen toimialaa kohtaan. (Filenius
2015, 25.)

Ennen mahdollista ostoksen tekemistd asiakas tulee altistuneeksi jonkinlaiselle
markkinoinnille ja viestinndlle kyseisesta yrityksesta. Ostotapahtuma tapahtuu siina
vaiheessa, kun asiakas paattaé ostaa tuotteen tai palvelun. Ostotapahtuman jalkeen
usein k&y niin ettd asiakas jatkaa kommunikointia yrityksen kanssa esimerkiksi ky-
syakseen neuvoa, reklamoidakseen tai uutta ostosta varten. (Filenius 2015, 25.)

Asiakassuhteiden hoitamisesta ja asiakassuhdemarkkinoinnista on puhuttu jo
kauan. Samalla asiakassuhdeajattelu on koko ajan kehittynyt lisad. Nykyaan puhu-
taankin asiakaskokemuksesta ja myos sen kehittdmisestd. Silla tarkoitetaan sit4, etta
luodaan asiakkaalle sellainen kokemus, ettd han haluaa myos jatkaa asiakkaana jat-
kossa. (Hamaéléinen & Patjas 2018, 123.)

Kun asiakas on tyytyvdinen osto- ja palvelukokemukseen han voi myos jatkossa
ostaa yrityksen kalliimpia tuotteita ja palveluita mitd han ei ole aiemmin tehnyt. On
my6s mahdollista, ettd asiakas tdman jalkeen ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita
useammin kuin on aiemmin ostanut. Talldin asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin on

pyrittavé vastaamaan parhaansa mukaan koska hén on silloin yritykselle tuottoisa.
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Kun asiakas on tyytyvainen hdn myds usein, suosittelee yritysta muille ja yritys saa
nain markkinointia. (H&mal&inen & Patjas 2018, 123.)

Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos digitaalinen palveluympéristd. Minkélainen
on verkkosivujen ja mobiilisivujen visuaalinen yleisilme, miten sivut ja sovellus on
jaoteltu seka otsikointi ovat asioita mistd muodostuu palvelukokemus. Lisaksi sii-
hen vaikuttaa se, miten sivut ja sovellus teknisesti toimivat, toimivatko linkit, 10y-
tyyko haun avulla oikea tieto ja onko chat-palvelua tarjolla. (Hamélédinen & Patjas
2018, 124-125.)

Asiakkaalle hyvin oleellista on sivujen sisaltd. Sivuilta taytyy 16ytya selkeasti ja
kattavasti tuotetiedot sek& kuva tuotteesta. N&in asiakas I0ytad itselleen sopivat
tuotteet. Lisdarvoa antaa myds, jos sivuilla on mahdollista verrata tuotteita keske-
naan. Hyvan asiakaskokemuksen edellytyksend on myds se, ettd asiakas kokee os-
tamisen ja maksamisen vaivattomaksi ja turvalliseksi. Palvelukokemus jatkuu kui-
tenkin siihen saakka, ettd asiakas saa tuotteet kotiinsa. Tdman vuoksi siihen vaikut-
taa my0s tuotteiden toimitus seka palauttamisen helppous. (Hamaldinen & Patjas
2018, 125.)

Kaiken tdman jalkeen asiakaskokemukseen vaikuttaa myos vielé palvelukokemuk-
sen jalkitoimet. Tallaisia ovat esimerkiksi, jos asiakas haluaa lisatietoa jostain tuot-
teesta niin siitd tiedon hankinta ja sen valittdminen asiakkaalle, miten kauan tuot-
teen saaminen kestaa ja siitd asiakkaalle ilmoittaminen, asiakkaalle tuotteiden tilaa-
minen ja sen perille toimittaminen seka asiakkaan tietojen paivittdminen. Lisaksi
on myo6s hyvé tiedustella, oliko asiakas tyytyvéainen tuotteisiin ja tiedottaa hanelle

uutuuksista ja uusista tarjouksista. (Ha&maldinen & Patjas 2018, 125.)

Asiakaskokemusta tulee seurata ja kehitt&4 jatkuvasti, ettd asiakkaat pysyvat asiak-
kaina myos jatkossa. Silloin kiinnitetddn huomiota hyotyyn, helppouteen ja miel-
lyttdvyyteen. Hyodyll4 tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tuote tai palvelu on vastannut
asiakkaan tarpeita. Helppoudella tarkoitetaan asiakkaan vaivatonta tuotteen tai pal-
velun kayttod. Tahan liittyy myos se, miten helppoa sen hankinta oli. Miellyttavyy-

delld taas tarkoitetaan sitd, miten asiakas koki palveluympariston. Téssa tarkea
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tekij& on myos se, ettd asiakkaan mahdollinen tarve hoidetaan kerralla loppuun
saakka. (Hamaldinen & Patjas 2018, 127.)

5.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan sitd, kun asiakas menee esimerkiksi
alypuhelimella tai tabletilla yrityksen verkkokauppaan ja etsii tietoa tai suorittaa
tilauksen. Verkkosivun ulkoasu ei yksin riitd tuottamaan onnistunutta asiakaskoke-
musta. Jos sivujen kaytettavyys ei toimi, niin se pilaa asiakaskokemuksen. Onnis-
tuneen kokemuksen myo6ta yritys on ymmartanyt asiakkaan tarpeen ja asiakas saa
tilauksen tehtyé. (Filenius 2015, 30.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen maéarittelyssad ndkokulmana on vain ne tilanteet,
joissa asiakas kommunikoi digitaalisen palvelun kanssa. Digitaaliset palvelut eivét
rajoitu enda nykyaan vain alypuhelimiin ja tabletteihin. Niita 10ytdd nykypaivana
erilaisista laitteista, joissa on digitaaliset ndyt6t ja ohjelmat, joita ei pysty ohitta-
maan. (Filenius 2015, 76.)

5.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan sitd, miten tyytyvainen asiakas on. Tyytyvai-
nen asiakas suosittelee tuotetta myds muille ja todennakdisesti ostaa saman tuotteet
uudelleen. Tyytymaton asiakas etsii tuotteen todennékdisesti muualta mutta myos

kertoo muille olleensa tyytymaton.

Asiakastyytyvaisyys on erittdin tirkea asia yritykselle koska muuten he eivét voi
tietdd ovatko asiakkaat tyytyvaisid heiddn toimintaansa. Asiakastyytyvéisyyden
kautta yrityksen toimintaa pystytddn parantamaan ja kehittdmaan lisad. Kun asiakas
on tyytyvdinen, han ostaa tuotteensa aina samalta yritykselta ja parhaassa tapauk-
sessa my0s suosittelee yritystd muillekin. Yksi yrityksen tdrkeimpia seurattavia asi-
oita menestymisen kannalta onkin siis asiakastyytyvéisyys. (Haméldinen & Patjas
2018, 132.)
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5.4 Asiakastyytyvaisyyskysely

Yleenséd myos tehdadn asiakastyytyvéisyyteen liittyvia kyselyité joko jatkuvasti tai
sédannollisin valiajoin. Nain pyritadn selvittdmaan vastaako tuote tai palvelu asiak-
kaan odotuksia. Samalla asiakkaat voivat kertoa omia ideoita, miten yritys voisi

kehittad4 palvelujaan vield enemman. (Hamaél&inen & Patjas 2018, 132.)

Yleensd palautetta saa tyytyvaisilta asiakkailta mutta myos tyytymattomilta. On
kuitenkin hyva muistaa, ettd naiden &aripéiden valiin ja& iso kohtalaisen tyytyvais-
ten asiakkaiden joukko. Naidenkin asiakkaiden mielipide olisi hyvé saada kuulu-
viin. Asiakkaita voi kannustaa antamaan palautetta esimerkiksi yhdistamélla asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn arvonta. (Hamél&inen & Patjas 2018, 133.)
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6 TUTKIMUSMENETELMA

Kun tutkimustyotd lahdetddn tekemé&én, vaatii se aina jonkinlaisen aineiston. On
olemassa sekd hyvaa ettd huonoa aineistoa. Hyvélla aineistolla voidaan saada ai-
kaiseksi hyvé tutkimus. Tutkimuksen tekijan taytyy kuitenkin osata hyddyntaa ai-

neistosta saamaansa informaatiota oikealla tavalla. (Valli 2018, 14.)
6.1 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimuskysymykset ja tavoite

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, onko poikkeusaika vaikuttanut kosmetiik-
katuotteiden myyntiin sekd miten tyytyvéisié asiakkaat ovat tuotteisiin ja miten ko-

kevat tuotteiden markkinoinnin.

Tutkimuksen tutkimuskysymyksina on ovatko asiakkaat l6ytaneet tuotteet ilman
kotikutsuja? Miten asiakkaat ovat kokeneet tuotteiden markkinoinnin? Mité keinoja
on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja? Kuinka tyytyvaisié asiakkaat ovat

tuotteisiin?

Tutkimuksen tavoitteena on, ettd pystyn jatkossa palvelemaan omia asiakkaitani
paremmin sekéd kehittdmaan oman kaupan myyntiani. Liséksi Oriflame saa t&std

my06s hyvéa tutkimustietoa yrityksen kayttoon.
6.2 Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi

Taman tutkimuksen voi toteuttaa kvantitatiivisena eli mééarallisend tutkimuksena.
Kyselytutkimuksen avulla Brand Partnereilta saataisiin kerattya aineistoa seké pa-
lautetta kenttatyOoskentelystd. (Kananen 2019b, 25.) Tutkimuksen voi mygs toteut-
taa kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jolloin pyritddn ymmaéartdmaan
mistd on kyse. (Kananen 2019b, 25.)

Maéarallista tutkimusta voidaan kutsua my®s tilastolliseksi tutkimukseksi. Tilastol-
lisen tutkimuksen avulla voidaan selvittad lukumaéariin ja prosenttiosuuksiin liitty-
vid kysymyksid. Kun aineistoa ollaan kerddmassé, kaytetdén yleensd tutkimuslo-

makkeita valmiiden vastausvaihtoehtojen kanssa. Tdm& mahdollistaa sen, etta
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asioita voidaan kuvata numeeristen suureiden avulla ja tuloksia pystytaan havain-

nollistamaan taulukoiden tai kuvioiden avulla. (Heikkilad 2014, 15.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen kautta pystymme ymmartdmaéan parem-
min esimerkiksi yritysta tai asiakasta. Laadullisessa tutkimuksessa rajoitutaan pie-
nempadn maaraan tapauksia kuin méarallisessa tutkimuksessa. Tapaukset analysoi-
daan syvéllisemmin kuin méarallisessa tutkimuksessa. Laadullisen tutkimuksen

avulla voidaan myos antaa ehdotuksia jatkotutkimuksille. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen voi myos yhdistaa. Ndin voidaan tut-
kia laajoja tutkimusongelmia. T&ta asetelmaa on mahdollista kayttad monella tapaa
tutkimuksessa. Laadullinen tutkimus on mahdollista tehdd myos méaérallisen tutki-
muksen esitutkimuksena. (Kananen 2014, 142-143.)

Tutkimuksen empiria toteutetaan téssa tapauksessa maaréllisend eli kvantitatiivi-
sena tutkimuksena verkossa olevan kyselylomakkeen (Liite 2) muodossa, jonka
linkki lahetetaan kaikille jasentasojen edustajille Suomessa. Méaralliseen tutkimuk-
seen paadyttiin siita syysta, ettda Oriflamella on Suomessa noin 9000 Brand Partne-
ria, joista noin 6500 on aktiivisia, joten olisi mahdotonta ruveta haastattelemaan
kaikkia heitd. Tutkimusmenetelmana kaytetddn kokonaistutkimusta. Tutkimusai-
neistona kéytetddn tdhan tarkoitukseen keréttya primaarista aineistoa. VVerkkoky-
selylomakkeesta saatu aineisto analysoidaan teksti- seké kaaviomuotoon. (Heikkila
2008, 14.)

Haastattelut voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: strukturoituun, puolistrukturoi-
tuun ja avoimeen haastatteluun. Strukturoitua haastattelua voidaan kutsua my®os lo-
makehaastatteluksi. Siind kysymykset kaikille haastateltaville ovat samat. Haastat-
telussa on annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joista valitaan se vaihtoehto miké& on
omaa mielipidetté I&himpéna. Puolistrukturoidussa haastattelussa valmiita vastaus-
vaihtoehtoja ei ole. Avoimessa haastattelussa haastattelutilanne on enemmankin va-

paata keskustelua. (Napéara 2017)
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Lis&ksi teen omille asiakkaille laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen. Tama4 ta-
pahtuu puolistrukturoidun haastattelun avulla, jossa on aluksi strukturoituja kysy-
myksié ja lopuksi puolistrukturoituja kysymyksia. (Liite 4). Talla tavoin tulen na-
keméaén, miten omat asiakkaani kokevat tuotteiden markkinoinnin, laadun ja asia-
kaspalvelun. Tamén avulla pystyn palvelemaan asiakkaitani tulevaisuudessa pa-
remmin. Tutkimusmenetelmdnd k&ytetddn kokonaistutkimusta. Tutkimusaineis-
tona kaytetdan tahan tarkoitukseen keréttya primaarista aineistoa. Otantamenetel-
mana kaytetddn koko perusjoukkoa. Haastattelusta saatu aineisto analysoidaan
teksti- seka kaaviomuotoon. (Heikkila 2008, 14.)

Teoreettinen viitekehys perustuu suoramyyntiin jakelukanavana, digimarkkinoin-
tiin ja asiakaskokemukseen sekd asiakastyytyvéisyyteen. Naistd aiheista on joh-
dettu tutkimuskysymykset, joilla tutkin onko poikkeusaika vaikuttanut tuotteiden
myyntiin sek& miten tyytyvéisi asiakkaat ovat tuotteisiin ja miten kokevat tuottei-

den markkinoinnin.

Brand Partnereille lahetettédvéssa sahkopostissa on mukana saateteksti, joka kertoo
mihin tarkoitukseen tietoja kerataan (Liite 1) seka linkki verkkokyselylomakkee-
seen (Liite 2). Verkkokyselylomakkeessa kysymykset 1-5 kasittelevét taustatietoja.
Kysymykset 6-11 késittelevat suoramyyntid jakelukanavana ja ndiden kysymysten
pohjalta saan vastauksen siihen ovatko asiakkaat I0yténeet tuotteet ilman kotikut-
suja seka mitd keinoja on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja. Kysymykset
12-14 kasittelevat digimarkkinointia ja ndiden kysymysten pohjalta saan vastauk-
sen siihen, miten asiakkaat ovat kokeneet tuotteiden markkinoinnin sekd mita kei-
noja on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja. Kysymykset 15-17 kasittele-
vat asiakastyytyvaisyyttd ja ndiden kysymysten pohjalta saan vastauksen siihen

kuinka tyytyvaisia Brand Partnerit ovat tuotteisiin.

Omille asiakkaille lahetetdén séhkdpostilla saatekirje ennen haastattelua (Liite 3).
Haastattelussa (Liite 4) kysymykset 57 kasittelevat suoramyyntié jakelukanavana
ja naiden kysymysten pohjalta saan vastauksen siihen ovatko asiakkaat I0ytaneet
tuotteet ilman kotikutsuja sek& mité keinoja on tuotteiden markkinointiin ilman ko-

tikutsuja. Kysymysten 8-11 késittelevét digimarkkinointia ja ndiden kysymysten
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pohjalta saan vastauksen siihen, miten asiakkaat ovat kokeneet tuotteiden markki-
noinnin sek& mit4 keinoja on tuotteiden markkinointiin ilman kotikutsuja. Kysy-
mykset 12-16 kasittelevat asiakastyytyvéisyyttad ja ndiden kysymysten pohjalta

saan vastauksen siihen kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tuotteisiin.
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7 TUTKIMUSTULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi verkkokyselylomakkeen sekd haastattelun vastaukset
aihealueittain. Tulokset saaduista vastauksista nahddan kuvioiden muodossa. Lo-
puksi vield analysoidaan sek& verkkokyselylomakkeen ettd haastatteluiden vastauk-

set.

Verkkokyselylomakkeen (Liite 2) linkki lahetettiin noin 6500:1le aktiiviselle Brand
Partnerille ympari Suomea. S&hkopostissa oli my0ds saatekirje (Liite 1) mukana
missa kerroin, ettd olen tekemdssé opinnaytetyttd. Vastauksia tuli 536 kpl ja vas-

tausprosentti oli 8 %.

Tutkimustulosten analysoinnilla saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin. Maaréal-
lisen tutkimuksen tulokset analysoidaan tekstimuotoon, josta Oriflame saa erilaista
tietoa omaan toimintaansa. Tuloksia analysoidaan esimerkiksi siten, ettd ndhdaan
mitka kanavat ovat suosituimpia kayttad, kun kohdennetaan markkinointiviestintaa

tai onko paperikuvasto suositumpi kuin nettikuvasto.

Kun saadaan selville mika on se paras markkinointiviestinnan kanava voi Oriflame
kohdentaa markkinointiaan juuri ndihin kanaviin. Tutkimustulosten analysoinnilla
on tarked rooli, ettd saadaan mahdollisimman monen Brand Partnerin dini Suo-
mesta kuuluviin. Naiden tutkimustulosten avulla voidaan tehda korjausliikkeité ja

vaikuttaa minka kanavien kautta markkinointiviestintda saadaan tulevaisuudessa.

Laadullisen tutkimuksen tulokset analysoidaan tekstimuotoon haastattelun jalkeen.
Siin& pystytdan pureutumaan syvemmalle asioihin mihin asiakas ei valttdmatté ole
tyytyvainen. Asiakas myos pystyy kertomaan mitkd viestintdkanavat ovat hénelle
ne parhaimmat. Asiakas on kuitenkin se, jota yrityksen taytyy kuunnella ja mahdol-

lisesti muuttaa toimintaa asiakaspalautteen myota.
7.1 Taustatiedot

Tutkimukseen osallistuneilta Brand Partnereilta keréttiin verkkokyselylomakkeella
(Liite 2) seké& tutkimukseen osallistuneilta asiakkailta haastattelussa muutamia tut-

kimuksen onnistumisen kannalta tarkeitd taustatietoja (Liite 4). Naita taustatietoja
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olivat verkkokyselylomakkeella sukupuoli, ik&, alue, jasentaso ja kauanko on ollut
toiminnassa mukana. Haastattelussa kerattavié taustatietoja olivat sukupuoli, ika ja
paikkakunta.

Verkkokyselylomaketta ldhdettddn purkamaan ensin taustatiedoista. Kysymys 1
koski vastaajan sukupuolta. Vastanneista 527 kpl (98 %) oli naisia ja 9 kpl (1,7 %)
miehid (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Sukupuolijakauma.

Kysymys 2 kysyttiin taustatietoihin ikada. Ikdjakauma oli melko tasaista (Kuvio 3).
14-vuotiaita—19-vuotiaita oli 7 kpl (1,3 %) vastaajista. 20-vuotiaita—24-vuotiaita oli
32 kpl (6 %) vastaajista. 25-vuotiaita—29-vuotiaita oli 31 kpl (5,8 %) vastaajista.
30-vuotiaita—34-vuotiaita oli 45 kpl (8,4 %) vastaajista. 35-vuotiaita—39-vuotiaita
oli 47 kpl (8,8 %) vastaajista. 40-vuotiaita—44-vuotiaita oli 62 kpl (11,6 %) vastaa-
jista. 45-vuotiaita—49-vuotiaita oli 66 kpl (12,3 %) vastaajista. 50-vuotiaita—54-
vuotiaita oli 68 kpl (12,7 %) vastaajista. 55-vuotiaita—59-vuotiaita oli 63 kpl (11,8
%) vastaajista. 60-vuotiaita—64-vuotiaita oli 58 kpl (10,8 %) vastaajista. 65-vuoti-
aita—69-vuotiaita oli 32 kpl (6 %) vastaajista. 70-vuotiaita—74-vuotiaita oli 17 kpl
(3,2 %) vastaajista. 75-vuotiaita—79-vuotiaita oli 6 kpl (1,1 %). Nuorin vastaaja oli

14-vuotias ja vanhin 79-vuotias.
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Kuvio 3. Ikdjakauma.

Kysymys 3 kasitteli taustatietoihin aluejakaumaa. Oriflamella on kolme aluetta,
Eteld, Keski-Lansi ja Pohjoinen. Vastaajia oli melko tasaisesti mutta eniten kui-
tenkin Eteldn alueelta (Kuvio 4). Etel& alueella oli 220 kpl (41 %) vastaajista.
Keski-Lannen alueella oli 164 kpl (30,6 %) vastaajista. Pohjoisen alueella oli 152
kpl (28,4 %) vastaajista.
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Kuvio 4. Aluejakauma.

Kysymys 4 kysyttiin taustatietoihin myos jasentaso. Jasentasoja Oriflamella on 15
kpl. Selvasti enemmistdd vastauksissa pitdd Brand Partnerit (Kuvio 5). Brand Par-
nereita oli 258 kpl (48 %) vastaajista. Brand Partner Bronzeja oli 74 kpl (13,8 %)
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vastaajista. Brand Partner Silvereitd oli 62 kpl (11,6 %) vastaajista. Brand Partner
Goldeja oli 48 kpl (9 %) vastaajista. Brand Partner Platinumeja oli 53 kpl (9,9 %)
vastaajista. Team Managereita oli 15 kpl (2,8 %) vastaajista. Senior Team Manage-
reita oli 12 kpl (2,2 %) vastaajista. Directoreita oli 6 kpl (1,1 %) vastaajista. Senior
Directoreita oli 4 kpl (0,7 %) vastaajista. Elite Directoreita oli 3 kpl (0,6 %) vastaa-
jista. President Directoreita oli 1 kpl (0,2 %) vastaajista.

JASENTASOJEN JAKAUMA
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Kuvio 5. Jasentasojen jakauma.

Kysymys 5 koski sitd, kuinka kauan Brand Partnerit ovat olleet mukana Orifla-
messa. Aikajakauma oli melko laaja (Kuvio 6). Eniten tuli kuitenkin vastauksia
vuodesta kymmeneen vuoteen. 0 kuukautta—6 kuukautta oli 46 kpl (8,6 %) vastaa-
jista. 7 kuukautta—1 vuosi oli 43 kpl (8 %) vastaajista. 1 vuosi—5 vuotta oli 107 kpl
(20 %) vastaajista. 6 vuotta—10 vuotta oli 107 kpl (20 %) vastaajista. 11 vuotta—15
vuotta oli 57 kpl (10,6 %) vastaajista. 16 vuotta—20 vuotta oli 58 kpl (10,8 %) vas-
taajista. 21 vuotta—25 vuotta oli 41 kpl (7,7 %) vastaajista. 26 vuotta—30 vuotta oli
40 kpl (7,5 %) vastaajista. 31 vuotta—35 vuotta oli 16 kpl (3 %) vastaajista. 36
vuotta—40 vuotta oli 9 kpl (1,7 %) vastaajista. 41 vuotta—45 vuotta oli 4 kpl (0,8 %)
vastaajista. 46 vuotta—50 vuotta oli 2 kpl (0,4 %) vastaajista.
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KAUANKO OLET OLLUT MUKANA
ORIFLAMESSA?
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Kuvio 6. Kauanko olet ollut mukana Oriflamessa?

7.2 Suoramyynti jakelukanavana

Kysymys 6 koski etédkutsujen pitdmistd poikkeusaikana. Tassa kysymyksessa oli
vahva jakautuminen havaittavissa. Lahes kaikki vastanneet vastasivat, etta eivat ol-
leet pitdneet kutsuja poikkeusaikana (Kuvio 7). Etakutsuja ei ollut pitanyt 494 kpl
92,2 %) vastaajista. Etdkutsuja oli pitanyt 42 kpl (7,8 %) vastaajista.

OLETKO PITANYT
ETAKUTSUJA
POIKKEUSAIKANA?
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Kuvio 7. Oletko pitanyt etakutsuja poikkeusaikana?
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Syité siihen miksi suurin osa Brand Partnereista ei ollut pitanyt etdkutsuja poik-
keusaikana on se, ettd ihmiset ovat keskittyneet olemaan oman perheen kanssa ja
kaikki ylimaaréinen on jatetty pois. Poikkeusaika on koottu raskaana aikana ja on
haluttu keskittaa kaikki energia toihin, lapsiin ja esimerkiksi opiskeluun. Yhtena
syyna on voinut olla myds se, ettei ole osannut pitaé etdkutsuja. Se on kuitenkin
hieman eri asia, kun tavalliset kotikutsut.

Kysymys 7 koski sitd, onko Brand Partnereilla ollut poikkeusaikana Oma Oriflame
-kauppa kaytossa. Tassa kysymyksessé syntyva ero oli pieni. Enemmistolla vastaa-
jista Oma Oriflame -kauppa ei ole ollut kdytdssa (Kuvio 8). Oma Oriflame -kauppa
ei ollut kdytossa 297 kpl (55 %) vastaajista. Oma Oriflame -kauppa oli kdytdssa
239 kpl (44,6 %) vastaajista.

ONKO OMA
ORIFLAME
-KAUPPA OLLUT
KAYTOSSA
POIKKEUSAIKANA?
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Kuvio 8. Onko Oma Oriflame -kauppa ollut kéyttssa poikkeusaikana?

Syitd siihen, miksi Oma Oriflame -kauppa ei ole ollut kdytdssé poikkeusaikana on
voinut olla monia. Osa kokee sen kayttamisen hankalaksi ja osa taas ei. Jos ei ole
onnen poikkeusaikaa saanut sinne asiakkaita niin nyt tand aikana se on voinut olla
vieldkin vaikeampaa. Vdhemmistd on kuitenkin kdyttanyt kauppaa, vaikka sielta ei

valttamatta ole tullut uusia asiakkaita.
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Kysymys 8 koski sitd, paljonko on saanut asiakkaita Oma Oriflame -kaupan kautta
poikkeusaikana. Suurimmalle osalle asiakkaita ei ole tullut lisad, ne olivat kaikon-
neet tai oli tullut muutamia uusia asiakkaita. Alle 50 vastausta oli sellaisia, misséa
uusia asiakkaita oli saatu 5-25 kpl. Tama todennakdisesti johtuu nimenomaan poik-

keusajasta.

Kysymys 9 tiedusteli, onko Brand Partner saanut asiakkailta palautetta Oma
Oriflame -kaupan kayttamisesta. Téahan kysymykseen tuli paljon erilaisia vastauk-

sia. Téllaisia palautteita Brand Partnerit olivat saaneet:
"Helppo kdyttid ja saa kdtevisti ympdri Suomea tilattua kotiinsa tuotteet.”
“Hiukan sekava ja epdselvd.”

“Osa kokee hyviksi vaihtoehdoksi mutta vanhat asiakkaat katsovat mieluummin

paperista kuvastoa.”

1

"Maksaminen vaikeaa. Itse vaikea tilata tuotteita.’

"Kauppa jumittaa, kun on ruuhkaa mutta muuten kdtevd paikka hoitaa ostokset.”

’

"Kompelo kdyttdd.’
“Kauppa on selked ja sieltd on helppo [6ytdd tuotteet.”
"Toimituskulut liian isot.”

Osa on kokenut kaupan kayttamisen vaikeana. Sivusto valilla jumiutuu, mika myos

vaikuttaa asiaan. Osa on kokenut kaupan katevéna tapana ostaa tuotteita.

Kysymys 10 koski sitd, kumman kuvaston Brand Partnerit kokevat paremmaksi,
paperikuvaston vai nettikuvaston. Kummassakin on omat hyvét ja huonot puo-
lensa. Paperikuvasto kuitenkin voittaa nettikuvastosta selvésti (Kuvio 9). Paperi-
kuvastoa kannatti 477 kpl (89 %) vastaajista. Nettikuvastoa kannatti 59 kpl (11 %)

vastaajista.
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KUMPI KUVASTO
ON PAREMPI?
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Kuvio 9. Kumpi kuvasto on parempi?

Suurin osa vastaajista on ehdottomasti sitd mieltd, ettd paperikuvasto on parempi.
Kuvasto halutaan séilyttaa paperisena, koska ei jakseta valttdmatta tuijottaa sité aly-

laitteen ruudusta. Lisaksi sita on kiva selata, kun se 16ytyy poydalta.

Kysymys 11 koski sité, saako Brand Partnerit omasta mielestaén tarpeeksi markki-
nointiviestintdd. Suurin osa Brand Partnereista on sitd mieltd, ettd saavat tarpeeksi
markkinointiviestintdd (Kuvio 10). Taysin samaa mieltd oli 322 kpl (60,1 %) vas-
taajista. Osittain samaa mieltd vastasi 197 kpl (36,8 %) vastaajista. Taysin eri mielta
oli 17 kpl (3,2 %) vastaajista.

SAATKO TARPEEKSI
MARKKINOINTIVIES-
TINTAA?
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Kuvio 10. Saatko tarpeeksi markkinointiviestintaa?
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Suurin osa vastaajista on sitd mieltd, ettd markkinointiviestintéa tulee tarpeeksi.
Reilu puolet oli osittain samaa mieltd kysymykseen. Vdhemmiston mielestd mark-

kinointiviestintaa tulee liian vahan.
7.3 Digimarkkinointi

Kysymys 12 koski sitd, miten Brand Partnerit haluavat saada markkinointiviestin-
taa. Tassa kysymyksessa oli mahdollista valita useita eri vaihtoehtoja. Sahkoposti
oli kaikista toivotuin kanava markkinointiviestinnalle ja sen jalkeen Facebook seké
Posti (Kuvio 11). Postin vastasi 151 kpl (28,2 %) vastaajista. Tekstiviestin vastasi
115 kpl (21,5 %) vastaajista. Sahkopostin vastasi 400 kpl (74,6 %) vastaajista.
WhatsAppin vastasi 157 kpl (29,3 %) vastaajista. Facebookin vastasi 180 kpl (33,6
%) vastaajista. Facebook Messengerin vastasi 23 kpl (4,3 %) vastaajista. YouTuben

vastasi 27 kpl (5 %) vastaajista.

MITEN HALUAT SAADA
MARKKINOINTIVIESTINTAA?
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Kuvio 11. Miten haluat saada markkinointiviestintaa?

Suurin osa halusi markkinointiviestinnén sahkopostin valityksella. Se koetaan par-
haaksi tavaksi. Sen jalkeen vastauksissa on tasaisempaa ja seuraavana tulee Face-
book, WhatsApp ja Posti. Vahemmist6a edustaa tekstiviesti, YouTube ja Facebook
Messenger. S&dhkoposti on kanavana sellainen, mistd tarvitsemansa viestin 16ytaa
helposti hakutoiminnolla ja tdm& koetaan hyvéksi ja siksi sahkoposti pitaékin yli-

voimaista johtoasemaa.
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Kysymyksessé 13 kysyttiin, mitd annetuista vaihtoehdoista Brand Partnerit péivit-
tavat aktiivisesti. Tassé kysymyksessé oli mahdollista valita useita eri vaihtoehtoja.
Aktiivisimmin kaytettiin WhatsAppia ja sen jalkeen tulivat Facebook seké In-
stagram (Kuvio 12). WhatsAppin vastasi 397 kpl (74,1 %) vastaajista. Facebookin
vastasi 364 kpl (68 %) vastaajista. Instagramin vastasi 195 kpl (36,4 %) vastaajista.
YouTuben vastasi 24 kpl (4,5 %) vastaajista. En mitddn vastauksia oli 13 kpl (2,4

%) vastaajista.

MITA SEURAAVISTA PAIVITAT

AKTIHVISESTI?
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Kuvio 12. Mitd seuraavista paivitat aktiivisesti?

WhatsApp pikaviestipalvelu on se, mité aktiivisimmin péivitetdan. Sen peréssé tu-
lee heti Facebook ja sitten véhdn mydhemmin Instagram, joka jattaa jalkeensa You-
Tuben. Tamé johtuu varmasti siitd, ettd WhatsAppiin on helppo tehda ryhmia ja
lahettad kaikille asiakkaille sama viesti. Sieltd myds 16ytaa viestin helpommin, kun

esimerkiksi Facebookin tai Instagramin péivityspaljoudesta.

Kysymys 14 kysyttiin, onko Brand Partnerit saaneet apua, kun ovat sita tarvinneet.
Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ett4 on saanut apua tarvittaessa (Kuvio 13).
Kyll& vastasi 350 kpl (65,3 %) vastaajista. V&han vastasi 158 kpl (29,5 %) vastaa-
jista. En vastasi 28 kpl (5,2 %) vastaajista.
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OLETKO SAANUT APUA,
KUN OLET SITA
TARVINNUT?
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Kuvio 13. Oletko saanut apua, kun olet sité tarvinnut?

Suurin osa vastaajista oli saanut apua, kun oli sit4 tarvinnut. Pieni osa vastaajista
on vastannut, ettei ole saanut sitd. Omalta ryhméanvetdjalta voi aina kysya apua ja

Oriflamen sivuilla on myds chat-palvelu, joka auttaa.
7.4 Asiakastyytyvaisyys

Kysymyksessé 15 kysyttiin, ovatko Brand Partnerit olleet tyytyvaisia kayttamiinsa
tuotteisiin. Suurin osa vastaajista oli samaa mieltd (Kuvio 14). Taysin tyytyvaisia
oli 398 kpl (74,3 %) vastaajista. Osittain tyytyvaisia oli 132 kpl (24,6 %) vastaajista.
Osittain tyytymattomia oli 5 kpl (0,9 %) vastaajista.

OLETKO OLLUT
TYYTYVAINEN KAYTTAMIISI
TUOTTEISIIN?
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Kuvio 14. Oletko ollut tyytyvainen kayttamiisi tuotteisiin?
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Suurin osa vastaajista on ollut tyytyvaisia niihin tuotteisiin mit& on ostanut. Se ker-
too siitg, ettd tuotteet ovat laadukkaita ja hyvid. Ne parjaavat myos vertailussa mui-

hin merkkeihin.

Kysymyksessa nro 16 kysyttiin, onko Brand Partnerit 10yténeet tarvitsemansa tie-
don Oriflamen verkkosivuilta. Suurin osa vastasi 16ytaneensa osittain tarvitsemansa
tiedon (Kuvio 15). Kyll& vastauksia oli 40 kpl (7,5 %) vastaajista. Osittain vastasi
249 kpl (46,5 %) vastaajista. En vastasi 247 kpl (46,1 %) vastaajista.

OLETKO LOYTANYT
TARVITSEMASI TIEDON
ORIFLAMEN
VERKKOSIVUILTA?
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Kuvio 15. Oletko I6ytanyt tarvitsemasi tiedon Oriflamen verkkosivuilta?

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd tietoa 16ytyy Oriflamen verkkosivuilta
vain jonkin verran. Heti vanavedessa tulee vastaajat, jotka eivat ole I0ytaneet. Tama
ehké kertoo siit4, etté verkkosivut saattavat olla hieman sekavat mik& johtaa siihen,

ettei tietoa tahdo 16ytya.
7.5 Brand Partnereiden palaute ja kehittdmisehdotukset

Kysymyksessad 17 oli sana vapaa. Brand Partnerit saivat antaa Oriflamelle palautetta
ja kehittdmisehdotuksia. Niita tuli todella paljon ja laidasta laitaan. Kaikki palaute
on yritykselle hyodyllistd. Vastauksia pystyi jakamaan kolmeen eri luokkaan, joita

olivat ruusut, risut ja kehittdmisehdotukset.
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7.5.1 Ruusut

Kun puhutaan ruusuista palautteen antamisen yhteydessd, tarkoitetaan silla sit,
mika on koettu yrityksen toiminnassa hyvaksi ja mihin ollaan tyytyvaisia. Valilla

hyvaa palautetta ei vélttdmatta muisteta antaa. Seuraavassa otteita naista:

1

”Uusi bonusjdrjestelmd on hyvd.’

”Olen ollut tyytyviinen kaikkeen Oriflamessa.”

’

“"Mukavaa puuhaa.’
“Tuotteet ovat laadukkaita ja pdrjddvdt hyvin hintavertailussa.”

”Oma verkkokauppa on todella ndppdrd tapa myydd. Oriflame tarjoaa hyvdt sosi-

aalisen median mainostusvilineet.”

>

"Kaikki toimii hyvin.’

“Joulu- ja paasidiskalenterit sekd muut vastaavat ovat sellaisia, joita asiakkaat

innolla odottavat.”

“Nyt on ollut Zoom etdtreffejd aluepddllikon toimesta. Hyvd juttu kun ei ole ta-

paamisia. Osa asioista on FB:ssa mutta olen pysynyt ajan tasalla. ”

"Oriflamen tuotteet ovat korvanneet kaikki aikaisemmat monen vuoden lempituot-

teeni.”

“Mielestdni Oriflame on kehittynyt todella paljon ndind ldhivuosina ja parem-

’

paan suuntaan.’
"Oriflame on upea asia. Kiitti!”

“Kentdn ddntd kuunnellaan. Loistavaa! Upeat sivut, mobiilitoimisto ja business

i3]

app.

“Meilld on loistava tiimi! Timanttiset taitajat!”
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“Oriflamella toimii kaikki mielestdni hyvin ja on aina toiminut. Oma aluejohtaja
on tarke& koko ryhméalle ja meill& on tosi hyva sellainen. Tuotteet on erinomai-

i3]

sia.
7.5.2 Risut

Kun puhutaan risuista palautteen antamisen yhteydessé, tarkoitetaan silla sit4, mika
on koettu yrityksen toiminnassa huonoksi ja missa olisi parannettavaa. Huono pa-

laute annetaan yleensa herkemmin kuin hyvéa palaute. Seuraavassa otteita néista:
"Aika yksindistd tamd myyntityé on. Eipd paljoa huomioida eikd kannusteta.”

“Hyvdt tuotteet aina loppuu ja tilalle tulee huonompia, esim. ripsivdrejd, jotka

kuivuvat viikossa. Hinnat my6s nousevat ja ns. hyvét tarjoukset ovat historiaa.”

”Yhteishenki huononee koko ajan, ei ole endd yhtd kivaa. Todella huono aluejoh-

taja ja palkkiot pienentyneet.”

”Kun on kalenterituotteita, niin odottava tilaus pitdisi olla yhtd kuin varaus. Ei
ole kivaa tilauspaivana huomata, etta ostoskorista on kadonnut tuotteita, jotka tu-

levat sitten joskus, kun ovatkin loppuneet.

"Tuoteohjelmasaldo, silld voisi myos maksaa laskun tai ainakin osan, miksi se pi-

tdd kdyttdd ostamiseen?”

"Ei ole kiva, ettd heivataan ulos Oriflamesta jos ei ole tilannut vuoden sisalla mi-

’

tddn. Jotkut ison tilauksen tuotteet kestdvdt jopa yli vuoden.’
"Ei ole, kun lopetan. Oma sponsori on semmoinen, etten sen pussiin aio tienata.”

“Jotenkin vdlissd tuntuu, ettd tdstd harrastuksesta on mennyt ilo ja yhteenkuulu-
vuus pois. Ennen jarjestettiin paikallisesti kivoja tapahtumia, missa palkittiin pie-

nemmdstdkin saavutuksesta. Nykyddn pitdd aina olla huippumyyjd.”

“Uusia tuotteita tulee liian paljon varsinkin oheistuotteita (korut, laukut ym.).

Hoitotuotteet vaihtuvat lilan nopeassa tahdissa. Asiakkaat ihastuvat aina johonkin
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tiettyyn tuotteeseen ja kun oikein huonosti k&y juuri se tuote jo pian lopetetaan.

’

Useinkaan eivdt halua korvaavaa tuotetta.’

"Tdlld hetkelld tuntuu siltd, ettd jos ei rekrytoi tai hanki asiakkaita Omaan
Oriflame -kauppaan ei ole montakaan syyta olla Brand Partner. En kuitenkaan
itse n&e, ettd se panostamisen maara mita rekrytointiin tai kanta-asiakkaiden han-
kintaan vaaditaan, olisi se mit& pystyisin ruuhkavuosieni lomassa antamaan téalle
harrastustoiminnalle. Nain ollen minun olisi helpompi jattaa tama harrastus kuin
jatkaa kituuttamista Brand Partnerina, joka ei rekrytoi tai jatkuvasti buustaa net-
tikauppaansa (jos loppujen lopuksi todellinen hy6ty on saatavilla vain, jos hankkii
Y-tunnuksen tai ryhtyy kevytyrittajaksi, jotta siihen laitettua panostusta saa tuot-
tona ulos). Oriflame saa viestinnallaan minulle aikaan tunteen, etta pelkka tuot-
teiden myyminen, josta koko homma on lahtenyt liikkeelle ei ole endd minkaan ar-

voista.”

1

“Aina tulee uusia tuotteita vain meikkeihin. Tulisi vaihteeksi jotain ihan uutta.’

“En pidd monitasoisesta kehitysportaikosta. Tuntuu ettd Oriflame on menossa
enemman ja enemman ns. pakkomyyntipuolelle, jossa on koko ajan pakko myyda

ja rekrytoida enemmdn ja enemmdn ettd pysyy mukana kuvioissa.”

"Tdmd nykyinen systeemi hiukan sekava, kun aleprosentit tulevat jdlkijunassa.
Ehka vahan liikaa viestintaa tulee séahkopostiinkin. Ei enda tahdo jaksaa pysytella

perdssd kaikessa uudessa.”
"Esitteiden uudistaminen harmittaa. Se on ollut suurin myyntivaltti.”
7.5.3 Kehittamisehdotukset

Kun puhutaan kehittdmisideoista, tarkoitetaan silla sit4, miten koetaan yrityksen
toiminta ja mita siind olisi parannettavaa. Brand Partnereiden mielipiteet ovat tar-
keitd ja niiden kautta Oriflame pystyy parantamaan toimintaansa. Seuraavassa ot-

teita naista:

’

”Enemmdn tuotekoulutusta kasvokkain, ettd saisi itse tehdd tuotteilla.’
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’

”Laajempi tuotevalikoima ja lisdd hajusteettomia tuotteita.’

’

”Pikkuasiakkaita voisi huomioida enemmdn.’

"Asiakaspalvelu ja palautus pitdisi olla parempaa ja nopeampaa. Yhden ripsiva-

’

rin palautus kesti kuukauden ja monta sdhkopostia asiakaspalveluun.’

"Olisi hyvd saada itse vihentdd laskusta mahdollinen palautus eikd niin ettd
lasku pitéd maksaa ensin ja se vahennetaan vasta seuraavasta mahdollisesta ti-

>

lauksesta.’

”PDF-tiedostot tms. kopioitavat, tulostettavat kaikista tarjouksista olisi enemman
kuin tarpeen!!! Nettisivuilta tarjousten tulostaminen asiakkaille on erittéin heik-
kolaatuista, kallista ja vaikeaa. Tulos ei ole toivotunlainen eik& tarpeenmukai-

2

nen.

“Firma voisi tukea asiakashankinnassa. Nykyisin tukee vain niitd, joilla on jo ka-

)

navat valmiina.’

"Seuraavan jakson kuvasto olisi kiva saada aiemmin. Jos tilaa jakson viimeisend

’

paivana saat seuraavan jakson kuvaston vasta seuraavan viikon lopulla.’

i)

“Vegaaniset tuotteet paremmin esille.’

“"Shampoo ja hoitoaine saisivat lukea isommalla, jotta suihkussa nékisi ilman la-

’

seja kumpi on kumpi.’

“Palkinnot voisi olla houkuttelevampia ja pienid palkintoja pienistd myynneistd

’

joskus. Tavoitteet niin korkeat, ettei niihin pddse.’

”Ammatillisesti ohjelmistoanalyytikkona havaitsin Oriflame-sivustolla joitain vi-
koja, jotka vaikuttavat suoraan myyntiin. Joten olisi parempi, jos Oriflame kiinnit-

taisi huomiota myos verkkosivustojensa yllépitoon. ”

“llmaisia esitteitd edustajille ja niitd voisi postittaa satunnaisesti ei aktiivisille.”

’

"Vanha asiakaskunta kaipaa lehtiesitettd.’
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’

“Jaksolehtisiin vihemmdn tuoksuja — niille oma lehtinen.’

’

”Lapsille ja miehille enemmdn tuotteita.’
“Ilmainen liittyminen.”
7.6 Omien asiakkaideni haastattelut ja analysointi

Haastateltavia oli kuusi kappaletta. Ikdjakauma oli jakautunut kahteen ryhmaéan, 33-
vuotiaisiin—45-vuotiaisiin ja 70-vuotiaisiin—75-vuotiaisiin. N&ista ryhmista 33-vuo-
tiaiden—45-vuotiaiden ryhmaéssa oli yksi nainen ja kaksi miestd mukana. 70-vuoti-
aiden-75-vuotiaiden ryhmassé oli kolme naista mukana. Asiakkaiden paikkakunnat
sijaitsivat Pohjanmaan, Etel&d-Pohjanmaan ja Pirkanmaan alueella, tarkemmin sa-
nottuna Vaasassa, Alahdrmassg, limajoella ja Tampereella. Haastattelut tapahtuivat
asiakkaiden kotona paitsi Tampereella asuvan kohdalla videopuhelun avulla.
Kaikki ovat tilanneet tuotteita kahdeksan vuotta eli niin kauan kuin olen ollut mu-

kana Oriflamessa.

Kysymys 5 koski sitd, ovatko asiakkaat 10ytaneet sopivat tuotteet ilman kotikutsuja.
Kaikki kuusi asiakasta vastasivat, etta sopivat tuotteet ovat I0ytyneet (Kuvio 16).
Tahan vaikuttaa varmasti se, etta vuosien varrella erilaisia vaihtoehtoja on testattu

ja sopivat ovat lopulta 16ytyneet.

OLETKO LOYTANYT

SOPIVAT TUOTTEET
ILMAN
KOTIKUTSUJA?
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Kuvio 16. Oletko I6ytanyt sopivat tuotteet ilman kotikutsuja?
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Kysymys 6 koski sitd, ovatko asiakkaat saaneet apua, kun ovat sitd tarvinneet.
Kaikki kuusi asiakasta vastasivat, ett4 olivat saaneet apua, kun olivat sité tarvinneet
(Kuvio 17). Liséksi asiakkaat kokivat hyvaksi sen, ettd ovat saaneet myds suosituk-

sia koskien sellaisia tuotteita mitd eivat ole aiemmin kéyttaneet.

OLETKO SAANUT
APUA, KUN OLET SITA
TARVINNUT?
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Kylla En

Kuvio 17. Ovatko saanut apua, kun olet sita tarvinnut?

Kysymys 7 koski sita, pitdvatko asiakkaat enemman paperikuvastosta vai nettiku-
vastosta. Paperikuvasto oli kaikkien kuuden asiakkaan yleisesti suosima (Kuvio

18). Nettikuvastoa katsottiin vain, jos paperikuvastoa ei ollut saatavilla.

KUMPI KUVASTO ON

PAREMPI?
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Paperikuvasto Nettikuvasto

Kuvio 18. Kumpi kuvasto on parempi?
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Seuraavassa luettelossa on syita siihen, miksi paperikuvasto oli kaikkien mielesta

parempi:
”Paperikuvastossa on aina muutamille tuoksuille ndyte raaputtamalla. ”
“Tietokonetta tai tablettia ei tarvitse avata, kun katsoo kuvastoa. ”
”Teksti on pienta katsoa ruudulta. ”
”Paperikuvastoa on kiva selata. ”

”Paperikuvastoa tulee selattua enemman sen voimassaolon aikana, kun se on jat-

kuvasti saatavilla. ”

“Jos haluaa saada lisdtietoa jostain tuotteesta niin helpompi katsoa se paperiku-

vastosta.”
”Siita on helpompi tehdé tilaus. ”

Kysymys 8 koski sitd, kokeeko asiakas saavansa tarpeeksi tietoa tarjouksista ja
kampanjoista. Kaikki kuusi asiakasta kokivat saavansa tarpeeksi tietoa (Kuvio 19).
Sain kovasti kiitosta siit4, kuinka olen palvellut asiakkaitani hyvin ja minuun on

oltu tyytyvaisia.

SAATKO TARPEEKSI
TIETOA
TARJOUKSISTA JA
KAMPANJOISTA?

0

O R, N W » U1 O

Kylla En

Kuvio 19. Saatko tarpeeksi tietoa tarjouksista ja kampanjoista?
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Kysymys 9 koski sitd, miten asiakkaat haluaisivat saada tietoa tarjouksista ja kam-
panjoista. Suurin osa halusi tiedon tarjouksista ja kampanjoista tekstiviestilla ja
WhatsAppiin (Kuvio 20). Naiden liséksi haluttiin myds postitse seké sahkdpostilla.

Vastatut tavat edustavat niita palveluita, mita ihmiset kéyttavat iasta riippumatta.

MITEN HALUAISIT SAADATIETOA
TARJOUKSISTA JA KAMPANJOISTA?
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Kuvio 20. Miten haluaisit saada tietoa tarjouksista ja kampanjoista?

Kysymys 10 koski osallistumista etdkutsuille. Kukaan ei ollut osallistunut niille
(Kuvio 21). Etékutsut ovat ehké vield kosmetiikka yrityksilla sen verran uusi asia,

vaikka poikkeusaikaa onkin eletty.

OLETKO
OSALLISTUNUT
ETAKUTSUILLE?
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Kuvio 21. Oletko osallistunut etakutsuille?
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Kysymys 11 koski sitd, minka palvelun kautta haluaisi osallistua etékutsuille. Asi-
akkaista nelja oli halukkaita kayttamaan kutsuille osallistuakseen Facebookia (Ku-
vio 22). Asiakkaissa on kuitenkin sellaisia henkildita, jotka eivét edes ole Faceboo-

kissa eika Skype, Teams tai Zoom ole palveluna tuttu.

MINKA PALVELUN KAUTTA

HALUAISIT OSALLISTUA
ETAKUTSUILLE?
4
3
2
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Facebook Skype Teams Zoom

Kuvio 22. Minka palvelun kautta haluaisit osallistua etédkutsuille?

Kysymyksessa 12 kysyttiin, kuinka tyytyvéisia asiakkaat ovat olleet tuotteisiin. Ta-
han kysymykseen vastasi nelja asiakasta olevansa taysin tyytyvéisia ja kaksi asia-

kasta olevansa osittain tyytyvaisia (Kuvio 23).

OLETKO OLLUT
TYYTYVAINEN
KAYTTAMIISI
TUOTTEISIIN?

"‘

Taysin Osittain Osittain
tyytyvdinen tyytyvdinen tyytymatén
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Kuvio 23. Kuinka tyytyvainen olet ollut tuotteisiin?



60

Kysymys 13 koski sitd, onko asiakas kaynyt Oriflamen verkkosivuilla. Kolme vas-
taajista vastasi, ettei ollut kdynyt verkkosivuilla (Kuvio 24). Muut kolme olivat kéy-
neet verkkosivuilla joskus. Tahan varmasti vaikuttaa se, etta kaikki katsovat tuotteet

kuvastosta ja siksi ehka harvemmin kaydaan Oriflamen verkkosivuilla.

OLETKO KAYNYT

ORIFLAMEN
VERKKOSIVUILLA?
3
2
1
0
Kylla En

Kuvio 24. Oletko kaynyt Oriflamen verkkosivuilla?

Kysymys 14 koski tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Kaikki kuusi vastasivat suosi-
vansa tarjouksia. Monet tuotteet jadvat ostamatta liian korkean hinnan takia. Mité
vanhemmaksi ihminen tulee, niin k&ytettavien tuotteiden hinnat alkavat nousta.

Tama vaikuttaa varmasti vastauksiin vanhemmassa ikaryhmassa.

Kysymyksesséd 15 kysyttiin, miten tuotteiden hinnat sopivat asiakkaan kukkarolle.
Kaikkien kuuden vastaajan kohdalla tuli ilmi myds téhan, etta suosivat tarjouksia.
Monet tuotteet jaavat ostamatta liian korkean hinnan takia. Uusien tuotteiden ko-

keileminen on isomman kynnyksen paéssé, miké&li hinta on liian korkea.

Kysymyksessa 16 oli asiakkailla vapaa sana. Oli mahdollista antaa Oriflamelle pa-

lautetta ja kehittdmisideoita. Ne olivat seuraavanlaisia:

“Tarjoustuotteet saisivat olla enemman kaikille tarkoitettuja tai sitten vanhem-

malle iholle tarkoitettuja. ”



61

”Kampanjatuotteissa kuten joulukalenterissa pyorii vuodesta toiseen aina samat

tuotteet ja valikoimaa toivottiin laajemmaksi. ”

”Kampanjatuotteisiin isompia alennuksia kuin ne, kun kyseiset tuotteet ovat ku-

vastossa normaalisti tarjouksessa. ”
“Tender Care puikkona.”

Jotkut tarjoukset ovat voimassa niin vahan aikaa, etta pitaisi tehda kaksi tilausta

eika se ole postikulujen takia kannattavaa. ”

“Ihonhoitosarjasta poistui kaksi puhdistustuotetta ja niiden sijaan tuli yksi puh-

distustuote, mutta hinta ei yhtdan mennyt alaspain. ”

1

“lhonhoitosetit ovat liian kalliita.’
”Tuotteita 60+ iholle.”

Kaiken kaikkiaan asiakkaat olivat tyytyvéisid saamaansa palveluun. He kokivat,
ettd saavat minulta tietoa tarpeeksi. Jos en jotain tieda niin selvitén sen. Ehka nédiden
syiden takia ndma asiakkaat ovat pysyneet matkassa koko Oriflamen urani ajan.
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8 JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten poikkeusaika on vaikuttanut
sellaisten kosmetiikkatuotteiden myyntiin, joita on aiemmin myyty padsaantoisesti
kotikutsuilla. Tutkimus toteutettiin sekd maarallisena ettd laadullisena tutkimuk-
sena. Kummastakin tutkimuksesta kévi ilmi seikkoja, joihin toivottiin parannusta.

On tarkedd, ettd nama seikat tulivat esille, jotta niihin voidaan puuttua.

Opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmét osoittautuivat hyviksi valinnoiksi.
Maaréllisen tutkimuksen myo6té saatiin Brand Partnereiden dani kentélta kuuluviin.
Verkkokyselylomakkeeseen saatiin vastauksia paljon, vaikka vastausprosentti jai-
kin hieman matalaksi, jos verrataan kokonaismaaraan, kuinka monelle se lahetet-
tiin. Laadulliseen tutkimukseen sain vastaukset omilta asiakkailtani haastattelun
kautta. Laadullisen tutkimuksen kautta asiakkaideni kokemukset ja palaute oli it-

selleni tarkeaa tietoa.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Asiakkaat olivat I0yténeet tuot-
teet ilman kotikutsuja ja kokivat ettd saavat tarpeeksi tietoa tarjouksista ja kampan-
joista. Brand Partnerit halusivat selvéalld enemmistolla markkinointiviestinnén séh-
kopostin kautta, kun taas asiakkaideni mielestd parhaat tavat olivat tekstiviesti ja
WhatsApp. Néitd kanavia tulen itse jatkossa kdyttamaan omille asiakkailleni. Suu-

rin osa Brand Partnereista ja asiakkaistani olivat tyytyvéisia tuotteisiin.

Brand Partnereiden palautteista pystyi paattelemaan sen, ettd nykyaéan painotetaan
hieman liikaa rekrytointia ja asiakkaiden hankkimista Oma Oriflame -kauppaan.
Liséksi toivottiin palkkiota myods pienemmilla myynneilld. Osasta palautteista kavi
ilmi my0ds huono yhteishenki. Kalenterituotteiden kohdalla toivottiin, ettd odottava
tilaus olisi sama asia kuin tuotteen varaus. Yhtena toiveena oli myds, etta liittymis-

maksua ei tarvitsisi maksaa.
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9 LUOTETTAVUUS JAJATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Opinnaytetydsté saatavien tulosten tulee olla luotettavia. Sitd on mahdotonta saa-
vuttaa ilman suunnitelmallisuutta ja paneutumista laatuun. Tutkimuksen luotetta-

vuus on otettava huomioon jo suunnittelussa. (Kananen 2017, 145-146.)

Luotettavuusmittareita tieteellisessa tutkimuksessa on reliabiliteetti ja validiteetti.
Niilld mitataan luotettavuutta ja laatua. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd jos
tutkimus tehdaén uudelleen, niin saadaan samat tulokset. Tahan vaikuttaa myos ky-
symysten asettelu. Validiteetilla taas tarkoitetaan sité, ettd tutkitaan oikeita asioita
oikealla mittarilla. (Kananen 2014, 146-147.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti ei valttdamattd nouse kovin korkealle
koska vastaukset hyvin todennékéisesti voivat muuttua seuraavalla kerralla. Brand
Partnereiden ja asiakkaiden mielipiteet voivat myds joidenkin kysymysten kohdalla
muuttua mika vaikuttaa reliabiliteettiin. Tahan on syyna se, ettd Oriflame on toden-
nakoisesti ennen seuraavaa kyselya ehtinyt tekemaan muutoksia tarvittaville asi-

oille.

Tutkimuksen eettisyydella tarkoitetaan sitd, ettd noudatetaan hyvié toimintatapoja.
Hyvid toimintatapoja on rehellisyys ja huolellisuus. Tarkkuutta tarvitaan tutkimus-
tyon siind vaiheessa, kun tuloksia tallennetaan seké esitetaan ja arvioidaan. Tiedon
hankkiminen seké tutkimus- ja arviointimenetelmat taytyy olla eettisten kriteerien
mukaisia. Tutkimuksen tulisi my6s olla avointa ja vastuullista. (Hyva tieteellinen
kaytanto 2021)

Jatkotutkimusehdotuksena ehdottaisin samaa tutkimusta uudelleen, kun palataan
taas normaaliin aikaan. Tarkempia tutkimuksia voisi myds tehda Oriflamen eri alu-
eille. Nain saisi varmasti vield paremmin selville alueiden erilaiset ongelmakohdat

ja kentélt& saisi viel& tarkemmin ddnensa kuuluviin juuri sen alueen asioista.

Yhtené vaihtoehtona olisi ottaa mukaan vaikuttajamarkkinointi. Yrityksen tuotteita
markkinoitaisiin tdmén vaylan kautta. Jos tdman jalkeen tehtéisiin saman tyyppinen

kysely, niin vastaukset voisivat myos olla erilaisia.
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LITE1

SAATE SAHKOPOSTIIN
Heil

Opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa. Tarkoitukseni on valmis-
tua kesddn 2021 mennessé taloushallinnon tradenomiksi. Yksi tutkinnon osa on tehda opinnaytetyo.
Opinnaytetyoni aiheena on kosmetiikan markkinointi poikkeusaikana. Tarkoituksena on selvittad, onko
poikkeusaika vaikuttanut tuotteiden myyntiin sekd miten tyytyvéisid Brand Partnerit ovat tuotteisiin ja

miten kokevat tuotteiden markkinoinnin.

Opinnaytetyoni toteutan verkossa taytettavalla kyselylomakkeella, johon toivoisin sinulla olevan hetki
aikaa vastata. Osa kysymyksista liittyy poikkeusaikaan, jolla tarkoitetaan ajanjaksoa maaliskuu 2020-
maaliskuu 2021. Kaikkien vastanneiden kesken arvon 20 € suuruisen S-ryhmén lahjakortin. Opinndyte-
tyoni yhteyshenkilo Oriflamella on Merja Sakkinen ja ohjaava opettaja Vaasan ammattikorkeakoulussa

Timo Malin.
Ystavallisin terveisin,
Katariina Kleimola

liiketalouden opiskelija
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LIITE 2 1(2)

VERKKOKYSELYLOMAKE BRAND PARTNEREILLE

1. Sukupuoli

> Nainen

> Mies
2. lka
14v-19v
20v-24v
25v-29v
30v-34v
35v-39v
40 v-44 v
45 v-49v
50 v—54 v
55v-59 v
60 v—64 v
65 v—69 v
70 v-T74v
75 v-19v

VVVVVVVYVYVVVYY

3. Alue
Etela
Keski-Lansi
Pohjoinen
4. Jasentaso
Brand Partner
Brand Partner Bronze
Brand Partner Silver
Brand Partner Gold
Brand Partner Platinum
Team Manager
Senior Team Manager
Director
Senior Director
Elite Director
President Director
5. Kauanko olet ollut mukana Oriflamessa?
0 kk—6 kk
7 kk-1v
1v-bv
6 v-10v
11v-15v
16 v—20v
21v-25v
26 v—30v
31v-35v
36 v-40v
41 v-45v
46 v-50 v
6. Oletko pitanyt etdkutsuja poikkeusaikana?
» En
>  Kylla

YV V
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Onko Oma Oriflame-kauppa ollut kaytdssé poikkeusaikana?
> Ei
> Kylla
Oletko saanut asiakkaita sita kautta? Paljonko?
Oletko saanut palautetta kaupan kayttamisesta?
Kumpi kuvasto on parempi?
» Paperikuvasto
> Nettikuvasto
Saatko tarpeeksi markkinointiviestintad?
» Téaysin samaa mieltd
> Osittain samaa mielt4
»  Taysin eri mieltd
Miten haluat saada markkinointiviestinta4?
Posti
Tekstiviesti
Sahkoposti
WhatsApp
Facebook
Facebook Messenger
YouTube
Mité seuraavista péivitat aktiivisesti?
»  WhatsApp
» Facebook
» Instagram
» YouTube
» Enmitéén
Oletko saanut apua, kun olet sita tarvinnut?
> Kylla
» Viahin
» En
Oletko ollut tyytyvainen kayttamiisi tuotteisiin?
» Taysin tyytyvéinen
» Osittain tyytyvéinen
> QOsittain tyytymaéton
Oletko Ioytanyt tarvitsemasi tiedon Oriflamen verkkosivuilta?

VVVYVYVYVYYYVYYVY

> Kylla
» Osittain
> En

Vapaa sana/palautetta/kehittdmisehdotuksia?
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LITE 3

SAATE SAHKOPOSTIIN
Heil

Opiskelen VVaasan ammattikorkeakoulussa liiketalouden koulutusohjelmassa. Tarkoitukseni on valmistua ke-
s&an 2021 mennessa taloushallinnon tradenomiksi. Yksi tutkinnon osa on tehd& opinnéytetyd. Opinnaytetyoni
aiheena on kosmetiikan markkinointi poikkeusaikana. Tarkoituksena on selvittad, onko poikkeusaika vaikut-
tanut tuotteiden etamyyntiin seka miten tyytyvéisia asiakkaat ovat tuotteisiin ja miten kokevat tuotteiden mark-

kinoinnin.

Opinndytetyoni toteutan haastattelulomakkeella, johon toivoisin sinulla olevan hetki aikaa vastata. Opinnay-
tetyoni yhteyshenkild Oriflamella on Merja Sakkinen ja ohjaava opettaja Vaasan ammattikorkeakoulussa

Timo Malin.
Ystavallisin terveisin,
Katariina Kleimola

liiketalouden opiskelija
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HAASTATTELU OMILLE ASIAKKAILLE

Ok wbdE

10.

11.

12.

13.

14.
15.
16.

Sukupuoli

1ka

Paikkakunta

Kauanko olet tilannut Oriflamen tuotteita?

Oletko 16ytényt sopivat tuotteet ilman kotikutsuja?

> Kylla
» En
Oletko saanut apua, kun olet sita tarvinnut?
> Kylla
> En

Kumpi kuvasto on parempi?
» Paperikuvasto
> Nettikuvasto
Saatko tarpeeksi tietoa tarjouksista ja kampanjoista?
> Kylla
» En
Miten haluaisit saada tietoa tarjouksista ja kampanjoista?
Posti
Tekstiviesti
Séhkoposti
WhatsApp
Facebook
Facebook Messenger
YouTube
Oletko osallistunut etékutsuille?
> Kylla
» En
Minké palvelun kautta haluaisit osallistua etédkutsuille?
» Facebook
» Zoom
» Teams
» Skype
» En minkaan edelld mainituista.
Oletko ollut tyytyvdinen kdyttamiisi tuotteisiin?
> Téaysin tyytyvdinen
> Osittain tyytyvéinen
»  Osittain tyytymaton
Oletko kaynyt Oriflamen verkkosivuilla?
> Kylla
> En
Oletko ollut tyytyvainen tuotteiden hinta-laatusuhteeseen?
Ovatko tuotteiden hinnat sopivia omalle kukkarolle?
Vapaa sana/palautetta/kehittdmisehdotuksia?
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