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KAMPAAMOPALVELUITA KAYTTAVAN
ASIAKKAAN OSTAJAPERSOONA JA OSTOPOLKU

- Case Yritys X

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia kampaamopalveluita kayttavien asiakkaiden
ostopolkua sekd Iluoda toimeksiantajalle ostajapersoona heiddn potentiaalisimmasta
asiakkaastaan. Toimeksiantajana tydlle toimii suomalainen, niin ammattilaisten kuin kuluttajien
kayttdon, hiuskosmetiikkaa valmistava yritys. Ostajapersoonan selvittdmiselld haluttiin tietaa,
millainen asiakas valitsee toimeksiantajan tuotteet seka saada lisda tietoa kampaamoasiakkaan
ostokayttaytymisesta.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan asiakkaan ostopolkua, ostajapersoonan luomista,
ostokayttaytymistd seka segmentointia. Tietoperustaa kaytettiin apuna kyselytutkimuksen ja
ostajapersoonan luomisessa seka ostopolun tarkeimpien vaiheiden selvittamisessa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena verkkokyselynd, joka luotiin Webropol-kyselytydkalulla.
Kyselylomake julkaistiin toimeksiantajan Facebook ja verkkosivuilla ja sen kohderyhmana ol
kampaamopalveluita vahintaan kerran vuodessa kayttavat naiset. Kyselylomakkeen kysymykset
jakautuivat neljaan eri teemaan. Ensin kerattiin vastaajien taustatietoja, josta siirryttiin
kampaamokayttaytymiseen, jonka jalkeen kartoitettiin toimeksiantajan tuotteiden tuntemusta ja
lopuksi ostamiseen liittyvia tekijoita. Kyselyn aloittaneista 135 vastaajasta 108 kuului
kohderyhmaan, joiden vastauksia tutkimuksessa analysoitiin.

Tutkimustulosten perusteella saatiin selville, vastaajien I6ytdneen toimeksiantajan valikoimasta
itselleen sopivimmat hiuskosmetiikkatuotteet seka kayttavan niitd muiden valmistajien tuotteiden
ohessa. Valtaosa kay samalla kampaajalla, jonka kadenjiljestd pitdvat sekd arvostavat
kampaajien antamia hiusten hoito- ja muotoilutuotesuosituksia. Kampaamon lisaksi tuotteita
ostetaan verkkokaupasta muiden kosmetiikkaostosten yhteydessa. Tarkeimpana tekijana
hiuskosmetiikkatuotteiden valinnassa pidettiin tuotteen toimivuutta ja hintaa. Saaduista
tuloksista koostettiin toimeksiantajalle ostajapersoona seka ostopolkuun eniten vaikuttavat
tekijat.
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BUYER PERSONA AND CUSTOMER JOURNEY
OF HAIR SALON CUSTOMER

- CASE COMPANY X

The comissioner of this thesis is Finnish brand that manufactures hair cosmetics for consumers
and for professional use. The aim of the thesis was to study the customer journey of clients
using hairdressing services and to create a buyer persona. The purpose of reviewing buyer
persona was to find out what kind of customer prefers the case company’s products and to
learn more about the buying behavior of customers using hairdressing services.

The theoretical framework deals with buyer personas, customer journey, consumer behavior,
and segmentation. The theoretical section identifies the most important stages of customer
journey as well as creating buyer personas. The questions of the survey are based on the
theory section.

The study was conducted as a quantitative Webropol survey, which was published on the
comissioner's homepage and Facebook. The target group of the survey was women who use
hairdressing services at least once a year. The questionnaire was divided into four different
themes. The first theme gathers demographic data and the second one clarifies customers’
buying behavior in hair salon. The third theme looks into the awareness customers have in the
mandators hair cosmetic productsThe fourth theme discusses factors related to customer
journey. The survey gathered 135 replies of which 108 concerned the target group.

Based on the results, the respondents found the most suitable products for themselves from the
client's selection and used them alongside the products of other manufacturers. The majority
visits the same hairdresser, whose style of work they like. The hair care and styling product
recommendations given by the hairdressers are appreciated. In addition to hair salons, products
are purchased from online stores amongst other cosmetics. The most important factor in
selecting hair cosmetic products was the functionality and price. As a conclusion, the buyer
persona was created based on the survey as well as the main variants affecting the customer
journey.

KEYWORDS:

Buyers personas, consumer behavior, customer journey, segmentation
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle profiili heidan potenti-
aalisimmasta asiakkaastaan seka tutkia kampaamopalveluita kayttavien askkaiden
ostopolkua ja ostokayttaytymista. Ostajapersoonan tarkoitus on kuvata yrityksen asiak-
kaan todellisia odotuksia ja asioita, jotka vaikuttavat asiakkaaseen. Nain valtetaan per-
inteinen tilanne, jossa yrityksella on kuvaus toivotusta asiakkaasta todellisen asiakkaan
sijaan. (Adelle Revella 2015, luku "Introduktion”.) Ostajapersoonat auttavat kokoamaan
markkinoinnin asiakkaan ostopolun ymparille, jolloin yrityksen on mahdollista tukea
asiakasta paatdksen teossa ostopolun jokaisessa vaiheessa. Asiakkaalle luotu
vaikuttava ja oikeaan aikaan valitetty markkinointi koetaan auttavana ja parhaimmillaan

luo uskollisen asiakassuhteen. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Opinnaytetydn toimeksiantaja on suomalainen ammattilaisten kayttdon hiuskosmetiik-
kaa valmistava yritys. Ammattilaisille suunnattujen vari- ja permanenttituotteiden lisaksi
yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu kuluttajien tarpeisiin soveltuvia hiusten hoito- ja
muotoilutuotteita. Yritys jarjestaa vuosittain kampaamoalan ammattilaisille lukuisia kou-
lutuksia seka julkaisee kaksi kertaa vuodessa globaaleihin megtrendeihin pohjautuvan
kokoelman tulevista hiustrendeista. Yrityksen hiuskosmetiikkamerkki lukeutuu yhdeksi
johtavista Pohjoismaissa, joka on Vendjan kanssa toinen sen paamarkkina-alueista.
Lisdksi tuotteita myydaan muun muassa Virossa, Liettuassa, Valko-Ven3ajalla ja Ukrai-

nassa.

Ostajapersoona profiilin luomisen tarkoituksena on tarjota toimeksiantajalle tietoa
heidan tdman hetkisesta asiakkaasta, jota he voivat verrata aiemmin tekemiinsa mark-
kinointitutkimuksiin. Toimeksiantajan tuotteita kaytetdan ja myydaan laajasti kampaam-
oissa ympari Suomen. Kampaamopalveluita kayttavat asiakkaat ovat paakohderyhma,
joten ostopolun selvittdmiselld halutaan tietdd mitkd asiat vaikuttavat tuotteiden

ostamiseen erityisesti kampaamosta.

Teoriaosuudessa kasitellaan tutkimuksen kannalta tarkeimpia teemoja. Tyo lahtee liik-
keelle luvusta kaksi, jossa tarkastellaan ostajapersoonan profiilin hyotyja ja siihen
vaikuttavia tekijoitd seka miten profiili luodaan. Lisaksi kappaleessa esitelladn Adelle
Revellan teoria ostamisen viidesta tasosta. Teoria kasittelee teemoja, jotka tulisi ottaa
huomioon ostajapersoonan profiilin luomisessa. Luku kolme keskittyy ostopolkuun ja

vaiheisiin ennen asiakkaan ostopdatoksen syntymistd. Neljdnnessa luvussa on kar-
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toitettu ostokayttaytymista ja segmentointia. Segmentointi on oleellinen osa ostokayt-
taytymistd seka ostajapersoonan luomista, jonka vuoksi aihe on kasitelty ostokayt-

taytmiseen vaikuttavien tekijdiden kannalta.

Tutkimuksen toteutukseen syvennytdan luvussa viisi ja eritelldan tutkimuksen
menetelmat, kyselytutkimuksen toteuttaminen seka vastausten analysointi. Luvussa
kuusi kootaan tutkimustulokset yhteen esitellen toimeksiantajalle luotu ostajapersoona
sekd kampaamopalveluita kayttavan asiakkaan ostopolkuun ja ostokayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoitd. Viimeisend tyossd on pohdinta osuus, jossa tehdaan lop-

pupaatelma tutkimuksesta ja tyon kulusta kehitysehdotuksineen.
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2 OSTAJAPERSOONA

Ostajapersoona on yrityksen tyypillinen asiakas, jonka ongelman tai tarpeen yrityksen
tuote tai palvelu ratkaisee. Keraamalla tietoa asiakkaista ja luomalla tietojen perusteella
asiakkaat eri ryhmiin on yrityksen helpompi kohdistaa markkinointitoimenpiteensa po-
tentiaalisimmille asiakasryhmille. (Komulainen 2018, luku 2.2 "Miljoona vai pari kolme

asiakastarinaa”.)

Suomen Digimarkkinointi Oy:n Ostajapersoonat-tyokirjassa ostajapersoonan kuvataan
antavan yritykselle demografisten tietojen lisaksi, tietoa siita, mitka tekijat vaikuttavat
asiakkaan ostopaatdkseen positiivisesti tai negatiivisesti. Mitd paremmin yritys tuntee
ostajapersoonan, sitd paremmin sen on mahdollista vaikuttaa eniten ostopaatdkseen
vaikuttaviin tekijoihin. Markkinoidessa asiakkaille tuotettu sisaltd ja viestintd seka tuot-
teiden ja palveluiden kehittdminen on mahdollista raataldida ostajapersoonien profiilien
mukaan (Vaughan 2020).

Tehokkainta markkinointi on, kun potentiaalisille asiakkaille viestitdan kohdistetusti ja
pyritddn puhumaan asioista, jotka ohjaavat heidan paatoksiaan (Suomen Digimarkki-
nointi Oy). Ostajapersoonia tutkimalla saadaan tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisesta
ostopolun eri vaiheissa seka mitka asiat ovat asiakkaalle tarkeitd. Nain markkinoijien
on helpompi luoda eri ostopersoonia kiinnostavaa materiaalia. (Vaughan 2020.) Luot-
tamus yritykseen lisdantyy asiakkaan kokiessa, ettd hanen huolia ja murheitaan ym-

marretaan (Suomen Digimarkkinointi Oy).

Yleensa ostajapersoonat ovat kuvauksia ideaaliasiakkaista, mutta profiili voi olla myds
negatiivinen, jolloin kuvataan ostaja, jota ei haluta asiakkaaksi. Talldin kyseessa olla
esimerkiksi asiantuntija, joka on liian edistynyt kayttaakseen tuotetta, opiskelija, joka on
kiinnostunut tuotteesta vain tiedon hankinnan kannalta tai potentiaalinen asiakas, jonka

pitdminen yritykselle on liian kallista. (Vaughan 2020.)

Samalla alalla olevien yritysten ostajapersoonat voivat muistuttaa toisiaan, mutta yleis-
patevaa ostajapersoonaa ei ole. Jokainen ostajapersoona tulee olla luotu sen perus-
teella, mikd on yrityksen kohderyhma sekd mita yritys pystyy heille tarjoamaan.
(Vauhghan 2020.)
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2.1 Ostajapersoonan profiilin luominen

Ostajapersoonan profiilin tarkoituksena on luoda yleistys tavoitellusta asiakasryhmasta
(Hovila & Vaha-Ruka 2016). Parhaimmat ostajapersoonaprofiilit pohjautuvat markki-
nointi tutkimukseen seka asiakaskunnasta, kyselyn tai haastattelun keinoin, kerattyyn
tietoon (Vaughan 2020). Profiilista pystytdan rakentamaan sita tarkempi, mitd enem-
man tietoa on saatu kerattya (Komulainen 2018, luku 2.2 "Miljoona vai pari kolme asia-
kastarinaa”). Mikali yritys on tehnyt markkinointia jo pidempaan, on tarkka kohderyhma
sekd muita demografisia tietoja valmiiksi tiedossa. Talléin on mahdollista kerata lisatie-
toa pieneltd kohdistetulta ryhmalta ja luoda saatuun tietoon perustuen kattava ostaja-
persoona. (Hovila & Vaha-Ruka 2016.)

Minna Komulainen (2018, luku 2.2 "Miljoona vai pari kolme asiakastarinaa”) esittelee
nelja askelta ostajapersoonien luomiseen. Ensimmaisend askeleena tutkitaan miten
asiakas kayttaa tuotetta ja arvioidaan tunnistettavia eroja ian, sukupuolen ja asuinpaik-
katyypin mukaan. Toisena askeleena kartoitetaan millaisiin asioihin asiakkaat etsivat
ratkaisuja ja eroavatko ongelmat toisistaan. Kolmantena ryhmitelldén asiakkaat erilai-
siin tyyppeihin eroavaisuuksien perusteella. Demografian, tuotteen kaytto- tai ongel-
manratkaisutavan tai niiden yhdistelman avulla ostajapersoonat pystytdan jakamaan
omiin tyyppeihinsa. Neljantena askeleena jokaisesta ostajapersoonasta luodaan profiili,

jossa on kuvaus seka asiakastarina persoonasta.

Hovila & Vaha-Ruka maarittda hyvan ostajapersoonan profiilin koostuvan demografisis-
ta tekijoista, tyorooliin liittyvista tekijoista, kayttaytymistekijoista, ostamiseen liittyvista
tekijoista, tietdmyksen tasosta sekd haasteista ja ongelmista. Demografisten tekijdiden
vaikuttavuus ostamiseen on toimialakohtaista, mutta tarkeaa esimerkiksi sisallontuot-

tamisessa tai yrityksen sisalla markkinoinnista keskusteltaessa.

Haasteellisena demografisten tietojen kerddminen voidaan nahda, jos keskitytdan vain
siihen millaisia ostajat ovat. Ostajien erilaisten odotusten ja arvotusten perusteella tehty
jako osoittautuu markkinoijan kannalta usein hyddyllisemmaksi. (Revella 2015, 113.)
Asiakkaan ikda tai asuinpaikkaa tarkedmpaa on I6ytaa motiivit, jotka herattavat asiak-
kaan kiinnostuksen ja saa hanet etenemaan kohti ostopaatostd (Keronen 2017, luku
3.4 kappale "Motiivipohjaiset ostajapersoonat”). Esimerkiksi kiinteistovalittdjan on hel-

pompi 16ytda asiakkaalleen odotusten mukainen asunto sen perusteella kayttaako os-
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taja julkista liikennettd, kdy ravintoloissa ja haluaa harrastaa polku juoksua, kuin sen

mitka hanen demografiset tekijansa ovat (Revella 2015, 113).

Kayttaytymistekijat kertovat, miten ostaja ostoprosessin eri vaiheissa kayttaytyy, mita
arvostaa ja mita asioita ei koe yhta tarkeiksi seka miten han liikkkuu esimerkiksi verkos-
sa. Ostamiseen liittyvat tekijat kertovat millaisia tavoitteita asiakkaalla on ostamisessa.
Tietdmyksen tason selvittaminen on tarked, jotta tiedetddn mika asiakkaan lahtétieto
yrityksestad on seka millaiset hdnen ennakko-oletuksensa ovat. Taman perusteella pys-
tytdan luomaan materiaalia, joka vastaa parhaiten asiakkaan tarvitsemaan sisaltéon.
Tietdmys asiakkaan kohtaamista haasteista ja ongelmista on tarkeaa, jotta ne voidaan

ratkaista ja ndin vieda asiakasta lahemmas ostopaatdsta. (Hovila & Vaha-Ruka 2016.)

Ostajapersoonien maara vaihtelee yrityksen koon seka toimialan mukaan. 2-5 ostaja-
persoonaa on hyva lahtdkohta silla liian iso maara voi hankaloittaa laadukkaan profiilin
luomista. Profiili kuvaa asiakkaiden taustoja, tottumuksia sekd haasteita, joihin yrityk-
sen on mahdollista vaikuttaa kohdennetun markkinoinnin keinoin. Tarkeda on hyddyn-
tada jo olemassa olevaa tietoa ja dataa. Ostajapersoonien profiilien luominen inhimillis-
tda markkinointia ja tekee siitd todentuntuista. Markkinointi on kustannustehokkaam-
paa, kun sisaltd on kohdistettua ja se valittyy paremmin seka oikeat myyntiargumentit
on helpompi I6ytaa. Kun tiedetaan, kenelle markkinoidaan, voidaan valttaa hukkamai-
nontaa. (Hovila & Vaha-Ruka 2016; Komulainen 2018, luku 2.2 "Miljoona vai pari kolme

asiakastarinaa”.)

2.2 Ostamisen viisi tasoa

Adelle Revellan (2015, 25) ostajapersoonia kasittelevassa kirjassa Buyers Personas
esitelldaan teoria ostamisen viidesta tasosta, jotka tulisi ottaa huomioon ostajapersoo-
nien luomisessa. Tasot ovat jaoteltu ostohalun synnyttjiin eli hankinta-aloitteeseen,
menestystekijoihin, oston esteisiin, ostopolkuun ja ostokriteereihin. Ensimmainen taso
eli hankinta-aloite maarittaa yksityiskohtaisesti syyt siihen mika synnyttaa ostajan tar-
peen hankkia yrityksen tuotteita tai palveluita. Hankinta-aloitteen maarittamisella yritys
tietdd milloin asiakas on vastaanottavainen kuulemaan yrityksesta seka mitkd asiat
ovat laukaisseet tarpeen, jolloin markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa oikein heti

varhaisessa ostopaatdksentekovaiheessa.
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Toinen taso eli menestystekijat kuvaavat millaisia operatiivisia tai henkilékohtaisia tu-
loksia ostaja odottaa saavansa hankkimalla yrityksen tuotteen. Ostajan haluamiin tu-
loksiin pystytdan vastaamaan tarkemmin, kun on tiedossa hanen tavoittelemansa
paamaara seka riskit, jotka han kokee huolestuttaviksi. Esimerkiksi tilanteessa, jossa
yritys pitda tarkeana ratkaisuaan kulujen leikkaamisen mahdollistajana, kokee ostaja
tarkeammaksi liiketoiminnallisten riskien pienentdmisen. Kun menestystekijat tiede-

tdan, on mahdollista tarjota ratkaisua ostajan ongelmiin. (Revella 2015, 25-26.)

Kolmas taso kasittelee oston esteita, jotka estavat ostajaa valitsemaan yrityksen tuot-
teet tai miksi he uskovat kilpailijoiden tarjonnan olevan parempi. Esteet voivat johtua
niin toisen paatdksentekijan sisaisesta vastustuksesta tai aiemmasta huonosta koke-
muksesta vastaavista ratkaisuista kuin negatiivisesta kasityksesta tuotteesta tai yrityk-
sesta, vaikka se ei pohjautuisi totuuteen. Kun esteet tunnistetaan ja tiedetdan mista ne
johtuvat on ostaja vakuutettava tuotteen tai yrityksen tarpeellisuudesta seka kumottava
harhaluuloja. (Revella 2015, 26.)

Neljas taso eli ostopolku kuvaa asiakkaan matkan ostopaatdkseen, joka koostuu vaih-
toehtojen punnitsemisesta ja kilpailijoiden vertailusta. Ostopolun maarittdmisen avulla
tiedetdaan mitka kaikki asiat vaikuttavat ostopaatdksen syntyyn, jolloin markkinointitoi-
menpiteet pystytddn kohdentamaan ostajan paatdksenteon jokaiseen vaiheeseen ja

vakuuttamaan hanet tuotteen sopivuudesta hanen tarpeisiinsa. (Revella 2015, 26-27.)

Viides taso eli ostokriteerit koostuvat lopulliseen ostopaatdkseen vaikuttavista seikoista
ostajan vertaillessa yrityksen palveluja, tuotetta tai tuotteen tarjoamia ratkaisuita. Osta-
jan ostokriteerit eroavat monesti yrityksen nakemyksista, kuten hyotyorientoitunut
markkinointi ei valttamatta tuota lisdarvoa vaan ostaja kokee faktoihin perustuvan vies-

tinnan arvokkaammaksi ja luotettavammaksi. (Revella 2015, 27.)

Tarkeintd ostamisen viiden tason hydédyntamisessa on tarjota markkinoinnista vastaa-
ville suuntaviivat markkinointitoimenpiteiden kohdistamiseen niille mahdollisille ostajille,
joilla on tarve yrityksen tarjoamiin ratkaisuihin. Kun markkinointi seka koko yritys on
tietoisia ostamisen tasoista, pystytdan kautta linjan tekemaan sellaisia ratkaisuja, jotka
vastaavat ostajien tarpeita, tavoitteita sekd kumoavat ostamisen esteita. (Revella 2015,
27.)
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3 OSTOPOLKU

Ostopolulla tarkoitetaan prosessia, jonka ostaja kay lapi alkaen tarpeen tiedostamises-
ta ja paattyen ostopaatdokseen (Pallonen 2019). Prosessi vaihtelee ostajasta, tuotteesta
ja tilanteesta riippuen (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2 "Kuluttajan ostoproses-
si”). Sujuva eteneminen ostopolulla tukee onnistunutta asiakaskokemusta, joka johtaa
sitoutumiseen ja luottamukseen. Verkosta l6ydettava tieto on entistd tarkedmpi valine
ostoprosessin eri vaiheissa. Tuotteita ja palveluita vertaillaan, haetaan muiden koke-
muksia, vahvistetaan ostopaatosta seka lopulta tehdaan osto. (Bergstrém & Leppanen

2018, luku 3.2 "Kuluttajan ostoprosessi”.)

3.1 Ostopolun vaiheet

Ostopolun eri vaiheet voidaan jakaa 3-5 vaiheiseen. Perinteisin viisi vaiheinen ostopol-
ku jaetaan tarpeen tiedostamiseen, tiedonkeruuseen, vaihtoehtojen vertailuun, osto-
paatokseen ja oston jalkeiseen aikaan. (Tallholm 2020.) Ostopolun maarittdamiseksi on
ostajapersoona tunnettava hyvin, jotta on mahdollista tuottaa asiakkaalle merkityksel-

lista sisaltda ostopolun jokaisessa vaiheessa (Pallonen 2019).

Rutiiniostotilanteissa kuten paivittaistavaraostoissa, kaytetddn mahdollisimman vahan
aikaa ja vaivaa. Tama on mahdollista, kun tuotteista on kokemusta, niitd ostetaan
sdanndllisesti eikd ostamiseen liity suurta riskia. Jonkin verran harkituissa ostoissa
kuten vaatteet, lahjat tai kodin sisutukseen liittyvat tuotteet, asiakas kayttda enemman
aikaa, vaivaa ja rahaa. Ostot eivat ole saanndllisia ja niihin voi liittyd jonkinasteinen
riski. Vaihtoehtoja ei kuitenkaan pohdita pitkdan eikd kaikkia mahdollisuuksia oteta
selville. Harkitut ostot ovat sellaisia, joissa ostaja kay lapi koko ostoprosessin. Ennen
hankintaa nahdaan paljon aikaa ja vaivaa tiedon keruuseen ja vaihtoehtojen vertailuun.
Ostoon liittyy epaonnistumisen riski ja on taloudellisesti merkityksellinen. Tallaisia har-
voin tehtavia ostoja ja valintoja ovat esimerkiksi asunto, auto tai opiskelupaikka. (Berg-

strom & Leppanen 2018, luku 3.2 "Kuluttajan ostoprosessi”.)
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3.1.1 Tarpeen tiedostaminen

Ostopolun rakentuminen alkaa tarpeen herdamisesta, jolloin ostaja tiedostaa ongelman
tai tarpeen jonka ratkaisemiksesi alkaa etsia tietoa. Tarpeen havaitseminen voi liittya
uusintaostoon edellisen loppuessa, rikkoutuessa tai palvelun paattyessa. Uusi tarve
syntyy tiedostettaessa, ettd jokin asia voi parantaa esimerkiksi statusta, elintasoa tai

imagoa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2 kappale "Tarpeen tiedostaminen”.)

Tiedostamisvaiheessa sisallon, jota asiakkaalle tarjotaan, tulee olla helposti saatavilla
ja auttaa kokonaiskuvan hahmottamisessa olematta liian yksityiskohtaista (Pallonen
2019). Ostaja ei valttamatta viela tunne yritysta tai tieda tarvitsevansa sen palveluita tai
tuotteita. Neuvomalla ja syventamalla tietdmyksen tasoa voidaan ostajaa ohjata oike-
aan suuntaan. (Tallholm 2020). Artikkelit, blogikirjoitukset, lyhyet videoklipit ja asiakas-
tarinat ovat tarpeen tunnistamisen kannalta hyvaa sisaltéa, silla niiden avulla ostaja
saa lisaa tietoa seka aihepiiriin liittyvia vaarinkasityksia on mahdollista oikaista (Pallo-
nen 2019; Maki-Maukola & Koivuniemi).

Asiakkaan on oltava riittdvan motivoitunut siirtydkseen ostoprosessissa eteenpain ja
kokeakseen, ettd ongelma kannattaa ratkaista. Keskeista on tarjota asiakkaalle parasta
mahdollista ratkaisua ongelmaan. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2 kappale

"Tarpeen tiedostaminen”.)

3.1.2 Tiedon haku

Tarpeen herattya siirrytdan tiedon haku vaiheeseen, jolloin ostaja on tietoinen siita,
mita on tarjolla. Olemalla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa esimerkiksi palvelusi-
vujen tai kampanjavertailuiden kautta pystytaan synnyttamaan luottamusta tuotteen tai
palvelun helppokayttdisyyteen seka toimivuuteen. (Komulainen 2018, luku 2.4 kappale
"Tiedon haku”.) Tarkeaa on saada markkinointiviesti suunnattua niihin kanaviin, missa
se parhaiten tavoittaa kohderyhmansa (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2 kappale
"Tiedonkeruu”). Tassa vaiheessa asiantuntijarooli, kouluttava sisaltd ja hyvat asiakas-

kokemukset ovat hyvia keinoja lisata luottamusta (Tallholm 2020).

Ostaja keraa tietoa kaikista mahdollisista vaihtoehdoista ja hankintalahteistd kokies-
saan ongelmansa ratkaisemisen arvoiseksi. Tiedon haku voi olla pitkd prosessi, jonka

monimutkaisuuteen vaikuttaa vaihtoehtojen lisaksi ostajan persoonalliset ominaisuudet.
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Tiedon hankitaan kaytettavia lahteitd ovat omat kokemukset, perhe, ystavat, markki-
nointiviestintd, internet ja tiedotusvalineet. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.2 kap-

pale "Tiedonkeruu”.)

3.1.3 Vaihtoehtojen vertailu

Tiedon haun jalkeen ostaja on tietoisesti valinnut vaihtoedot, joita lahtee vertailemaan
(Tallholm 2020). Tuloksena ostaja asettaa vaihtoedot paremmuusjarjestykseen tai to-
teaa, ettei tarpeeseen sopivaa ratkaisua I0ytynyt. Valintakriteereind ovat ominaisuudet,
jotka ovat ostajalle keskeisia ja tuottavat hanelle lisaarvoa. Kriteerit voivat olla esimer-
kiksi hinta, laatu, status, kestavyys tai ymparistoystavallisyys. (Bergstrom & Leppanen
2018, luku 3.2 kappale "Vaihtoehtojen vertailu”.)

Riskit, joita ostamiseen liittyy vaikuttavat ostopaatéksen nopeuteen. Mitd merkittavampi
ostos on, sitd enemman vaivannakéa ostaminen vaatii. Laatu, taloudellinen, terveydel-
linen ja turvallisuus, ajankayttd seka sosiaaliset riskit ovat vertailun kohteena. (Berg-
strom & Leppanen 2018, luku 3.2 kappale "Vaihtoehtojen vertailu”.) Markkinoinnin tulee
I6ytaa kipupisteitd seka niihin liittyvid ominaisuuksia ja personoida ostajalle tarjottavaa
sisaltéa. (Tallholm 2020)

3.1.4 Ostopaatds ja oston jalkeen

Ostopaatds syntyy, kun vaihtoehdoista 16ytyy sopiva tuote. Ostaja hankkii tuotteen,
mikali sitd on saatavilla. Tassa vaiheessa myyjan tehtdvana on varmistaa tuotteen saa-
tavuus ja varmistaa ostamisen helppous, jotta ostoprosessi ei katkea. (Bergstrom &

Leppanen 2018, luku 3.2 kappale "Paatos ja osto”; Tallholm 2020.)

Viimeinen vaihe asiakkaan ostopulla on ostonjalkeinen aika, johon kuuluu tuotteen
kayttaminen, palaute, suosittelut seka lisdostot, mikali se on mahdollista. Asiakkasta on
hyva sitottaa yritykseen tassa vaiheessa kouluttamalla ja auttamalla tuotteen kaytossa

tai antaa vinkkeja parmepaan kayttokokemukseen. (Tallholm 2020)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA SEGMENTOINTI

Markkinoinnin lahtékohtana on kuluttaja, jonka kayttaytymisen paatdksenteon seka
ostoprosessin analysointi on yrityksen tarkein tehtava paastakseen paamaaraansa.
Yrityksen on pyrittdvd ymmartamaan kuluttajien ostokayttaytymista, joka ohjaa milla
perusteilla valintoja tehdaan seka missa ja miten ostetaan. Ostokayttaytyminen on pe-
rustana asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3

kappale "Ostokayttaytyminen ja segmentointi.)

Segmentointi on yrityksen potentiaalisimpien asiakasryhmien ja heidan tarpeidensa
tunnistamista. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3 kappale "Ostokayttaytyminen ja
segmentointi.) Segmentointia varten on tutkittava yrityksen asiakkaita sekd heidan
ostokayttaytymistansa. Ostokayttaytymisen perusteella tehtdvassa segmentoinnissa
keskitytaan ostajien demografisiin tekijoihin, psykologisiin eli elamantyylitekijéihin seka

asiakassuhteeseen ja ostotarpeeseen. (VerkkoVaria 2016.)

Puusa ym. (2014,171) mukaan asiakkailla voidaan tarkoittaa niin yksittaisia kuluttajia
kuin B2B-asiakkaita eli yritysasiakkaita. Kuluttajan ostokayttaytyminen on yritysasiak-
kaita impulsiivisempaa ja psykologiset ja emotionaaliset tekijat vaikuttavat paatdéksen-

tekoon silloin kun tuotteita ostetaan itselle tai perheelle.
4.1 Segmentoinnin hyddyt

Bergstrom & Leppanen (2018) toteavat, ettad ilman onnistunutta segmentointia markki-
noinnissa ei ole juurikaan edellytyksia menestymiseen. Lahtékohtana on tunnistaa ja
valita asiakasryhmat. Asiakasryhmia tunnistettaessa on |dydettava ne ryhmat, jotka
eroavat toisistaan sen suhteen mita ja milld perusteilla ostetaan. Naista asiakasryhmis-
ta valitaan ne, jotka ovat yritykselle suotuisimmat. Segmenttiin kuuluvalla asiakasryh-
malla on oltava vahintaan yksi yhteinen piirre, joka liittyy ostamiskayttaytymiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.4 kappale "Markkinoiden segmentointi”.)

Yritysten markkinointiresurssit ovat usein rajallisia ja ne hajotetaan niin laajalle, etteivat
mink&an kohderyhman hoitaminen onnistu kunnolla (Bergstrom & Leppanen 2018 luku
3.4 kappale "Markkinoiden segmentointi”). Ne asiakasryhmat, joihin yrityksen resurssit

eivat riitd tulee rajata pois ja keskittya niihin joihin yrityksen on mahdollista panostaa
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(Levainen). Nain pystytdan varmistamaan, ettei resursseja tuhlata ja otollisimmalle
ryhmalle viestittdessa markkinointipanostus on jarkevaa ja tuottaa tulosta (Bergstrom &

Leppanen 2018 luku 3.4 kappale "Markkinoiden segmentointi”).

Markkinointiviestintdd kohdistettaessa eri kohderyhmille on mahdollista koskettaa hen-
kildkohtaisesti juuri haluttua ryhmaa, jolloin valtetdan viestinnan puhuttelemattomuus,
joka ei tehoa (Bergstrom & Leppanen 2018 luku 3.4 kappale "Markkinoiden segmen-
tointi”). Asiakkaalle kohdistettu relevantti ja osuva markkinointi sitouttaa ja lujittaa asia-
kassuhdetta (Levainen). Selkean ja erottuvan segmentoinnin avulla yrityksen on mah-
dollista vahvistaa profiiliaan ja erottua kilpailijoista, joka todennakoéisesti vaikuttaa posi-
tiivisesti myds tulokseen (Bergstrom & Leppanen 2018 luku 3.4 kappale "Markkinoiden

segmentointi”).

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja siitd seuraavaan ostopaatoksen tekemiseen vaikut-
tavat erilaiset tekijat. Heidan kayttaytymistaan ohjaavat heidan elinpiirinsa, maailman
sen hetkinen tilanne ja heita ymparoiva yhteiskunta seka yritysten markkinointitoimen-
piteet. Kuluttajien ostohalua ja -kykya ohjaavat heidan henkilokohtaiset ominaisuuten-
sa, jotka nakyvat lopullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.4 kap-

pale "Markkinoiden segmentointi”.)

Ostokayttaytymista ohjaavina tekijdina ovat ostajan henkildkohtaisten ominaisuuksien
lisaksi ulkopuoliset arsykkeet kuten yritysten markkinointitoimenpiteet ja yhteiskunnas-
sa vaikuttava kulttuuri (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3 kappale "Ostokayttaytymi-
nen ja segmentointi.) Menestyakseen markkinoijan on ymmarrettava eri tuotteiden tai
brandien arvo kuluttajille sekd mitka tekijat vaikuttavat ostamiseen ja kuluttamiseen
(Puusa ym. 2014, 172). Yksilon ostohalun laukaisevana tekijana toimii tarpeet ja tarvet-
ta ohjaavat motiivit (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.1 kappale "Kuluttajan osto-

kayttaytyminen”.)
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4.2.1 Demografiset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymista ja ostopaatdksen syntymista ohjaavista tekijdista ensim-
maiseksi voidaan mainita demografiset tekijat, jotka ovat niin sanottuja kovia tietoja.
Nama ovat yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat helpoiten selvitettavissa, mitattavissa
ja analysoitavissa. Demografisiin tekijdihin lukeutuvat kuluttajan ika ja ikdrakenne, su-
kupuoli, siviilisdaty, asuinpaikka ja -muoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan
sisélla, maahan- ja maastamuutto, tulot, ammatti, koulutus, kieli seka uskonto ja rotu.

(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.1 kappale "Ostajan demografiset tekijat”.)

Demografisten piirteiden analysointi keskittyy selittdamaan osittain millaisia tarpeita ja
motiiveja tuotteiden hankintaan on. Naiden kovien tietojen avulla ei kuitenkaan pystya

selittamaan sita, miksi asiakas

valitsee juuri tietyn tuotteen tai miksi he suosivat tiettya merkkia. Demografiset tekijat
yhdistetdan psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin, jotka kattavat persoonallisuuteen ja
sosiaaliseen kayttaytymiseen vaikuttavat niin kutsutut pehmeat tekijat. Yhdessa nama
tekijat muodostavat kuluttajan elamantyylin, jolla tarkoitetaan tapaa, jolla kuluttaja suh-
tautuu elamaan, ymparistéonsa sekad mihin ja miten han kayttda aikansa ja rahansa.

(Bergstréom & Leppanen 2018, luku 3.1 kappale "Ostajan demografiset tekijat”.)

4.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologisia tekijoita selvitettaessa keskitytaan kuluttajan henkilékohtaisiin piirteisiin eli
personallisiin tarpeisiin, tapoihin, motiiveihin ja asenteisiin. Ostotarve on oltava yrityk-
sella tiedossa, jotta saadaan selvitettyd mita tuotetta tai palvelua ei markkinoilla ole ja
miten tdma tarve saadaan kannattavasti tyydytettya. Tarpeet voidaan jakaa eri ryhmiin,
joista kayttdtarve lahtee tarkoituksesta jota varten tuote hankitaan. Valinetarve on esi-
merkiksi patemisen tai statuksen tarve, joka ratkaisee sen mika eri vaihtoehdoista vali-
taan. Tiedostetut tarpeet ovat niitd, joiden olemassaolo tiedetdan, jotka yrityksen on
helppo selvittda, mutta tiedostamattomat tarpeet ovat niita, joihin markkinointitoimenpi-
teilld koitetaan vaikuttaa. Valinetarpeet ovat yleensd tiedostamattomia tarpeita, jotka
eivat perustu jarkiseikkoihin toisin kuin kayttdtarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2018,

luku 3.1 kappale "Ostajan psykologiset tekijat’.)
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Ostomotiivi laukaisee ostopaatdksen. Tarve voi olla kuluttajan mielessa pitkiakin aikoja,
mutta vasta ostomotiivi saa kuluttajan hankkimaan tuotteen. Jarkiperaiset ostomotiivit
littyvat tuotteen tai palvelun hintaan, kayttbmukavuuteen ja tehokkuuteen, kun taas
tunneperaiset ostomotiivit kasittelevat tuotteen muodikkuutta, yksildllisyytta seka ympa-
ristdbn hyvaksyntaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 3.1 kappale "Ostajan psykolo-
giset tekijat”.)

Arvot ja asenteet ovat melko pysyvia tapoja suhtautua ymparéivaan maailmaan. Arvot
kattavat yksildén tarkeaksi kokemia asioita kuten turvallisuus ja vastuullisuus ja ne myos
ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Kuluttajat kokevat mielellaan yrityksen
arvot omiaan vastaaviksi, jonka vuoksi on hyva, etta yritykset viestivat markkinoinnis-
saan myds omista arvoistaan. Arvomaailma nakyy ihmisen asenteissa kuten siina, mi-
ten ostaja suhtautuu tietyissa maissa tuotettuihin tuotteisiin. Asenteet syntyvat saadun
tiedon, kokemusten seka ryhmien ja ympariston vaikutuksesta. (Bergstréom & Leppa-

nen 2018, luku 3.1 kappale "Ostajan psykologiset tekijat”.)

Persoonallisuus maarittda ihmisen luonteenomaisen tavan olla ja elda. Persoonallisuut-
ta muovaavat niin biologinen tausta, perusluonne ja temperamentti, alykkyys lahjak-
kuus ja oppimiskyky, identiteetti ja minakasitys, arvot, asenteet ja arvostukset, kiinnos-
tuksen kohteet ja harrastukset seka maailmankuva ja elamankokemukset. Ostotilan-
teissa ndma asiat nakyvat siina, miten kuluttaja ostaa seka mitka asiat ovat tuotteessa
tai palvelussa tarkeita ja mitka asiat han sivuuttaa kokonaan. (Bergstrom & Leppanen

2018, luku 3.1 kappale "Ostajan psykologiset tekijat”.)

4.2.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan pehmeiksi tekijoiksi luettavia elamantyylitekijoitéa. Ku-
luttajat kuuluvat erilaisiin sosiaalisiin- eli viiteryhmiin ja kaikki nama vaikuttavat ostajan
paatoksen tekoon ja ostamiseen. Viiteryhmat tarkoittavat kaikkia sellaisia ryhmia, joihin
yksilét samaistuvat tai haluavat samaistua. Ryhmat voivat olla laajoja tai suppeita, mut-
ta ne ohjaavat kuluttajan suhtautumis- ja toimintatapoja. Jasenryhmat ovat sellaisia,
joissa ollaan jasenina kuten perhe tai kaverit, jolloin jasenten valiset suhteet ovat kiin-
teét eli primaariset. Sekundaariset jasenten valiset suhteet voivat olla esimerkiksi sosi-
aalisissa yhteisOissa tai ammattiliitoissa, joissa jasenet eivat valttamatta koskaan tapaa
toisiaan. |hanneryhmat kattavat ne ryhmat, joita tavoitellaan kuten urheiluseurat tai

yksittaiset henkilét, joihin halutaan samaistua, yleensa julkisuuden henkiléita. Negatiivi-
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set ryhmat ovat niita, joihin ei haluta kuulua. (Bergstrém & Leppanen 2018, luku 3.1

kappale "Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat”.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa opinnaytetydssa tutkittin kampaamoasiakkaiden ostokayttaytymista ja kerattiin
tietoja ostajapersoonan luontiin toimeksiantaja yritykselle. Tutkimus toteutettiin verkko-
pohjaisena webropol-kyselyna, joka julkaistiin toimeksiantajan Facebook seka verkko-

sivuilla.

5.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Tutkimusmenetelmana tydssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, jonka
toteuttamiseen valikoitui heti tydn alkuvaiheessa sahkdinen kyselylomake. Kvantitatii-
vista tutkimusta kaytetdan yleensa lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvien kysymys-
ten selvittdmisessa. (Heikkila 2004, 15.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena
on otoksen avulla yleistaa tutkimustulokset. Kaikkia ilmidén asianomaisia ei tutkita vaan
iimiota edustavalta joukolta saadaan riittavan tarkat tulokset. Mikali valittu otosjoukko ei
vastaa kohderyhmaa on tuloksissa virheen mahdollisuus. (Kananen 2015, 200.) Maa-
rallisella tutkimuksella saadaan kasitys nykytilasta, mutta se ei sovellu asioiden syiden
selvittdmiseen. (Heikkila 2004, 15.)

Tutkimukseen vaadittavat tiedot hankittiin kysely- eli survey-tutkimuksena. Kysely tut-
kimus soveltui tydn tutkimuksen toteuttamiseen hyvin sen taloudellisuuden ja tehok-
kuuden ansiosta silla tutkittavia oli paljon. (Heikkila 2004, 16-17.) Tutkittavien maaran
lisdksi kysely sopii tilanteisiin, joissa vastaajat ovat hajallaan seka vastaajien halutaan

jaavan tuntemattomaksi (Vilkka 2015 luku 4).

Kyselytutkimus toteutettiin webropol-kyselyna, johon vastaajat vastasivat ennalta maa-
ritettyihin vastausvaihtoehtoihin eli strukturoituihin kysymyksiin. Kaytettdessa strukturoi-
tuja kysymyksia on vastausvaihtoehdot tutkijan asettamia ja vastaaja valitsee niista
itselleen sopivimman. (Kananen 2012, 125.) Kysely toteutettiin anonyymisti, joka on
yksi kyselytutkimuksen eduista, kuten myos tutkimustilanteen objektiivisuus ja aineiston

keruun nopeus varsinkin verkkokyselyissa (Kananen 2015, 202).

Haittapuolina kyselytutkimuksissa on riski alhaisesta vastausprosentista, jota kutsutaan

tutkimusaineiston kadoksi, seka kyselyn joustamattomuus ja mahdolliset virheet kysy-
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myksissa, joiden korjaaminen ei onnistu aineiston keruun aikana (Vilkka 2015 luku 4;
Kananen 2015, 202).

5.2 Kyselylomake

Tutkimuksessa kartoitettiin toimeksiantajan potentiaalisimpia asiakkaita ja heidan osto-
polkuaan. Kohderyhmaksi rajattiin kampaamossa asioivat 20-45-vuotiaat naiset. Ikaja-
kauma perustuu toimeksiantajan aiemmin tekemiin markkinatutkimuksiin. Kysely toteu-
tettiin anonyymisti antaen kaikille vastaajille, myés kohderyhm&an kuulumattomille,
mahdollisuus osallistua viiden tuotepaketin arvontaan, jota varten halukkaat saivat jat-
tad yhteystietonsa. Vastauksia ei yhdistetty yhteystietoihin vaan arvonnan suorittami-

sen jalkeen yhteystiedot poistettiin.

Kysely jaettiin neljaan teemaan, joista ensimmaisessa, kysymykset 1-5, kartoitettiin
demografisia tekijoita. Demografisten tekijdiden perusteella kohderyhmaan kuuluvat
vastaajat ohjattiin jatkamaan kyselya ja kohderyhman ulkopuolelle jaavat kiitossivulle ja
halutessaan osallistumaan arvontaan. Toinen teema, kysymykset 6-17, kasitteli vastaa-
jien ostokayttaytymistd kampaamossa ja siihen liittyvia tekijoitd. Kolmantena teemana,
kysymykset 18-24, oli toimeksiantajan tuotteiden tuntemus seka kayttd. Viimeisessa
teemassa kartoitettiin vastaajien ostopolkuun vaikuttavia tekijoita, kysymykset 25-32.
Kysymykset 6-32 sisalsivat kysymyksia, joissa tietyn vastauksen antaminen siirsi vas-
taajan jatkokysymykseen tai sulki kysymyksia, jotka eivat olleet vastauksen perusteella

oleellisia. Nain ollen kukaan vastaajista ei vastannut kaikkiin 32 kysymykseen.

Kysymykset johdettiin ostajapersoonaa, ostopolkua ja ostokayttaytymista kasittelevaan
viitekehykseen pohjaten. Paapaino kysymyksissa suunnattiin ostajapersoonan luomi-
seen. Kyselyn laajuuden hallitsemiseksi oli ostopolkua ja ostokayttaytymista kasittele-
vat kysymykset jatettava vahemmalle. Kysymyksia muokattiin yhdessa toimeksiantajan
edustajien kanssa, jolloin muutamia jo aiemmin tutkittuja teemoja jatettiin pois ja toi-
saalta lisattiin tai muokattiin joitain kysymyksia vastaamaan paremmin toimeksiantajan

tarpeita.

Tutkimus oli 1ahtdkohtaisesti tarkoitus julkaista yhdessa suuressa kauneutta ja kosme-
tiikkaa kasittelevassa Facebook-ryhmassa, mutta ryhman yllapitajat eivat vastanneet
yhteydenottopyyntoihin. Taman jalkeen otettiin yhteytta toiseen, naisille suunnattuun

ryhmaan. He eivat halunneet kyselya julkaistavaksi rynmassaan silla nakivat sen ole-
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van kaupallinen lopussa olevan arvonnan takia. Arvonta olisi ollut mahdollista jattaa

pois, mutta yllapitdja ei muuttanut kantaansa.

Lopulta kysely paadyttiin julkaisemaan toimeksiantajan Facebook ja verkkosivuilla.
Tuloksia tulkitessa on otettava huomioon, ettd sivuilla vieraileville sekd toimeksiantaja
yrityksena, ettd sen tuotteet ovat jo ennalta tuttuja eikd nain ollen tutkimus ole taysin

objektiivinen.

Ennen julkaisua kysely lahetettiin toimeksiantajan kayttamalle mainostoimistolle, joka
antoi huomioita kysymysten sanamuotoihin, seka kyselyn sujuvuuteen. Lisdksi kyse-
lyyn lisattin GDPR-tietosuojailmoitus, silld arvonta vaati yhteystietojen kerdamisen.
Kyselyn toimivuus testattiin toimeksiantajan edustajan, mainostoimiston, neljan muun
henkilon toimesta seka tein itse kyselyn useita kertoja matkan varrella toimivuuden

testaamiseksi.

Valmis kyselylomake (liite 1) julkaistiin toimeksiantajan Facebook ja verkkosivuilla en-
sin 25.11.2020-18.12.2020 valisena aikana, jolloin saatiin yhteensa 97 vastausta. Ky-
selyn nakymistd toimeksiantajan sivuilla paatettiin tdssd kohtaa jatkaa vield kaksi viik-
koa, mikali vastauksia saadaan kerattya lisaa. Kysely loppui 6.1.2021 ja yhteensa koko
aikana kyselyyn tuli 135 vastausta, joista 108 oli kohderyhmaan kuuluvia. Kyselyn vas-
tausprosentiksi tuli 64,9% kun lasketaan yhteen kyselyn aloittaneet, joita oli yhteensa

208, joista 135 vastasi kyselyn loppuun ja heista 108 kuului kohderyhmaan.

Heti ensimmaisen marraskuussa tehdyn julkaisun jalkeen huomattiin, ettd osa vastaa-
jista ei ollut paassyt jattdmaan yhteystietojaan, joka johtui vaarasta kysymysten oh-
jauksesta kyselyn sisalla. Tama korjattiin nopeasti ja kysely saatiin taas julkiseksi. Ky-
selyn loppumisen jalkeen ilmeni, ettd yksi kampaamokayttaytymistd koskeva kysymys
ei ollut saanut vastauksia, vaikka se oli tietyn vastauksen antaneille pakollinen. Taman
lisdksi kaksi kysymysta, (kuvio 18 ja kuvio 23) jotka olivat kaikille pakollisia, ei ollut vas-
tattu kaikkien vastaajien toimesta. Kyselyn paattymisen jalkeen testiversiossa molem-
pien kysymysten ohjaukset ja pakollisuus toimi oikein, joten voidaan olettaa, etta vika

oli tekninen kyselyalustassa oleva vika eika itse kyselyta johtuva.

5.3 Vastausten analysointi

Vastausten anlysointi ja johtopaatokset ovat salassapidettavia tietoja.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydn paatavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kuvaus heidan potentiaali-
simmasta ostajapersoonastansa seka esittda ostopolkuun ja ostokayttaytymiseen liitty-
via tarkeimpia kohtia. Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeesta, silla vaikka heilla on
tehtyna aiempia kohderyhmatutkimuksia, kaivattiin aiheeseen viela syventymista. Toi-
veena oli voida vertailla tutkimuksella saatuja tuloksia heidan aiemmista tutkimuksis-

tansa saatuihin tietoihin seka olettamuksiin, joita ostajapersoonista on tehty.

Menetelmaksi valikoitui aikaisessa vaiheessa kyselytutkimus, joka soveltui kayttétarkoi-
tukseen parhaiten. Vastaukset haluttiin anonyymisti, vastaajat voivat asua maantieteel-
lisesti kaukana toisistaan seka vastausten analysointi on helpompaa, mikali vastauksia
tulee paljon. Kohderyhmana kyselyssa oli 20-45-vuotiaat naiset, jotka kayvat vahintaan
kerran vuodessa kampaajalla. Kyselyyn kertyi 108 vastausta noin kuuden viikon aika-

na, joka oli riittdva maara ostajapersoonan profiilin luomiseksi.

Kysely jaettiin neljaan teemaan, joista ensimmaisessa kartoitettiin demografisia tekijoi-
ta, joiden perusteella voitiin valikoida kohderyhmaan kuuluvat vastaajat. Toisessa tee-
massa kasiteltiin kampaamossa tapahtuvaa ostokayttaytymista. Tuloksissa selvisi, etta
vastaajat pitivat kampaajien antamia muotoilu- ja hiustenhoitotuote suosituksia seka
hiusten viimeistelyyn liittyvia vinkkeja tarkeina. Suosituksia ja vinkkeja annettiin, joko
tasaisesti koko palvelun ajan tai vasta hiusten viimeistelyn yhteydessa. Vastauksista
nousi esiin, ettd enemmistd (63%) on kdy samalla kampaajalla, jonka tydn jalkeen on

ollut tyytyvainen ja jos vakikampaajaa ei viela ollut toivottiin, ettd sellainen 16ytyisi.

Kolmannessa teemassa kasiteltiin toimeksiantajan tuotteiden tuntemusta seka kayttda.
Vastauksista kavi ilmi, ettd tuotteet olivat enemmistdlle (90%) tuttuja entuudestaan ja
noin kolmannes (73%) aikoi jatkaa tuotteiden kayttoa. Paasaantoisesti tuotteet olivat
valikoituneet vastaajien kayttéén, koska ne koettiin sopiviksi omien hiusten tarpeisiin ja

niitd kaytettiin muiden hiuskosmetiikkatuotemerkkien ohessa.

Neljas teema kartoitti tuotteiden ostopaikkoja, joissa vaihtoehtoina oli niin tavaratalo,
hypermarket, verkkokauppa, kampaamo, erikoisliike seka apteekki tai muu vaihtoehto.
Neljan ensimmaisen kesken vastaukset jakautuivat tasaisesti, mutta verkkokauppa ja
kampaamo olivat suosituimmat ostopaikat. Vastauksissa kavi ilmi ostamisen helppous

eli tuotteita ostettiin verkkokaupasta muiden ostosten yhteydessa ja kampaamosta
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kampaamokaynnin yhteydessa. Tavaratalosta ja hypermarketista tuotteet ostettiin
kauppareissun yhteydessa seka tuotteet koettiin halvemmiksi kuin muualla. Yleisesti
tarkeimmiksi kriteereiksi hiuskosmetiikkatuotteiden valinnassa nousi tuotteiden toimi-

vuus, hinta ja ominaisuudet.

Tutkimus onnistui melko hyvin, vaikka julkaisu suunnitelma muuttui matkan varrella.
Alun perin kysely oli tarkoitus julkaista Facebookin kahdessa eri ryhmassa, joista toisen
yllapitajat eivat vastanneet yhteydenottopyyntdihin ja toinen kielsi julkaisun. Mikali ky-
sely olisi julkaistu Facebookissa voidaan olettaa, ettd vastauksia olisi tullut enemman
seka vastaajat eivat olisi |ahtokohtaisesti ollut toimeksiantajan asiakkaita. Kysely paa-
dyttiin julkaisemaan toimeksiantajan Facebook- ja verkkosivuilla, josta vastauksia kertyi
hyva maara, 108 kohderyhmaan kuuluvaa vastaajaa, mutta tuloksissa toimeksiantajan
tuotteita kasittelevissa kysymyksissa nakyy vastaajien tietdmys ja tuntemus tuotteista.
Yleisesti asiakkaista saatiin kyselyssa selville tarkeitd ominaisuuksia niin ostamiseen

kuin kampaamossa asioimiseen liittyen.

Opinnaytetydn aikataulu venyi aiotusta noin puoli vuotta. Koronaviruksen rantautuessa
suomeen ensimmaisen aallon rajoitukset vaikeuttivat kirjoitusprosessia, silla myoés las-
tenhoitajamme olivat eristaytyneena. Facebook-ryhmien kanssa tulleet haasteet viivas-
tyttivat kyselyn julkaisua seka lopulta kyselyn saaminen julkiseksi toimeksiantajan si-
vuilla kesti odotettua kauemmin. Naiden ohella ostajapersoonia ja ostopolkua kasittele-
via kirjallisia lahteita oli odotettua haastavampaa I0ytaa. Kirjalliset lahteet, jotka tyohon
valikoitui, 10ytyi tutkimalla aihetta kasittelevien opinnaytetdiden lahdeluetteloa seka
kirjastojen tietokantoja selaamalla. Sahkaisia lahteitéa 16ytyi runsaasti erilaisten blogi-
tekstien muodossa, mutta lahteita valittaessa niiden sisaltda oli arvioitava kriittisesti niin

julkaisualustan, kirjoittajan kuin julkaisupdivamaarankin mukaan.

Tutkimuksen tuloksena syntynyt ostajapersoona kortti kokoaa yhteen vastauksien pe-
rusteella saadut tulokset ja toimii toimeksiantajalle tyokaluna markkinoinnin kohdenta-
miseen sekd mahdollisuutena verrata jo aiemmin tehtyja kohderyhmatutkimuksia nyt
saatuihin tuloksiin. Ostopolusta ja ostokayttaytymisesta kertynytta tietoa on mahdollista
hyédyntda markkinoinnissa, mutta myos vieda eteenpain kampaamoihin esimerkiksi
koulutusten yhteydessa. Myyminen koetaan usein vaikeaksi, mutta tutkimuksen perus-
teella asiakkaat arvostavat suositteluja ja vinkkeja, joita kampaajat antavat. Tuotteita
halutaan ostaa kampaamokayntien yhteydessa, jolloin tuotteiden suositteleminen ja
niista kertominen vie asiakasta lahemmas ostopaatosta. Ostopolkua ja ostokayttayty-

mista kasittelevissa tuloksissa ei tietoa ole tarpeeksi, jotta tdydellinen ostopolku olisi
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mahdollista luoda. Tutkimuksen kysymysten maara olisi kasvanut liian suureksi jos
aihetta olisi kartoitettu laajemmin. Tuloksia on mahdollista hyédyntaa myds jatkotuki-

musten pohjana.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin jaabiliteetin keinoin. Validiteetti tar-
koittaa, ettad tutkitaan oikeita asioita (Kananen 2015, 343.) Validiteetti on otettu tutki-
musta tehdessa huomioon luomalla kysymykset mahdollisimman tarkoiksi, jotta niiden
avulla pystytddn luomaan mahdollisimman hyva ostajapersoonan profiili seka |0yta-
maan yhtalaisyyksia vastaajien ostokayttaytymisessa ja ostopolussa. Tarkoilla kysy-
myksilla haluttin myo6s valttya vaarinymmarryksilta seka pitda kysely mahdollisimman

tiiviind, jotta vastaajat eivat jattaisi kyselya kesken.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta eli tutkimuksesta saadaan samat
tulokset, mikali se toistetaan (Kananen 2015, 343). Taman tutkimuksen reliabiliteetti on
varmistettu niin, ettd tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti seka tutkimustulosten analy-
sointi on tehty huolellisesti ja esitetty kattavasti. Nain tutkimus, on toistettavissa riippu-
matta siitd, kuka sen tekee, ja saatuja tuloksia on mahdollista verrata toisiinsa. Kysely
on lisdksi anonyymi, jolloin vastaukset voidaan antaa vapaasti ja rauhassa. Tutkimuk-
sen analysointiin on kaytetty Webropolin omaa vastausten raportointitydkalua, jolloin

virheitd aineiston purkamisessa ei paase tapahtumaan.

Kyselyn vastausprosentti oli 64,9% kun kyselyn aloittaneita oli yhteensa 208, joista 135
vastasi kyselyn loppuun ja heistd 108 kuului kohderyhmaan. Kyselyn otanta oli hyva,
mika lisda tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden heikentavana seikkana tulee
huomioida vastaajien hyva tuntemus toimeksiantajan tuotteista jo ennestaan, joka na-
kyy myos tuloksessa. Taman lisdksi kyselyn julkaisun alussa ilmennyt ongelma, jossa
vastaaja ei padssyt vastaamaan kyselyn loppuun asti, joka johtui vaarasta kysymysten
ohjauksesta, vaikuttaa negatiivisesti vastausprosenttiin. Kysely pohjassa ilmeni myds
joitain teknisid ongelmia, jotka aiheuttivat sen, ettd kahteen kaikille vastaajille pakolli-
seen kysymykseen (kuvio 18 ja kuvio 23) ei kaikilta vastaajilta saatu vastausta. Ongel-
man syy ei selvinnyt, silla kyselya testatessa naitd ongelmia ei ollut ja kaikkiin kysy-

myksiin oli pakko vastata riippumatta edellisista vastauksista.

Taman opinnaytetyon tutkimusta voisi kuvata pintaraapaisuna toimeksiantajan ostaja-
persooniin. Jatkokehitysehdotuksena olisi haastatella tassa tutkimuksessa luotuun os-
tajapersoona profiiliin sopivia henkilditd. Haastatteluissa paasee syventymaan parem-

min ostoprosessiin ja ostopolkuun sekd selvittdd haasteita ja onnistumiskohtia, joita
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asiakkaat kokevat. Revellan (2015) luoman ostamisen viiden tason mukaan haastatte-
luissa voi kartoittaa mitka ovat niita tekijoita, jotka asiakas kokee toimeksiantajan tuot-
teissa menestystekijaksi tai negatiiviseksi. Tapahtuuko ostopolun aika mahdollisesti
jotain sellaista, jonka asiakas kokee ostamisen esteeksi tai vaikuttaako kampaajan

toimet negatiivisesti ostopaatdsta tehdessa.

Haastattelussa voi kartoittaa kattavammin ostokriteereitd ja lopulliseen ostamiseen
vaikuttavia tekijoita, silla nyt tehdyssa tutkimuksessa ostopolku ja ostokayttaytyminen
jai véhemmalle, jotta kysely ei veny liian pitkaksi. Liian pitkd kysely olisi voinut vaikuttaa

negatiivisesti vastaajien maaraan.

Jatkotutkimuksessa haastateltavat olisi tarked 10ytda sellaisista kanavista, joissa he
eivat automaattisesti tunne toimeksiantajaa, mutta kayttavat kuitenkin kampaamopalve-
luita, jotta tuloksesta saataisiin laadullisesti parempi. Ostajapersoonaa ja ostopolkua
voisi haastatteluiden perusteella saatujen tulosten perusteella muokata, mikali siihen
on tarvetta tai tdydentaa selvinneilla asioilla. Viela tarkempaa ostajapersoona profiilia
voisi hyédyntaa tarkemmin markkinointia kohdennettaessa ja laajemmasta syventymi-
sestd ostopolkuun olisi mahdollista |6ytaa ostamiseen liittyvia haasteita. Tietoa olisi
myo6s hyva jakaa asiakkaiden kokemista haasteista ja onnistumisista kampaajille, jotka

ovat eniten tekemisissa asiakkaan kanssa.
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