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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa nuorten kosmetiikkaan liittyvaa ostokayttaytymista
seka yleisella tasolla etta laivalla tapahtuvan kosmetiikan ostamisen kannalta. Lisaksi opin-
naytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle, jonka avulla pys-
tytaan aktivoimaan nuoria kuluttajia tulemaan ostoksille laivan kosmetiikkamyymalaan. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimi suomalainen laivayhtio ja yhteistyokumppanina oli laivan
kosmetiikkamyymala.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyk-
sessa kasiteltiin markkinointia, kuluttajakayttaytymista ja kuluttajan ostoprosessia. Teoreet-
tisen viitekehyksen pohjalta luotiin nuorten kosmetiikan ostokayttaytymista kartoittava kyse-
lytutkimus, joka on yksi kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli kerata tietoa 11-28-vuotiaiden kosmetiikan kuluttamisen lahtokohdista,
sosiaalisen median kaytosta ja risteilylla tapahtuvasta kosmetiikan ostokayttaytymisesta. Teo-
reettisen viitekehyksen ja kyselytutkimuksen tulosten avulla kehitettiin markkinointisuunni-
telma, jossa analysoitiin laivan kosmetiikkamyymalan nykytilannetta ja potentiaalia nelikent-
taanalyysin avulla seka kehitettiin markkinoinnin vuosikello.

Nuoria kosmetiikankuluttajia saataisiin aktivoitua toimeksiantajan kosmetiikkamyymalan asi-
akkaiksi lisaamalla tietoisuutta myymalan valikoimasta. Tama onnistuisi parhaiten panosta-
malla sosiaalisen median markkinointiin, milla saisi lisattya myymalan verkkonakyvyytta nuor-
ten keskuudessa. Sosiaalisen median markkinoinnin tukena toimii saannollinen ja johdonmu-
kainen kampanjointi, jonka avulla voidaan hyodyntaa laivalla olevaa asiakasvirtaa ja lisaa-
maan myymalan tunnettuutta. Kyselytutkimusten tulosten pohjalta tuli ilmi, etta nykyinen
kosmetiikkavalikoima ei innosta nuoria, minka vuoksi kosmetiikkavalikoiman paivittaminen
olisi ajankohtaista. Opinnaytetyon tuloksia pystytaan hyodyntamaan toimeksiantajan kosme-
tilkkkamyymalan kehittamisessa erityisesti markkinoinnin kannalta.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, markkinointi, markkinointisuunnitelma,

kosmetiikka
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The objective of this bachelor’s thesis was to investigate young people’s purchasing behavior
related to cosmetics, both in general and specifically in the context of purchasing cosmetics
on a cruise ship. Additionally, the aim of the thesis was to create a marketing plan for the cli-
ent, which would help activate young consumers to shop at the ship's cosmetic store. The cli-
ent for this thesis was a Finnish cruise company, with the ship's cosmetic store serving as the
partner.

The thesis was conducted as a functional thesis. The theoretical framework of the study cov-
ered marketing, consumer behavior, and the consumer purchasing process. Based on the the-
oretical framework, a survey was created to explore young people’s cosmetic purchasing be-
havior. A survey is one of the data collection methods in quantitative research. The goal of
this research was to gather information on 11-28-year-olds’ cosmetic consumption habits, so-
cial media usage and cosmetics purchasing behavior during cruises. Using the theoretical
framework and survey results, a marketing plan was developed, which analyzed the current
state and potential of the ship’s cosmetic store through a SWOT analysis, and an annual mar-
keting calendar was developed.

Young cosmetic consumers could be activated as customers of the client’s cosmetic store by
increasing awareness of the store’s product range. This could be achieved most effectively by
investing in social media marketing, which would help increase the store’s online visibility
among young people. Regular and consistent campaigns would support social media market-
ing, enabling the store to take advantage of on-board customer flow and increase consumer
awareness of the store. Based on the survey results, it became clear that the current cos-
metic selection does not appeal to young people, making it necessary to update the product
selection. The results of the thesis can be used to develop the client’s cosmetic store, partic-
ularly from a marketing perspective.

Keywords: consumer behavior, purchasing process, marketing, marketing plan, cosmetics
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1 Johdanto

Nuorten ostokayttaytyminen on muuttunut sosiaalisen median suosion myota. Yha useammat
nuoret kayttavat sosiaalista mediaa paivittain jo nuoresta iasta saakka. Suosiotaan kasvatta-
neet sosiaalisen median kanavat, kuten TikTok ja Instagram, ovat tuoneet mobiililaitteen ja
muun elektroniikan yha suuremmaksi osaksi nuorten arkea. Jatkuva uuden tiedon vastaanotta-
minen ja nopeatempoisen viihteen katselu vaikuttavat negatiivisesti nuorten keskittymisky-
kyyn. Jos yritykset haluava tavoittaa nuoria, on heidan jatkuvasti kehitettava uusia kiinnosta-
via ja nuorten huomion arvoisia markkinointitapoja. Koska keskittymiskyky on alentunut, nuo-
ret tarvitsevat jatkuvasti uutta aktivointia ja uusia trendeja. Taman vuoksi yritysten on en-
tista enemman keskityttava asiakaskunnan, kuluttajakayttaytymisen ja trendien tutkimiseen

seka tuotekehityksen tekemiseen.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa nuorten kosmetiikkaan liitty-
vaa ostokayttaytymista seka yleisella tasolla etta laivalla tapahtuvan kosmetiikan ostamisen
kannalta. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii laivayhtio Eckero Line ja tarkemmin Eckero
Linen laivoilla sijaitseva kosmetiikkamyymala Parfymeria. Opinnaytetyo toteutettiin heidan
toiveestaan ymmartaa nuoria kosmetiikan kuluttajia paremmin ja sen kautta saada heita akti-
voitua tulemaan laivalle ostamaan kosmetiikkaa. Vastaten toimeksiantajan toiveeseen ym-
martaa nuoria kosmetiikan kuluttajia paremmin, opinnaytetyohon haluttiin liittaa kyselytutki-
mus keskittyen nuorten kosmetiikan ostokayttaytymiseen. Kyselytutkimuksen ja teoreettisen
viitekehyksen avulla luotiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelma nuorten aktivoi-

miseksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys pitaa sisallaan markkinoinnin teoriaa seka tietoa kulut-
taja- ja ostokayttaytymisesta. Markkinoinnin teoriassa keskitytaan sosiaalisen median markki-
nointiin, koska yhdessa toimeksiantajan kanssa todettiin, etta sosiaalisen median markkinoin-
nin puute vaikuttaa negatiivisesti nuorten tietoisuuteen Parfymerian valikoimasta ja kampan-
joista. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi tietoa ostajapersoonien luomisesta ja siita, minka
vuoksi ostajapersoonien luominen on hyodyllista yrityksille. Ostajapersoonien teoriaa hyodyn-
netaan myos myohemmin opinnaytetyossa, kun kyselytutkimuksen pohjalta luodaan toimeksi-

antajalle kolme kuvitteellista ostajapersoonaa asiakaskunnan hahmottamiseksi.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa teorian pohjalta ja toimeksiantajan toiveita kuun-

nellen luotiin kyselytutkimus, jonka avulla saadaan tietoa nuorten kuluttajien kosmetiikan os-
tokayttaytymisesta talla hetkella. Kyselytutkimuksen tuloksia analysoidaan ja niiden pohjalta
luodaan kosmetiikan markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Markkinointisuunnitelma tu-

lee painottumaan sosiaaliseen mediaan, koska se on yksi tehokkaimmista tavoista tavoittaa



nuoria kuluttajia. Markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi Parfymerian nykytilannetta ja tu-
levaisuuden mahdollisuuksia nelikenttaanalyysin avulla seka luodaan markkinoinnin vuosikello
vuodelle 2025 antamaan toimeksiantajalle suuntaa antava katsaus mahdollisista kampanjoista
ja sosiaalisen median sisalloista. Lisaksi markkinointisuunnitelmassa tullaan esittelemaan ke-
hitysideoita tulevaisuuden varalle keskittyen siihen, miten nuoria kuluttajia saadaan aktivoi-

tua ja houkuteltua tekemaan ostoksia laivalle.

2  Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Eckero Line. Eckero Line on vuonna 1994 perustettu
suomalainen laivayhtio, joka liikennoi Suomenlahdella Helsingista Tallinnaan. Eckero Linella
on yksi matkustaja-alus m/s Finlandia, joka liikennoi Helsingin Lansisatamasta, Lansitermi-
naali 2:sta. Eckero Linella on myos rahtiliikenteeseen tarkoitettu alus, joka liikennoi Helsingin
Vuosaaresta. Eckero Linen tarjontaan kuuluu matkapakettitarjonta, myymala- ja ravintolatar-

jonta, kokous- ja ryhmatuotteet seka hotellipaketit ja rahti. (Eckero Line 2024a.)

Vuonna 2023 Eckero Linen matkustajamaara oli yli 2 miljoonaa matkustajaa, joista n. 1,9 mil-
joonaa matkusti m/s Finlandialla ja loput rahtilaivalla m/s Finbo Cargolla. Finlandian asiak-
kaista suomalaisia oli n. 55 %, virolaisia n. 20 % ja loput 25 % asiakkaista olivat muualta, esi-
merkiksi muista Baltian maista ja Keski-Euroopasta. Asiakaskunta koostuu tasaisesti seka mie-

hista etta naisista ja ikajakauma on myos tasainen. (Kartano 2024a.)

Eckero Linen matkustaja-alus Finlandialla on kerrallaan toissa noin 120 henkiloa, johon sisal-
tyy koko henkilokunta asiakaspalvelusta konehuoneeseen ja komentosillalta varastoon. Suu-
rimmaksi osaksi laivan tehtavat on tuplamiehitetty, mika tarkoittaa sita, etta jokaista posi-
tiota kohti on kahdesta kolmeen tyontekijaa, jotka vuorottelevat noin viikon sykleissa. Yh-

teensa Eckero Linen henkilokuntaan kuuluu noin 520 tyontekijaa. (Kartano 2024b.)

Kosmetiikka on tarkea osa laivan valikoimaa. Eckero Linen laivalla kosmetiikkaostokset voi
tehda Parfymeria-myymalassa. Laivalla Parfymeria on yhdistetty Tax Free -kauppaan ja yh-
dessa niista muodostuu Eckero Market & Parfymeria. Parfymeria sijaitsee heti Tax Free -myy-
malan alussa, mika omalta osaltaan pakottaa asiakkaat kavelemaan kosmetiikkaosaston lapi
vaikka he eivat olisi suunnitelleet tekevansa kosmetiikkaostoksia. Nain asiakkaita saa aktivoi-
tumaan myos kosmetiikan puolella ja mahdollisesti nappaamaan ostoskoriinsa jotain, mita ei

ollut alun perin suunnitellutkaan.

Parfymeria on kooltaan melko pieni myymala, mutta se pitaa sisallaan kokoonsa nahden
melko laajan tuotevalikoiman. Myymalasta loytyy tuoksuja, ihonhoitoa, varikosmetiikkaa,
hiustuotteita seka muita kauneudenhoidon tarvikkeita. Parfymerian valikoimaan kuuluu yh-

teensa 68 eri tuotemerkkia, joista loytyy tuotteita seka miehille etta naisille. Naisille



suunnattuja tuotteita loytyy yhteensa 62 tuotemerkilta ja miehille suunnattuja tuotteita loy-
tyy yhteensa 35 tuotemerkin valikoimasta. (Eckero Line 2024c, 3.) Parfymerian suosituimmat
tuotteet tulevat kaikki L’Oréalin konsernista. N&itd ovat Loreal Paris, Lancome, Biotherm ja
Yves Saint Laurent. (L’Oréal Group 2024.) Liikevaihdon kannalta myydyimpia tuoksubrandeja
ovat Dolce & Gabbana, Boss, Escada ja Calvin Klein. Liikevaihdon kannalta Parfymerian myy-
dyin kosmetiikkakategoria on tuoksut, mika kattaa 58 % kokonaismyynnista. lhonhoito on
toiseksi myydyin kategoria ja se kattaa liikevaihdosta 23 %, kun taas varikosmetiikka kattaa
loput 19 %. (Viktorsson 2024.)

3 Markkinointi

Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden kiinnostuksen herattamista ja kannattavien asiakassuhtei-
den yllapitamista. Markkinoinnin tavoitteena on houkutella uusia asiakkaita tarjoamalla heille
parempaa arvoa seka pitaa ja kasvattaa nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta.
Nykyaan markkinoinnissa ei keskityta pelkastaan myynnin lisaamiseen, vaan asiakkaiden tar-
peiden huomioimiseen ja tayttamiseen. Markkinointi onnistuu, kun markkinoija vangitsee ku-
luttajien huomion tehokkaasti, ymmartaa kuluttajien tarpeita, luo tuotteita, jotka tarjoavat
ylellista arvoa kuluttajille, maarittaa hinnan kohtuullisesti seka osaa mainostaa tuotteita hy-
vin. (Armstong & Kotler 2021, 24-25.)

Maailman muuttuessa yha digitaalisemmaksi yritysten on ollut pakko sopeuttaa markkinointi-
menetelmiaan tavoittaakseen kohderyhmansa. Nykyaan yritykset joutuvat jatkuvasti innovoi-
maan uusia markkinointikeinoja pysyakseen kilpailijoiden edella nopeatahtisessa digitaali-
sessa aikakaudessa. Markkinoinnin kasite on laajentunut maailman digitalisaation myota kat-
tamaan perinteisen tv-, radio- ja suoramarkkinoinnin lisaksi myos digimarkkinoinnin, johon

kuuluu esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi. (Armstong & Kotler 2021, 42-43.)

Digimarkkinointi on markkinointia erilaisissa digitaalisissa alustoissa. Tallaisia alustoja ovat
verkkosivut, hakukoneet, sahkopostit, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17.) Digimarkkinoinnissa hyodynnetaan digitaalista dataa ja
teknologiaa markkinointitavoitteiden saavuttamiseen. Digimarkkinoinnissa keskitytaan hallin-
noimaan yrityksen lasnaoloa verkossa. Yritykset nakyvat verkossa usein monilla eri kanavilla,
kuten yrityksen verkkosivuilla, mainoksissa seka sosiaalisessa mediassa. (Chaffey & Ellis-Chad-
wick 2019, 9.) Kun yrityksen valikoima tai palvelut ovat saavutettavissa digitaalisissa kana-
vissa, asiakkaan ostopaatos helpottuu. Digitaalisia kanavia seka esimerkiksi verkkokauppaa
pystytaan hyodyntamaan myos datan keruussa ja markkinoiden tunnustelussa. Digimarkki-
nointi myos edistaa vuorovaikutusta nykyisten asiakkaiden kanssa, silla sen avulla yritys voi
tehokkaammin kertoa esimerkiksi kampanjoista, uusista tuotteistaan ja muista ajankohtaisista
asioista. (Komulainen 2018, 21-23.)
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3.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan sosiaalisen median alustoja markkinoimaan
brandeja, tuotteita seka palveluita (West Virginia University 2024). Sosiaalisen median mark-
kinoinnin tavoitteena on synnyttaa keskustelua yrityksesta luomalla huomiota herattavia pos-
tauksia. Tarkoituksena on saada ihmiset puhumaan yrityksesta seka kasvotusten etta sosiaali-
sessa mediassa. Talla tavoin yritys saa mainostusta myos muiden kanavien kautta kuin omien
virallisten sivujensa kautta. (Barker, Barker, Bormann, Roberts & Zahay 2017, 2.) Sosiaalisen
median markkinointi eroaa merkittavasti perinteisesta markkinoinnista. Perinteisessa markki-
noinnissa pyritaan hallitsemaan tarkasti, mita sisaltoa yleiso nakee. Sosiaalisen median mark-
kinoinnissa sen sijaan hyodynnetaan yleison osallistumista ja pyritaan luomaan keskustelua
brandin ymparille. Vaikka tata keskustelua ei voida taysin hallita, voidaan kuitenkin vaikuttaa
sithen, miten kuluttajat ajattelevat ja puhuvat brandista. Sosiaalisen median markkinoinnissa
myos luottamus ja rehellisyys ovat ratkaisevan tarkeita menestyksen kannalta. Brandien on
rakennettava luottamusta olemalla lapinakyvia ja lahestyttavia kuluttajilleen. (Barker ym.
2017, 14.)

3.1.1 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma (jatkossa kaytetaan lyhennetta SMM-suunnitelma)
on olennainen osa menestyvaa sosiaalisen median markkinointia. Sen avulla yritys tavoittaa
haluamansa kohderyhman oikeaan aikaan ja oikeanlaisella sisallolla. (Lahtinen 2024.) SMM-
suunnitelma maarittelee yrityksen tavoitteet sosiaalisessa mediassa ja toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. SMM-suunnitelma on jatkuva prosessi, jossa suunnitelmaa analysoidaan ja
muokataan tarpeen mukaan. Se rakentuu SMM-suunnittelusyklin ymparille, jossa eri markki-
noinnin osa-alueet kaydaan systemaattisesti lapi. Kuviossa 1 on esitetty sosiaalisen median
suunnitteluprosessi, joka havainnollistaa SMM-suunnittelun eri vaiheet tietyssa jarjestyksessa.
Tama suunnittelumalli korostaa, kuinka suunnitteluprosessi on jatkuvaa ja dynaamista analy-
sointia. (Barker ym. 2017, 22-23.)
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Virita Kuuntele
Seuraa Tavoitteet
Toteuta Strategiat
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Tyokalut

Kuvio 1: Social Media Planning Cycle (mukaillen Barker ym. 2017, 23.)

SMM-suunnittelun aloittamisessa on tarkeaa, etta organisaatio aloittaa kuuntelemalla mita so-
siaalisessa mediassa sanotaan yrityksesta ja sen kilpailijoista. Tama auttaa hahmottamaan yri-
tyksen nykyista lasnaoloa sosiaalisessa mediassa ja antaa kattavan kuvan markkinoista seka
niithin kohdistuvista odotuksista. Lisaksi sosiaalisen median kuuntelu tarjoaa arvokasta tietoa
ajankohtaisista trendeista ja ilmioista, jotka liittyvat yrityksen kohdemarkkinaan. (Barker ym.
2017, 23.)

Tavoitteiden asettamisen tueksi organisaation tulee luoda nelikenttaanalyysi, jossa arvioidaan
yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat markkinassa. Jatkossa nelikentta-
analyysiin tullaan viittaamaan nimella SWOT-analyysi. Taman analyysin avulla yritys voi hyo-
dyntaa vahvuuksiaan sosiaalisessa mediassa, kehittaa tuotteita ja palveluita asiakastarpeiden
pohjalta seka minimoida omia heikkouksiaan. Strategian luominen vaatii syvallista tietoa koh-
demarkkinasta ja kohderyhmasta. Kohdeyleison tunnistamiseksi organisaatiolla on oltava sel-
kea kasitys markkinointisegmentista, johon se pyrkii. Markkinointisegmentoinnilla tarkoite-
taan kohdemarkkinan jakamista pienempiin ryhmiin esimerkiksi tarpeiden, arvojen ja kayttay-
tymisen perusteella (Bilardi 2024). Kohderyhman ymmartaminen edellyttaa analyysia, jossa
tarkastellaan esimerkiksi kohderyhman sijaintia, kayttaytymista, mieltymyksia ja tarpeita.
Nain yritys voi tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja vaikuttajat, jotka todennakoisimmin ovat

kiinnostuneita sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. (Barker ym. 2017, 23-24.)

Digitaalisuus tarjoaa lukuisia tyokaluja sosiaalisen median markkinoinnin analysointiin ja te-
hostamiseen. Tallaisia SMM-tyokaluja ovat muun muassa hakukoneoptimointi, kuvien muok-
kaus, ajastetut julkaisut, brandin mainintamaarat ja aihetunnisteiden (engl. hashtag) kaytto.
Naiden tyokalujen avulla yritys voi seurata menestystaan sosiaalisessa mediassa ja tehda tar-

vittavia muutoksia nopeasti. Tyokalujen valinta riippuu myos alustoista ja kanavista, joissa
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yritys haluaa markkinoida. Sosiaalisen median alustoja valittaessa on tarkeaa pohtia kohde-
ryhmaa ja arvioida, missa heidat tavoittaa parhaiten. Eri sosiaalisen median alustat kuten Tik-
Tok, Facebook seka blogisivustot loytyvat esimerkiksi mobiililaitteista, joka on osaltaan yh-
denlainen kanava koostuen sovelluksista, mobiiliverkkosivuista ja tietoliikennepalveluista.
(Barker ym. 2017, 23-24.)

Kun kaikki SMM-suunnittelun vaiheet on huomioitu, yritys voi toteuttaa niiden pohjalta sosiaa-
lisen median markkinointitaktiikoita. Seuraavaksi organisaation tulee seurata ja tarkkailla
SMM-suunnitelman onnistumista jatkuvasti saadakseen tarkkaa analyysia. Nain organisaatio voi
jatkuvasti muokata ja kehittaa SMM-strategiaansa, arvioiden ja parantaen suunnittelusyklin

eri vaiheita tarpeen mukaan. (Barker ym. 2017, 23-24.)
3.1.2 TikTok

TikTok on yksi maailman nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista, joka on suunni-
teltu lyhytvideoiden luomiseen, editointiin, katseluun ja julkaisuun (Elger de Castro Luis
2024, 35-36). TikTokin voi ladata ilmaiseksi alypuhelimelle, mutta julkaisujen ja kayttajati-
lien selailu onnistuu myos tietokoneen verkkoselaimessa. TikTok on kiinalaisen teknologiayri-
tyksen ByteDancen perustama alusta, joka lanseerattiin kansainvalisille markkinoille vuonna
2017. Samana vuonna ByteDance osti suuren suosion saaneen Musical.ly-alustan, joka oli
vuonna 2014 perustettu samankaltainen lyhytvideosovellus. Vuonna 2018 yritys yhdisti Musi-
cal.lyn TikTokkiin, yhdistaen samalla molempien alustojen kayttajatilit ja tiedot. Taman
avulla TikTok sai nopeasti suuren suosion koko maailmalla ja nykyaan alustalla on yli 1.6 mil-

jardia aktiivista kayttajaa. (Influencer Marketing Hub 2024.)

TikTok tarjoaa useita ominaisuuksia, jotka tekevat sisallon tuottamisesta helppoa. Koska ky-
seessa on lyhytvideoihin keskittyva alusta, TikTok sisaltaa monipuolisia videonmuokkaustyoka-
luja, joilla voi kuvata ja editoida videoita seka lisata efekteja, suodattimia ja aania. (Influen-
cer Marketing Hub 2024.) Alussa videoiden pituus oli rajattu yhteen minuuttiin, mutta nyky-
aan sovelluksessa voi kuvata 10 minuutin videoita ja sinne voi ladata jopa 60 minuutin vide-
oita (TikTok Support 2024a). Alkujaan TikTok muistutti paljon Musical.ly-sovellusta, jossa vi-
deoiden paapaino oli huulisynkronoinnissa musiikin tahtiin. Nykyaan TikTokin sisalto on moni-
puolistunut: sovelluksesta loytyy muun muassa komediaa, erikoistehostevideoita (esim. teko-
alyn avulla tehtyja), tanssi- ja haastevideoita seka erilaisia markkinointisisaltoja. (Bump
2022.)

TikTok erottuu muista sovelluksista erityisesti aloitussivun For You -syotteella, jonka algoritmi
personoi kayttajan kiinnostusten ja sovelluksessa tehdyn vuorovaikutuksen perusteella. (Tik-
Tok Support 2024b.) Jokainen tykkays, kommentti, jako, seuraus tai lisays suosikkeihin auttaa
TikTokia mukauttamaan sisaltovirtaa, joka paivittyy kayttajan mielenkiinnon mukaan

(McLachlan 2024). Tama personoitu algoritmi yhdistettyna videoiden lyhyeen kestoon tekee
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TikTokin kaytosta erityisen koukuttavaa. Etenkin nuoret, jotka ovat tottuneet jatkuvaan sosi-
aalisen median sisaltovirtaan, voivat huomaamattaan viettaa sovelluksessa paljon aikaa - jopa
useita tunteja. Videot tarjoavat jatkuvaa viihdetta nopealla tempolla, jolloin katsojan ei tar-

vitse keskittya pitkajanteisesti. (Influencer Marketing Hub 2024.)

Yrityksille TikTok on erinomainen alusta tavoittaa omaa kohderyhmaa seka erityisesti nuorta
asiakaskuntaa ja lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. TikTok-markkinointia voi toteuttaa
monin eri keinoin, kuten vaikuttaja- ja kumppanuusmarkkinoinnilla (engl. affiliate marketing)
tai maksullisella mainonnalla. TikTokissa vaikuttajamarkkinointi on yleinen menetelma, johon
yha useampi yritys on ryhtynyt. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys ja vaikuttaja sopivat yhteis-
tyosta, jonka avulla vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Yritysten on kui-
tenkin syyta valita vaikuttajat tarkoin, jotta heidan arvonsa ja brandinsa viesti kohtaavat,
silla kuluttajat arvostavat aitoutta. Kumppanuusmarkkinoinnissa puolestaan yritys tekee yh-
teistyota sisallontuottajien kanssa, jotka saavat komission julkaisuista syntyvasta myynnista,

mika voi perustua esimerkiksi alennuskoodien kayttoon. (Hirose 2024.)

Maksullisen markkinoinnin lisaksi yritykset voivat julkaista sisaltéa myos suoraan omalla kayt-
tajatilillaan. Yritysten TikTok-julkaisut ovat usein rentoja ja helposti lahestyttavia. Kuluttajat
pitavat erityisesti brandeista, jotka tarjoavat rehellista ja lapinakyvaa kuvaa toiminnastaan ja
arjestaan sen sijaan, etta vain markkinoisivat tuotteitaan. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
"kulissien takana” -sisaltoa, kuten tyopaikan paivittaisia rutiineja, jossa kuvataan mita kaikkea
tyontekijat tyopaikalla mahdollisesti tekevat. Tama viestii aitoa ja lapinakyvaa kuvaa kulutta-
jille, koska yritys ei yrita piilottaa mitaan. Nykypaivan kuluttajat arvostavat myos yritysten
arvoja ja mita he edustavat, jotta he voivat suosia samoja arvoja omaavia brandeja esimer-
kiksi ostoksia tehdessa. Taman vuoksi yrityksen arvojen viestiminen julkaisujen avulla on hyva
keino tavoittaa kohderyhmaa ja luoda vahvoja yhteisoja seuraajien kanssa. Kuluttajat halua-
vat oppia lisaa heita kiinnostavista aiheista ja etsivatkin nykypaivana usein tietoa TikTokista,
joten opetuksellinen sisalto, kuten ohjaus tuotteiden kaytosta tai muu alaa koskeva tieto on
hyva lisa. Lisaksi brandin kiinnostusta voidaan pitaa ylla tuotekampanjoilla ja uutuuksien lan-
seerauksien houkuttelulla, mika myos lisaa profiilin kavijamaaraa. Etenkin nuoret kuluttajat
seuraavat trendeja ja uutuuksia, joten talla sisallolla tavoittaisi varmasti nuorta asiakaskun-
taa. (Needle 2022.)

3.1.3 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen verkoston alusta, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja vide-
oita joko julkisesti tai omalle ystavapiirilleen. Sovelluksen voi ladata ilmaiseksi alypuheli-
melle, mutta sita voi kayttaa myos tietokoneen verkkoselaimen kautta. Instagramin omistaa
Meta, joka hallinnoi myos muita suosittuja alustoja, kuten Facebookia ja WhatsAppia. Vuosien

varrella Instagram on kehittynyt merkittavasti. Alun perin se keskittyi lahinna kuvien ja
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videoiden jakamiseen seka niiden tykkayksiin ja kommentteihin. Nykyaan Instagram tarjoaa
monipuolisempia ominaisuuksia, kuten 24 tuntia nakyvat tarinat, lyhyet Instagram Reels -vi-
deot, live-videot ja mahdollisuuden tehda ostoksia suoraan brandien verkkokaupoista sovel-
luksen sisalla. Lisaksi kayttajat voivat lahettaa yksityisviesteja muille kayttajille ja yritykset
voivat hyodyntaa mainoksia ja sponsoroituja julkaisuja osana markkinointiaan. (Kuligowski
2024.)

Instagramilla on yli kaksi miljardia aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja se on kolmanneksi
suosituin sosiaalisen median alusta maailmassa, mika tekee siita erittain houkuttelevan alus-
tan yrityksille, jotka haluavat lisata verkkonakyvyyttaan ja parantaa tuotteidensa tunnet-
tuutta. Instagram on suunniteltu mobiililaitteille, mika takaa, etta kuluttajat voivat helposti
seurata yrityksen aktiivisuutta suoraan puhelimistaan. Suuri osa Instagramin kayttajista ovat
nuoria ja keskimaarin he viettavat siella aikaa puoli tuntia paivassa, joten se on erinomainen
valine yrityksille, jotka pyrkivat tavoittamaan nuoren asiakaskunnan. Instagramin visuaalinen
luonne mahdollistaa luovuuden ja erottuvien markkinointimenetelmien hyodyntamisen. (Ku-
mar 2024.)

Instagram tarjoaa yrityksille tehokkaan alustan yhteydenpitoon ja vuorovaikutuksen luomi-
seen kohderyhmansa seka seuraajiensa kanssa. Aktiivinen ja saannollinen sisallon julkaisemi-
nen - esimerkiksi paivittaiset julkaisut - lisaa kuluttajien sitoutumista, kuten tykkayksia, kom-
mentteja ja jakamisia. Kommenttien kautta yritys saa arvokasta palautetta suoraan asiak-
kailta, jota voi hyodyntaa toiminnan kehittamisessa. Kuluttajien osallistuminen julkaisuihin
tuo myos lisaa nakyvyytta yritykselle. Nykypaivana kuluttajat arvostavat aitoutta ja lapinaky-
vyytta yrityksilta, minka vuoksi Instagram-tarinat ja live-lahetykset tarjoavat yrityksille mah-
dollisuuden luoda samaistuttavaa sisaltoa. Instagram-tarinoilla voi kuvata helposti lahestytta-
vaa sisaltoa esimerkiksi arkielamasta tyopaikalla. Instagramin live-lahetyksilla voi kasvattaa
luottamusta esimerkiksi pitamalla kysymys-vastaus-tuokioita (engl. Q&A), joissa seuraajat voi-

vat esittaa kysymyksia ja yritys vastaa niihin suoraan ja avoimesti. (Kuligowski 2024.)

Yritykset voivat kasvattaa seuraajamaaraansa monin tavoin Instagramissa. Yksi suosituimmista
menetelmista on yhteistyo vaikuttajien kanssa, mika kaydaan tarkemmin lapi luvussa 3.3. Vai-
kuttajien suositukset ovat kuluttajille tarkeita ja heidan suositustensa ansiosta kuluttajat te-
kevat ostopaatoksia helpommin. Tunnetun vaikuttajan muutama julkaisu voi tuoda yritykselle
jopa tuhansia uusia seuraajia. Muita tehokkaita tapoja kasvattaa seuraajamaaraa In-
stagramissa ovat maksetut mainokset, esiintyminen Instagramin Hae ja tutki -sivulla, kaytta-
jien luoma sisalto seka Instagram Reels -videot, jotka voivat levita viraalisti. Naiden lisaksi

aihetunnisteiden kaytto auttaa yritysta erottautumaan ja lisaa nakyvyytta. (Kuligowski 2024.)

Instagram tarjoaa yrityksille monia tapoja luoda taloudellista arvoa. Yritys voi esimerkiksi

luoda ostettavia julkaisuja, joissa tuotteet ja niiden hinnat ovat esilla ja jotka vievat
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kuluttajan suoraan verkkokauppaan. Tama helpottaa ostopaatoksen tekemista, kun kuluttaja
loytaa tuotteet nopeasti ja vaivattomasti. Lisaksi Instagramin sisainen maksutoiminto mahdol-
listaa ostosten tekemisen suoraan sovelluksessa, mika sujuvoittaa ostoprosessia. Instagram
tarjoaa monia kustannustehokkaita markkinointikeinoja, milla kasvattaa liiketta ja myyntia
yritykselle, kuten brandilahettilaiden hyodyntaminen sponsoroiduissa julkaisuissa. Yritykset
voivat myos helposti muuttaa minka tahansa julkaisun mainokseksi “buustaamalla” sita, jol-

loin se tavoittaa laajemman yleison. (Kuligowski 2024.)

Instagram Insights -tyokalu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden seurata julkaisujen ja mainos-
ten menestysta. Insights-tyokalun avulla yritykset voivat tarkastella seuraajien demografisia
tietoja, kuten sijaintia, ikaa ja aktiivisuusaikoja. Jokaisesta julkaisusta, kuten tarinasta, vide-
osta tai live-lahetyksesta nakee myos erilliset kayttajatilastot, kuten katselukerrat, tavoitetut
tilit ja vuorovaikutusten maaran. Nain yritys voi optimoida sisaltéaan ja markkinointistrategi-
aansa tulosten perusteella. (Instagram Ohje- ja tukikeskus 2024.) Instagramissa on myos
helppo analysoida yrityksen kilpailijoita tarkastelemalla heidan kayttajatiliensa toimintaa ja

vuorovaikutusta seuraajiensa kanssa (Kuligowski 2024).

3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaan keskeinen markkinointikeino, jossa hyodynnetaan henki-
loita, joilla on merkittava vaikutusvalta kohdeyleisoonsa. Lyhyesti sanottuna vaikuttaja on
henkilo, jolla on vaikutusvaltaa muihin ihmisiin erityisesti sosiaalisessa mediassa. Vaikuttaja-
markkinointi on yksi suusta suuhun -markkinoinnin muodoista, jossa brandin tai tuotteen suo-
sittelut leviavat tehokkaasti vaikuttajan seuraajien kautta. Nykypaivana vaikuttajaksi maari-
tellaan henkilo, jolla on suuri vaikutusvalta ja tyypillisesti laaja seuraajakunta sosiaalisessa
mediassa. Vaikuttajan asema vahvistuu, kun hanen seuraajansa tekevat ostopaatoksia tai
muita toimia hanen suositustensa perusteella. On kuitenkin tarkeaa huomata, etta vaikka jul-
kisuuden henkilolla ja vaikuttajalla voisi olla saman verran seuraajia, se ei automaattisesti

tee molemmista vaikuttajia. (Hennessy 2018, 1-2.)

Vaikuttajat ovat aktiivisia sisallontuottajia, jotka jatkuvasti luovat ja muokkaavat kuvia, vide-
oita ja muuta sisaltoa, joka sopii eri sosiaalisen median alustoille. He hyodyntavat monipuoli-
sia markkinointikeinoja, jotta heidan sisaltonsa kiinnostaisi ja sitouttaisi yleisoa. Tama vaatii
jatkuvaa luovuutta ja strategista ajattelua. Toisaalta perinteiset julkisuuden henkilot, kuten
laulajat ja nayttelijat, ovat saavuttaneet julkisuutensa ammattinsa kautta. Vaikutusvalta seu-
raa heita usein luonnollisesti myos sosiaaliseen mediaan ilman, etta heidan taytyy samalla ta-

valla panostaa sisallontuotantoon. (Hennessy 2018, 2.)

Vaikuttajat voidaan luokitella kahteen kategoriaan, sisallontuottajiin seka elamantallentajiin.
Sisallontuottajat keksivat sisaltoa luovalla tavalla sosiaalisen median eri kanaviin. Elamantal-

lentajat elavat itsessaan mielenkiintoista elamaa, jota he kuvaavat samalla muiden
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katsottavaksi. Sisallontuottajia ovat esimerkiksi bloggaajat, vloggaajat tai tietyn alan ammat-
tilaiset. Elamantallentajia ovat esimerkiksi erityisen lahjakkuuden omaavat, yrittajat, kor-

kean luokan mallit, julkisuuden henkilot tai arvohenkilot. (Hennessy 2018, 3-6.)

Vaikuttajamarkkinointi on prosessi, joka vaatii yritykselta huolellista suunnittelua onnistu-
neen kampanjan aikaansaamiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa yritys valitsee kampanjaan sopi-
vat vaikuttajat analysoiden kohderyhmaansa ja selvittaen, milla kanavilla seka millaiseen vai-
kuttajaan kohdeyleiso todennakoisimmin samaistuisi. On tarkeaa, etta vaikuttajan sisalto on
aitoa ja rehellista, silla se luo positiivista mielikuvaa yleisolle. Yrityksen tulisi myos valita vai-
kuttaja, jonka arvot ovat linjassa yrityksen arvojen kanssa, jotta yhteisty0o nayttaa aidolta ja
tuo uskottavuutta. Toisessa vaiheessa maaritellaan, millaista sisaltoa vaikuttaja tuottaa. Vai-
kuttajan oma tyyli on merkittava, jotta kampanja ei vaikuta liian mainosmaiselta. Yrityksen
ja vaikuttajan tulee kuitenkin sopia, mita tuotteita tai palveluita markkinoidaan, kampanjan
ydinaiheesta ja siita, milla kanavilla sisaltoa jaetaan. Kolmannessa vaiheessa asetetaan kam-
panjan tavoitteet ja mittarit, jotka antavat vaikuttajalle selkean kuvan yhteistyon paamaa-
rista ja toivotusta lopputuloksesta. Mittareiden avulla yritys voi seurata kampanjan onnistu-
mista ja tuloksia, kuten julkaisujen katselumaaria ja sitoutumista. Neljannessa vaiheessa yri-
tys briiffaa vaikuttajalle kampanjan keskeiset yksityiskohdat, kuten aikataulun, kohderyhman,
keskeisen teeman ja tavoitteet. Nain yrityksen ja vaikuttajan valilla ei muodostu epaselvyyk-
sia sovitusta kampanjasta. Viimeisessa vaiheessa analysoidaan kampanjan tulokset asetettu-
jen tavoitteiden ja mittareiden perusteella. Tama auttaa yritysta arvioimaan vaikuttajan ja
kohderyhman sopivuutta ja pohtimaan parannuksia tulevia yhteistyomahdollisuuksia varten.
(Otavamedia 2024.)

4 Kuluttajakayttaytyminen

Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram ja Tiktok, ovat suunniteltuja mukauttamaan
kayttajiensa aivot vastaanottamaan nopeatempoista vaihtuvaa mediaa. Koska esimerkiksi vi-
deot ja sosiaalisessa mediassa julkaistut tekstit ovat jatkuvasti lyhyempia, eivat ihmisten ai-
vot enaa kykene prosessoimaan pitkakestoista mediaa, kuten uutisteksteja tai artikkeleja sa-
malla tavalla kuin aiemmin. Jos sosiaalisessa mediassa jokin tylsistyttaa, on vaihtoehtona vain
siirtya seuraavaan julkaisuun. (Nussenbaum 2023.) Koska erityisesti nuorten keskittymiskyky
on niin paljon heikompi kuin aiemmin, on heidan myos kuluttajina saatava koko ajan uusia vi-
rikkeita. Markkinoinnin lahtokohtana on aina asiakas, joten taman vuoksi yritysten on seurat-
tava trendeja jatkuvasti ja pystyttava reagoimaan niihin omassa markkinoinnissaan seka pal-

veluissaan ja tuotteissaan (Bergstrom & Leppanen 2021).

Kuluttajakayttaytymisella kuvataan kuluttajan ostopaatosprosessia ja siihen liittyvia psykolo-

gisia, kulttuurisia ja sosiaalisia tekijoita. Kuluttaminen nousi kokonaiseksi ideologiaksi 1900-
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luvulla, jolloin hyvan elaman maaritelma alkoi yhdistya siihen ajatukseen, etta ihmiset pystyi-
vat hankkimaan itselleen haluamaansa materiaa. (Gabriel & Lang 2015, 7-8.) Kuluttajakayt-
taytymisen tutkiminen on elintarkeaa yrityksen markkinoinnin kannalta, koska silloin pysty-
taan parhaiten kartoittamaan, kenelle markkinointia tehdaan. Jotta yritys saa aikaan myyn-
tia, on sen siis tunnettava ostajansa: miten he elavat, mita he arvostavat, mita he tarvitsevat

ja miten he ostavat. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Z-sukupolvella tarkoitetaan vuosien 1996 ja 2015 valilla syntyneita ihmisia (Uusitalo 2021). Z-
sukupolven edustajat ovat kuluttajina avoimia innovaatioille ja he etsivat paljon tietoa han-
kinnoistaan ennen ostopaatosta. He ovat epatodennakoisemmin lojaaleja yksittaisille tuote-
merkeille ja heidan kuluttajakayttaytymiseensa vaikuttavat sosiaaliset yhteisot, teknologia
seka vastuullisuus. Z-sukupolven tekemiin ostopaatoksiin vaikuttaa vahvasti heidan ystaviensa
ja muiden laheistensa suositukset, joita he saavat yleisimmin sosiaalisen median kautta.
(Hunjet, Kecek & Vukovic 2023.) Z-sukupolvelle internet ja digitaalinen maailma on ollut aina
olemassa. Etenkin teknologian nopeatahtinen kehitys heidan elamansa aikana on muovannut
heidan tarvettaan uusille innovaatioille. Kuluttajina vanhempaan sukupolveen verrattuna Z-
sukupolvella on ollut enemman vaihtoehtoja saatavilla, minka vuoksi heidan ostopaatoksiinsa

vaikuttaa vahvasti myos tuotteen ulkonako ja muotoilu. (Wood 2024.)
4.1  Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytyminen on kuluttajakayttaytymisen osa-alue. Ostokayttaytymista voidaan tutkia
datan avulla mutta vaikeinta yritykselle on paasta kuluttajan paan sisalle ja nahda, mika ai-
dosti vaikuttaa kuluttajan yksilollisiin ostopaatoksiin. Yritykset voivat tutkia ostopaatokseen
johtavia ulkoisia lahtokohtia, kuten markkinoinnin kayttamia keinoja. Naita ovat itse tuote,
tuotteen hinta, tuotteen myyntialusta ja kaikki tuotteeseen liittyva mainonta. Muita ulkoisia
tekijoita, joita yritykset pystyvat helposti tutkimaan ovat aiemmin mainitut kulttuuriset ja
sosiaaliset tekijat. Mita yrityksen on kuitenkin vaikeampi tutkia, ovat kuluttajan ajatukset
juuri ennen ostopaatoksen tekemista. Tahan vaikuttavat kuluttajan luonteenpiirteet ja paa-
toksentekoprosessi. (Armstong & Kotler 2021, 150-153.)

Kuluttajan paatoksentekoprosessia voidaan kuvata neljalla eri ostokayttaytymistyypilla (tau-
lukko 1). Toistuva tai tapaan pohjautuva ostokayttaytyminen (engl. habitual buying beha-
viour) kuvaa kuluttajien tapaa tehda ostopaatoksia rutiininomaisesti ilman sen suurempaa
harkinta-aikaa. Ostaminen on osa kuluttajan paivittaista arkea eika esimerkiksi eri tuotemer-
keilla ole niin paljon valia. Naille kuluttajille yritykset tuottavat toistuvia, visuaalisia mainok-
sia ja hyodyntavat usein esimerkiksi alennusmyynteja, jotka houkuttelevat erityisesti uusia
ostajia. Vaihteluun perustuva ostokayttaytyminen (engl. variety seeking buying behaviour) ku-
vailee kuluttajaa, joka on taipuvainen kokeilemaan usein uusia tuotteita ja vaihtamaan tuote-

merkkeja, vaikka han olisikin tyytyvainen aiempiin ostoksiinsa. Heista yritykset pyrkivat
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tekemaan tapaan perustuvan ostajan esimerkiksi suurilla tuotemaarilla ja toistuvilla markki-

nointikampanjoilla.

Monimutkainen ostokayttaytyminen (engl. complex buying behaviour) kuvailee kuluttajaa,
joka on syvallisesti mukana ostoprosessissa. Tama tarkoittaa perusteellista tiedonhakua ja
useiden eri vaihtoehtojen valilla harkitsemista ennen lopullista ostopaatosta. Tallainen kaytos
on yleisinta erityisemmissa ja arvokkaammissa ostotapahtumissa, kuten kalliin hiustenmuotoi-
lulaitteen hankkimisessa. Naita tilanteita varten yrityksella ja sen henkilokunnalla on oltava
kattava maara informaatiota tuotteesta tai palvelusta. Epamukavuutta vahentava ostokayt-
taytyminen (engl. dissonance-reducing buying behaviour) tarkoittaa nimensa mukaisesti osto-
kayttaytymista, milla pyritaan vahentamaan vaikean ostopaatoksen luomaa epamukavuutta.
Tallaista esiintyy erityisesti tilanteissa, joissa ostopaatokseen liittyy normaalia suurempi riski
tai esimerkiksi henkilon arvot tai uskomukset ovat ristiriidassa ostopaatoksen kanssa. Talloin
yrityksen on hyva panostaa erityisesti oston jalkeen tapahtuvaan asiakaspalveluun. (University
of Lincoln, 2022.)

OSTOKAYTTAYTYMISTYYPIT:

Tapaan pohjautuva
ostokayttaytyminen

{Habitual buying behaviour)

Vaihteluun perustuva
ostokayttaytyminen

[Variety seeking buying behaviour)
Monimutkainen
ostokdyttdytyminen

{Complex buying behaviour)
Epdmukavuutta vahentava
ostokayttaytyminen

[Dissonance-reducing buying
behaviour)

PAAPIRTEET:

Rutiininomainen kuluttaminen

« Impulsiiviset ostopaatdkset

Pienet ostokset
Tuotemerkeilla ei valia

Uusien tuotteiden kokeilu
Tuotemerkkien vaihtelu
Pienemmat, arkipaivaiset
ostokset kuten kosmetiikka

Perusteellinen tiedonhaku
Vaihtoehtojen valilla
harkitseminan

Erityisemmat ja arvokkaammat
hankinnat

Pyritaan vahentamaan
ostopaatoksen luomaa
epamukavuutta
Ostopaatokseen littyy
normaalia suurempi riski

Taulukko 1: Ostokayttaytymisen tyypit

MARKKINOINTI:

Toistuvat, visuaalizet mainokset
Alennuskampanjat

Suurien tuotemaarien ja laajan
valikoiman tarjoaminen
Toistuvat markkinecintikampanjat

Yrityksen tarjottava kattava
maara informaatiota tuotteistaan

Yrityksen panostettava
erityisesti oston jalkeen
tapahtuvaan asiakaspalveluun
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4.2  Ostajapersoonien luomisen hyodyt yritykselle

Ostajapersoonalla tarkoitetaan fiktiivista kuvausta henkilosta, joka edustaa yrityksen kohde-
ryhmaa tai potentiaalista asiakasta (Popa 2021). Yrityksen asiakkaiden ymmartaminen on yksi
lilkketoiminnan tavoitteiden saavuttamisen edellytyksista. Aiemmin markkinoinnin suunnitte-
lussa puhuttiin asiakkaiden segmentoinnista, mika tarkoittaa asiakasryhman pilkkomista pie-
nempiin ryhmiin. Naista ryhmista valittiin yritykselle sopivin kohderyhma. Kohderyhman si-
salla on kuitenkin aina joukko toisistaan erilaisia yksiloita, joiden ostotarpeet ja kuluttamis-
tottumukset voivat erota paljonkin. Myos markkinoinnin digitalisoitumisen myota yritysten on
taytynyt siirtya yha kohdennetumpaan ja personoidumpaan mainontaan. Taman vuoksi seg-
mentoinnin rinnalle on tarkeaa maaritella ostajapersoonat, jotka pystyvat syventamaan yri-
tyksen ymmarrysta kohderyhmastaan yksilotasolla. (Karjaluoto, Lahtinen, Mero & Pulkka
2022.)

Ostajapersoonien profilointi avaa yritykselle mahdollisuuden tutustua ja elaytya asiakasryh-
maan. Nain yritys pystyy hetkeksi astumaan ulos markkinoijan roolista ja nakemaan asiakkaan
silmin kaikki tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatosprosessiin. Ostajapersoonien luo-
minen auttaa yritysta tuottamaan entista yksiloidympaa ja tarkempaa markkinointia, joka
kohtaa asiakkaat yksiloina. (Komulainen 2018, 43-45.) Ostajapersoonien rakentaminen antaa
yritykselle myos mahdollisuuden kehittya. Ostajapersoonia tarkastelemalla ja niita aktiivisesti
paivittamalla yritys pysyy asiakaskuntansa mukana ja pystyy mukautumaan heidan muuttuviin

tarpeisiinsa. (Karjaluoto ym. 2022.)

Ostajapersoona luodaan vastaamalla erilaisiin kysymyksiin hanen luonteestaan ja arjestaan,
hanen kosmetiikan kuluttamistottumuksistaan ja esimerkiksi hanen kayttamistaan sosiaalisen
median kanavista. Tyypillisesti ostajapersoonat sisaltavat tietoa asiakkaan taustasta, paivit-
taisista aktiviteeteista seka kuluttamisesta (Komulainen 2018, 43-45). Ostajapersoonan luomi-
nen aloitetaan tutkimalla yrityksen olemassa olevaa asiakaskuntaa, minka pohjalta luodaan
tavallisesti useampi kuin yksi ostajapersoona. Tutkimuksen voi toteuttaa esimerkiksi kysely-
tutkimuksen kautta, uutiskirjeen kautta tai seuraamalla yrityksen sosiaalisen median kana-

vissa kaytavia keskusteluja. (Popa 2021.)

Ostajapersoonan luomisessa tukeudutaan vahvasti ostoprosessiin ja sen eri vaiheisiin, joita ka-
sitellaan seuraavassa luvussa. Jokaiseen vaiheeseen liittyy ostajapersoonan kannalta tarkeita
kysymyksia, jotka helpottavat ostajapersoonan rakentamista ja ostajapersoonaa varten luota-
vaa mahdollista tutkimusta. Kun ostajapersoonat luodaan ostoprosessien vaiheita mukaillen,
ne visualisoivat yritykselle sen, miten asiakkaan ostoprosessi etenee ja mita asioita asiakas
ottaa huomioon jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Ostajapersoonien tunteminen auttaa
muuttamaan yrityksen markkinoinnin aidosti asiakasta auttavaksi palveluksi liukuhihnalta tu-

levan myyntipuheen sijaan. (Karjaluoto ym. 2022.)
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5  Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi ja sen ymmartaminen on keskeinen osa kuluttajakayttaytymista ja
markkinointistrategiaa. Kuluttajan ostoprosessin ymmartaminen on tarkeaa yrityksen toimin-
nan, erityisesti markkinoinnin ja asiakaspalvelun kannalta. Ymmartamalla kuluttajan ostopro-
sessia, yritys pystyy tarttumaan ostopolun eri vaiheisiin ja nain suunnittelemaan keinoja,
milla kuluttajan ostopaatokseen voi vaikuttaa ja miten kuluttajan saa ostamaan yrityksen tar-

joaman tuotteen tai palvelun uudelleen. (Furia 2024.)

Sisdinen
arsyke Infnrm u.ution Osto- Oston
Tarve hankkiminen & ) Lo
vaihtoehtajen padtdksen jdlkeinen
Ulkeoinen punnitseminen tekeminen pohdinta
drsyke

Kuvio 2: Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Hiltunen 2017, 17-18.)

5.1  Tarpeen syntyminen

Yksilon ostohalun ja koko ostoprosessin lahtokohtana ovat ostamisen tarpeen syntyminen ja
sita ohjaavat motiivit. Ostamisen tarve syntyy yleensa ulkoisen tai sisaisen tekijan pohjalta.
Ulkoinen tekija on ulkoa pain tuleva arsyke, kuten sosiaalisessa mediassa eteen tullut mainos
tai laheisilta tuleva suositus. Sisaisella tekijalla tarkoitetaan ihmisen itse kokemaa arsyketta,

kuten kosmetiikan tapauksessa esimerkiksi ihon kunnon muuttuminen. (Hiltunen 2017.)

Ihmisten tarve kuluttaa heraa tietyissa yleisissa tilanteissa. Naita ovat esimerkiksi vanhan
tuotteen kuluminen tai loppuminen, jolloin kuluttaja kokee tarvetta hankkia vanhan tuotteen
tilalle uusi tuote. Joskus kuluttajan kokemat tarpeet ja ostopaatokseen vaikuttavat henkilo-
kohtaiset tekijat myos muuttuvat, jolloin ostamisen tarve vahvistuu. Tallainen tilanne voi olla
esimerkiksi silloin, kun elamantilanne muuttuu. Kuluttajan sosiaalinen tai taloudellinen asema
voi muuttua ja tama voi aiheuttaa akillisen ostamisen tarpeen. Myods informaation vastaanot-
taminen eri kanavista aiheuttaa ostotarpeen syntymisen. Ihminen kaipaa usein uudistusta, jo-
ten silloin, kun hanen eteensa syotetaan paljon tietoa uusimmista tuotteista ja teknologiasta,

hanen ostamisen tarpeensa kasvaa. (Munthiu 2009.)

Kuluttajat hankkivat haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita. Ostokyvylla tarkoitetaan ostajan
taloudellista mahdollisuutta ostaa palveluita tai tuotteita. Jos kuluttajan ostokyky on pieni,

on hanen todennakoisempaa tinkia tuotteista, mita han ei koe elintarkeiksi. Taman vuoksi
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yritysten kannattaa panostaa tuotteisiin, jotka ovat niin tarkeita, haluttavia ja valttamatto-
mia, etta kuluttaja haluaa ostaa niita vaikka hanen ostokykynsa olisikin pienempi. Erityisesti
kosmetiikka-alalla tuotteiden oikeanlainen markkinointi on taman vuoksi tarkeaa, koska tiu-
kemmassa taloudellisessa tilanteessa kosmetiikka, esimerkiksi varikosmetiikka tai kalliit tuok-
sut, ovat yksia ensimmaisista asioista, mista kuluttaja voi lahtea tinkimaan. (Bergstrom &
Leppanen 2021.)

Motiivit toimivat tarpeiden kanssa ostoprosessin lahtokohtana. Ostaja siirtyy ostoprosessissaan
eteenpain vasta siina vaiheessa, kun han on riittavan motivoitunut. Markkinoinnissa kasite os-
tomotiivi kuvaa sita syyta, minka vuoksi kuluttaja hankkii tuotteita tai palveluita. Ostamisen
tarpeen syntymisen pohjalla voi olla tilanteellista motivaatiota (engl. situational motivation),
mika heraa silloin, kun kuluttajaa kiehtovat erilaiset ulkoiset tekijat. Tallaisia ovat esimer-
kiksi houkuttelevat tarjoukset, uutuudenviehatys, kokeilunhalu tai seura. Toinen vaihtoehto
on valineellinen motivaatio (engl. instrumental motivation), joka syntyy silloin, kun ostamista
ohjaavat sosiaaliset palkkiot tai rangaistukset. Talloin tuote tai palvelu toimii ikaan kuin vali-
neena saada palkkio, joka voi olla esimerkiksi laheisen antama kehu. (Bergstrom & Leppanen
2021.)

Ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa eli tarpeen tunnistamisen vaiheessa on tarkeaa, etta
yritykset ymmartavat asiakkaidensa tarpeita, jotta tarpeita pystytaan ennakoimaan. Enna-
kointi mahdollistaa asiakkaille raataloityjen ratkaisujen tarjoamisen. Taman vuoksi myos koh-
deryhman ymmartaminen on tarkeaa. Tarpeiden ennakointi ei pelkastaan johdattele asiakasta
kohti ostopaatosta, vaan lisaksi vahvistaa asiakassuhteita lisaten luottamusta ja parantaen

asiakastyytyvaisyytta. (Furia 2024.)
5.2 Informaation hankinta ja vaihtoehtojen punnitseminen

Kuluttajan ostoprosessin seuraava vaihe tarpeen tunnistamisen jalkeen on informaation han-
kinta seka olemassa olevien vaihtoehtojen punnitseminen ja vertailu. Taman vaiheen pituus
ja tarkkuus vaihtelee sen mukaan, kuinka harvinaisen hankinnan kuluttaja on tekemassa. Ku-
luttajan toimintatapa informaation hankkimisen suhteen riippuu myos hanen edeltavista koke-

muksistaan ja mahdollisista aiemmista huonoista ostopaatoksista. (Munthiu 2009.)

Kuluttajat vastaanottavat ja suodattavat informaatiota monista eri lahteista. Nama lahteet
voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin tietolahteisiin. Sisaiset lahteet sijaitsevat kuluttajan omissa
muistoissa ja aiemmissa kokemuksissa. Tallaista tietoa kuluttaja suodattaa seka aktiivisesti
etta passiivisesti ja se vaikuttaa koko ostoprosessiin. Ulkoisia tietolahteita ovat henkilokohtai-
set lahteet, kaupalliset lahteet, julkiset lahteet seka kokeilulliset lahteet. Henkilokohtaisia
lahteita ovat kuluttajan laheiset ja tuttavat, jotka voivat jakaa omia kokemuksia kuluttajan
tulevaan hankintaan liittyen. Kaupalliset lahteet pitavat sisallaan yritysten tekeman mainon-

nan, verkkosivustot ja myyjat. Julkisilla lahteilla tarkoitetaan esimerkiksi massamediaa.
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Kokeilullisella lahteella tarkoitetaan sita, etta kuluttaja paasee testaamaan tuotetta ennen
ostopaatoksen tekemista. (Munthiu 2009.) Kosmetiikan kannalta tarkeita markkinointikanavia
ovat sosiaalisen median kanavat, missa seka yritys etta asiakkaat pystyvat jakamaan tietoa

tuotteista ja palveluista (Furia 2024).

Informaation etsimisen ja sen arvioinnin jalkeen kuluttaja siirtyy pohtimaan tarjolla olevia
vaihtoehtoja hankintaansa liittyen. Tassa vaiheessa kuluttaja alkaa vertailemaan esimerkiksi
hintatasoa, eri brandeja seka muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Tuotteita vertail-
laan myos niiden ominaisuuksien kannalta. Taman vuoksi on tarkeaa tarjota asiakkaille mah-
dollisimman kattavaa tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista ja niiden eroavaisuuksista. Erityi-
sesti kosmetiikan kannalta on tarkeaa, etta yritys ja sen henkilokunta osaavat kertoa tuottei-
den ominaisuuksista etenkin nykypaivana, kun kuluttajat paasevat sosiaalisen median ja inter-
netin kautta tutkimaan tietoa eri ainesosista ja niiden vaikutuksesta, ja ovat nain itsekin yha
enemman perilla kosmetiikasta. Vaihtoehtoja vertaillessa asiakas lukee myos saatavilla olevia
arvosteluja ja muiden suosituksia, joita on helppo loytaa erityisesti sosiaalisen median kautta.
Taman vuoksi yrityksen kannattaa itsekin kannustaa asiakkaitaan jakamaan kokemuksiaan yri-

tyksen tarjoamista tuotteista ja palveluista sosiaalisessa mediassa. (Furia 2024.)
5.3 Ostopaatoksen tekeminen

Vaihtoehtojen valilla paatoksen tekemiseen vaikuttavat monet tekijat. Kun tarkastellaan ku-
luttajaa yksilona, voidaan huomata ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina henkilokohtaiset ja
psykologiset tekijat. Henkilokohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi kuluttajan ika ja elaman-
vaihe, ammatti, sukupuoli, taloudellinen tilanne seka harrastukset. Psykologisia tekijoita ovat
kuluttajan arvot, halut, vietit, tunteet, uskomukset ja asenteet seka mielipiteet. (Hiltunen
2017.) Kuluttajaa voidaan tarkastella myos osana yhteisoa. Talloin hanen ostopaatokseensa
vaikuttavat sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat. Sosiaalisia tekijoita ovat yhteisot, perhe seka
erilaiset sosiaaliset roolit ja statukset. Kulttuurisia tekijoita ovat nimensa mukaisesti kulttuuri

ja alakulttuurit seka kuluttajan yhteyskuntaluokka. (Hiltunen 2017.)

Yleisimmin kuluttaja tekee ostopaatoksensa sen mukaan, minka palvelun tai tuotteen han na-
kee parhaimpana vaihtoehtona. Viime hetken ostopaatoksen muutokseen vaikuttavat kuiten-
kin erityisesti kaksi eri tilannetta. Kuluttajalle tarkeilla henkiloilla on paljon arvovaltaa sii-
hen, mita ostopaatoksia kuluttaja tekee. Jos kuluttajan laheinen kertoo omista huonoista ko-
kemuksistaan liittyen juuri kuluttajan suunnittelemaan hankintaan, voi han vetaytya paatok-
sestaan. Myos odottamattomat muutokset vaikuttavat ostopaatokseen viime hetkella. Tallai-
sia tilanteita ovat esimerkiksi akillinen muutos taloustilanteessa tai kilpailevan yrityksen hin-

tojen laskeminen. (Munthiu 2009.)

Ostotilanteeseen vaikuttavat myos ostoon liittyvien riskien maara. Laaturiskilla tarkoitetaan

kuluttajan epavarmuutta tuotteen kestavyydesta tai ominaisuuksista. Tahan riskiin kuluttaja
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voi kuitenkin saada vastauksia esimerkiksi tuotenaytteiden tai laheisten kokemusten avulla.
Taloudellinen riski liittyy laheisesti myos tuotteen laatuun, koska silla viitataan erityisesti sii-
hen, kokeeko kuluttaja saaneensa rahoilleen vastinetta. Tama riski koskee erityisesti kalliim-
pia ostoksia, kuten esimerkiksi kauneudenhoitolaitteita. Sosiaalisessa mediassa kaydaan nyky-
paivana paljon keskustelua erilaisista kosmetiikan raaka-aineista, ja kaikki tieto on helposti
kuluttajan saatavilla. Taman vuoksi myos turvallisuusriski ja sen pohtiminen on lasna kosme-
titkkamarkkinoilla. Kuluttaja voi kokea, etta nakemansa sosiaalisen median paivityksen perus-
teella jotkin tuotteet saattavat olla haitallisia terveydelle, minka vuoksi han ei aio tehda han-
kintaa. Sosiaalisella riskilla tarkoitetaan kuluttajan kokemusta siita, miten muut tulevat suh-

tautumaan hanen tekemaansa ostokseen. (Bergstrom & Leppanen 2021.)
5.4  Oston jalkeinen pohdinta

Kuluttajan ostoprosessi ei suinkaan lopu ostotapahtumaan vaan myos sen jalkeiset tapahtu-
mat ja ajatukset ovat tarkeita ostoprosessin tutkimisen kannalta. Kuluttaja alkaa tassa vai-
heessa itse analysoimaan tekemaansa hankintaa ja sita, onko han siihen tyytyvainen. Kulut-
taja analysoi kahta asiaa; hanen omia odotuksiaan hankintaa kohtaan seka hankinnan ominai-
suuksia. Jos tuote ei vastaa asiakkaan odotuksia, asiakas pettyy. Jos taas tuote vastaa odotuk-
sia, asiakas on tyytyvainen. Jos tuote ylittaa asiakkaan odotukset, asiakas ilahtuu. (Kotler &
Keller 2006, 198.)

Jos asiakas on tuotteeseen tyytyvainen, tulee han todennakodisemmin ostamaan sen uudel-
leen. Tama on erityisen tarkeaa kosmetiikka-alalla, silla monet ihmiset kuluttavat kosmetiik-
kaa niin, etta eivat vaihtele tuotteita usein vaan pitaytyvat niin kutsutuissa luottotuotteis-
saan. Jos kuluttaja on tyytymaton ostamaansa tuotteeseen, han tulee mita todennakoisimmin
palauttamaan sen ja kertomaan huonosta kokemuksestaan laheisille. Tyytymattomyys voi
myos kohdistua itse yritykseen etenkin silloin, jos tuotteeseen kohdistettu viestinta on luonut
asiakkaalle suuria odotuksia, joita tuote ei ole sittemmin tayttanyt. (Bergstrom & Leppanen
2021.)

6  Tutkimuksen esittely ja toteutus

Tassa opinnaytetyossa hyodynnetaan kyselytutkimusta, mika on yksi kvantitatiivisen eli maa-
rallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista. Kyselytutkimus soveltaa myos tilastollisia
menetelmia vastausten analysoinnissa. Kysymykset esitetaan sanallisesti mutta vastaukset il-
maistaan numeerisesti yleisimmin esimerkiksi prosenttilukuina. Kyselytutkimuksessa vastaa-
jille esitetaan kysymyksia kyselylomakkeen avulla, joka voidaan luoda erilaisten alustojen
avulla. Kyselylomake on mittausvaline, jolla pystytaan kartoittamaan esimerkiksi ihmisten

mielipiteita ja kayttaytymista tai vastaanottamaan palautetta yrityksen palvelusta.
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Kyselytutkimuksessa mittareina toimivat kysymykset ja vaitteet, joilla mitataan erilaisia ilmi-
oita kuten vastaajien asenteita tai arvoja. (Vehkalahti 2014.) Kyselytutkimus valikoitui opin-
naytetyon tutkimusmenetelmaksi, koska sen nahtiin olevan vaivattomin tapa saada kattavaa
tietoa huomioiden tutkimuksen tarkoitus seka kohderyhma. Tutkimukseen haluttiin mahdolli-
simman paljon vastauksia, joten kyselytutkimus palveli myos tata tavoitetta sen ollessa suh-

teellisen helppo jakaa suuremmalle yleisolle valituissa kanavissa.

Kyselytutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat, kuten kulttuuriset, kielelliset
ja tekniset seikat. Mittaus eli tassa tapauksessa kyselytutkimuksen vastauksien keraaminen on
ainutkertaista, eika huonosti mitattuja tuloksia pysty parantamaan jalkikateen. Kyselytutki-
muksen luotettavuutta pohditaan sen validiteetin ja reliabiliteetin kautta. Validiteetti kertoo,
mitataanko tutkimuksessa sita, mita piti. Reliabiliteetilla taas kuvataan mittauksen tark-
kuutta. (Vehkalahti 2014.) Tarkemmin opinnaytetyohon liitettavan kyselytutkimuksen luotet-

tavuutta pohditaan luvussa 9.

Kyselyn tarkoituksena on selvittaa nuorten kosmetiikan ostokayttaytymisen taustoja esimer-
kiksi siita, mika saa heidat ostamaan kosmetiikkaa ja millaisia ostajia he tana paivana ovat.
Lisaksi kyselyssa pyrittiin selvittamaan taustoja nimenomaan laivalla tapahtuvalle kosmetiikan
ostokayttaytymiselle. Tata opinnaytetyota varten nuori kuluttaja on maaritelty 11-28-vuoti-
aaksi. Toimeksiantajalta ei tullut ikajakauman rajaamiseen erityisia toiveita vaan opinnayte-
tyon tekijat saivat rajata sen itse. Toimeksiantajan toiveesta itse Eckero Linea ei tuotu esille
kyselyssa muuten kuin kyselyn esittelyssa, silla sita ei nahty kyselyn kannalta muuten olennai-

sena asiana.

Kyselyn kysymykset luotiin opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta, keskittyen kuluttaja- ja os-
tokayttaytymiseen. Markkinoinnin teoriaa hyodynnettiin kyselyssa erityisesti siina, mista nuo-
ret saavat inspiraatiota ja suosituksia kosmetiikan hankintoihinsa. Lisaksi kyselyn luonnissa
kuunneltiin toimeksiantajan toiveita ja koko opinnaytetyon tarkoitusta. Kyselyyn vastannei-

den kesken saatiin arpoa toimeksiantajan tarjoama risteily Tallinnaan kahdelle ihmiselle.

Kyselyyn sisaltyi lopulta 12 kysymysta, joiden lisaksi kyselyyn sisallytettiin kysymys arvontaan
osallistumisesta. Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista, jotta kyselyyn vastanneet pystyi-
vat halutessaan pysymaan anonyymeina. Arvontaan osallistujilta kerattiin sahkopostiosoitteet,
jotta voittajaan pystyttiin ottamaan yhteytta. Kysely toteutettiin Google Forms -alustalla,
mika koettiin helpoimmaksi tavaksi kyselyn toteutukseen. Kysely julkaistiin opinnaytetyon te-
kijoiden henkilokohtaisilla Instagram-tileilla seka Eckero Linen Facebook-sivuilla ja yrityksen

sisaisessa viestinnassa. Kysely julkaistiin 10.9. ja vastausaikaa oli 22.9. asti.
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7  Kysely ja sen tulokset

Kyselyn tulokset analysoitiin Microsoft Excel -ohjelman avulla. Seuraavissa kappaleissa kay-
daan lapi kyselyn tuloksia. Kysely oli jaettu neljaan osioon; taustatietoihin, ostamisen tarpeen
syntymiseen, ostopaatoksen tekemiseen ja ostoksiin laivalla. Naiden lisaksi arvonnan osallistu-
minen oli oma osionsa, mutta sita ei nahda tarpeelliseksi sisallyttaa osalliseksi opinnayte-
tyota. Myos kyselyyn vastaajille kerrottiin, etta arvontaosiota ei sisallyteta osaksi opinnayte-
tyota. Suurin osa vastauksista tuli ensimmaisen muutaman paivan aikana ja vastauksia saatiin

lopulta 183 kappaletta.

Jotta kyselyn avulla saataisiin kerattya mahdollisimman paljon opinnaytetyon tarkoitusta tu-
kevia vastauksia, laitettiin suurimpaan osaan kysymyksista rajoitus antaa vain yksi vastaus
useammasta vastausvaihtoehdosta. Kosmetiikan kuluttaminen on niin yleinen ilmio, jolloin
vaarana olisi ollut, etta suurin osa vastaajista olisi vastannut useampaan kysymykseen melkein
kaikki vastausvaihtoehdot. Talloin tutkimuksesta ei olisi saanut tarpeeksi analysoitavia tulok-
sia. Lahes kaikissa kysymyksissa oli kuitenkin avoin vastausvaihtoehto "muu”, johon vastaajat
pystyivat kirjoittamaan heille sopivan vaihtoehdon, mita ei ollut valmiissa vastausvaihtoeh-
doissa. Avoimiin vastauksiin tuli kuitenkin useampi vastaus, missa kerrottiin vastauksen olevan
esimerkiksi “kaikki ylla olevat”. Naita ei otettu kyselyn vastausten pohjalta tehtyihin kaavioi-
hin mukaan niiden epaselvyyden vuoksi. Ne on kuitenkin mainittu avointen vastausten koh-
dalla.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa vastaajien taustatietoja kartoitettiin kahdella kysymyksella liittyen ikaan (ku-
vio 3) ja sukupuoleen (kuvio 4). Ikajakauma paadyttiin rajaamaan 11-28-vuotiaisiin. lkaja-
kauman alaraja pohjautuu siihen ikaluokkaan, jonka nahdaan esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa osoittavan kiinnostusta kosmetiikkaa kohtaan. lkajakaumaa ei haluttu liian matalaksi,
koska 11-14-vuotiaat eivat valttamatta ole viela itsenaisia rahankayttajia. Taman vuoksi kyse-
lyyn haluttiin ottaa mukaan reilusti vanhempiakin ikaluokkia, jotka silti sopivat nuoriksi kulut-
tajiksi. 28-vuotiaaseen asti voidaan olettaa, etta sosiaalisen median kaytto on melko saman-

laista, minka vuoksi heidat voidaan myos tavoittaa samanlaisilla markkinointikeinoilla.
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Kuvio 3: Kyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kyselyyn vastanneista 183 henkilosta 87 (48 %) oli 23-25-vuotiaita, 60 (33 %) 19-22-vuotiaita,
28 (15 %) 26-28-vuotiaita ja kahdeksan (4 %) 15-18-vuotiaita. Valitettavasti kysely ei tavoitta-
nut 11-14-vuotiaita. Kysely jaettiin opinnaytetyon tekijoiden henkilokohtaisilla Instagram-ti-
leilla seka Eckero Linen Facebook-sivuilla ja yrityksen sisdisessa viestinnassa, mika todenna-

koisesti vaikutti vastaajien ikajakaumaan.

SUKUPUOLIJAKAUMA

1
8%

B Nainen
Mies
Muu

M En halua kertoa

Kuvio 4: Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Vastanneista 167 (91 %) oli naisia, 14 (8 %) oli miehia ja kaksi (1 %) vastasi vaihtoehdon
”muu”. Kukaan ei vastannut vastausvaihtoehtoa ”en halua kertoa”. Koska kysely on kosme-
tiikkaan liittyva, osattiin jo ennakkoon olettaa, etta suurin osa vastanneista olisi naisoletet-

tuja.
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7.2  Ostamisen tarpeen syntyminen

Kyselyn toinen osio keskittyy kuluttajan ostoprosessin alkuvaiheisiin. Tassa osiossa kartoitet-
tiin lahtokohtia nuorten ostokayttaytymiselle ja syita sille, miksi he ostavat kosmetiikkaa ja
mika heita motivoi kokeilemaan uusia tuotteita. Lisaksi haluttiin kartoittaa sosiaalisen median
kayttoa, jotta saadaan selville, mita sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa kannattaa
hyodyntaa. Osiossa ensimmaisena kysyttiin ”Mika saa sinut ostamaan kosmetiikkaa?”, jossa oli
useampi vastausvaihtoehto kosmetiikan ostamisen erilaisista motivaatiotekijoista (kuvio 5).
Osiossa toiseksi kysyttiin "Mista saat eniten suosituksia kosmetiikkatuotteista?”, jolla kartoi-
tettiin, mista lahteista vastaajat saavat inspiraatiota kosmetiikkatuotteista (kuvio 6). Osion
viimeinen kysymys ”Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?” auttoi hahmottamaan,

millainen markkinointi tavoittaa vastaajat (kuvio 7).

MIKA SAA SINUT OSTAMAAN KOSMETIIKKAA?

2%

Edellisen tuotteen loppuminen
Halu kokeilla jotain uutta
Trendien seuraaminen

B Mainonta ja some

5%
Térmasin myymalassa hyvaan

tarjoukseen
B Kosmetiikkamyyjan suositus

Kuvio 5: Mika saa sinut ostamaan kosmetiikkaa?

Vastanneista 111 (65 %) ostaa kosmetiikkaa vasta silloin, kun edellinen tuote loppuu. 34 (20 %)
ostaa kosmetiikkaa, kun haluavat kokeilla jotain uutta. 19 (11 %) motivoituu ostamaan kosme-
titkkaa mainonnan ja sosiaalisen median kautta. Vastanneista nelja (2 %) ostavat kosmetiikkaa
trendien mukaan ja toiset nelja (2 %) ostavat kosmetiikkaa, jos tormaavat myymalassa hyvaan
tarjoukseen. Vastanneista kukaan ei kokenut ostavansa kosmetiikkaa kosmetiikkamyyjan suo-
situsten perusteella. Tassa kysymyksessa oli my0s avoin vastausvaihtoehto, mihin vastattiin
kosmetiikan ostamiseen vaikuttavan esimerkiksi kosmetiikka-alalla tyoskentely ja kosmetiik-
katuotteiden sisaltamat raaka-aineet. Muutama koki kosmetiikan ostamiseen vaikuttavan use-

ampi tai kaikki valmiiksi annetuista vastausvaihtoehdoista.
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MISTA SAAT ENITEN SUOSITUKSIA KOSMETIIKKATUOTTEISTA?

B Sosiaalisesta mediasta
Ystavilta tai ldheisiltd
Lehdista

B MyymalGista

Suoramarkkinoinnista

Kuvio 6: Mista saat eniten suosituksia kosmetiikkatuotteista?

Vastanneista 146 (80 %) saa eniten suosituksia sosiaalisen median kautta. 30 (16 %) saa eniten
suosituksia ystavilta tai laheisilta. Kolme (2 %) saa eniten suosituksia myymaloista. Kaksi (1 %)
saa eniten suosituksia lehdista ja yksi (1 %) kokee saavansa eniten suosituksia suoramarkki-

noinnista.

MITA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAA KAYTAT ENITEN?

M [nstagram 2
Tiktok
Facebook

B Youtube e
Snapchat

Kuvio 7: Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten?

Vastanneista 85 (46 %) kayttaa eniten TikTok-sovellusta. 78 (43 %) kayttaa Instagram-sovel-
lusta eniten. 11 (6 %) kayttaa Snapchat-sovellusta eniten. Kuusi (3 %) kayttaa YouTube-sovel-
lusta eniten. Kolme (2 %) kayttaa Facebook-sovellusta eniten. Kuten tuloksista voidaan huo-
mata, Instagram ja TikTok ovat ehdottomasti suosituimmat sosiaalisen median alustat nuorten

kuluttajien keskuudessa.
7.3  Ostopaatoksen tekeminen

Kyselyn kolmas osio keskittyy kuluttajan ostoprosessin keskivaiheille ja itse ostopaatoksen te-
kemiseen. Osiossa ensimmaisena kysyttiin ”"Millainen kosmetiikkaostaja olet?”, milla kartoi-

tettiin sita, millaisia ostopaatoksia nuoret tekevat kosmetiikan suhteen (kuvio 8). Haluttiin
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selvittaa, tekevatko vastaajat harkittuja vai impulsiivisia paatoksia ja miten usein he ostavat
kosmetiikkaa. Osiossa toisena kysyttiin ”Mista ostat kosmetiikkaa?”, jolla haluttiin kartoittaa
erityisesti myymaloiden houkuttelevuutta verrattuna verkkokauppaan (kuvio 9). Haluttiin sel-
vittaa, onko myymaloissa asioiminen kilpailukykyinen vaihtoehto verkkokaupassa asioimiselle.
Opinnaytetyon tarkoituksena on aktivoida asiakaskuntaa laivan myymalaan, minka vuoksi se
on oleellista tietoa opinnaytetyon kannalta. Osiossa kolmantena kysyttiin "Mita kosmetiik-
kabrandeja ostat mieluiten?” (kuvio 10 & 11). Talla kysymyksella haluttiin saada selville,
mitka kosmetiikkabrandit ovat suosituimpia nuorten keskuudessa. Tarkoituksena talla kysy-
myksella oli selvittaa, mita nuoret ovat mielta Parfymerian tarjoamista kosmetiikkabrandeista
seka mita nuoria kiinnostavia kosmetiikkabrandeja voisi mahdollisesti tuoda Parfymerian vali-
koimaan tulevaisuudessa. Osion viimeisena kysymyksena ”Mita kosmetiikkatuotteita ostat
mieluiten?”, milla kartoitettiin nuorten suosimia tuotekategorioita (kuvio 12). Talla kysymyk-
sella haluttiin selvittaa, mita tuotekategorioita Parfymerian kannattaisi esimerkiksi markki-
noinnissa tuoda esille, ja mita kannattaisi suosia valikoimaa pohtiessa nuoria asiakkaita hou-

kutellakseen.

MILLAINEN KOSMETIIKKAOSTAJA OLET?

Ostan vain, jos tarvitsen ja 14%
harkitsen ostopadatosta

pitkadn

Tartun usein hyviin

tarjouksiin

32%
Ostan usein, enka harkitse
ostopdatosta pitkaan

Kuvio 8: Millainen kosmetiikkaostaja olet?

Vastanneista 99 (54 %) ostaa kosmetiikkaa ainoastaan silloin, jos tarvitsee ja harkitsee osto-
paatosta pitkaan. 58 (32 %) tarttuu usein hyviin tarjouksiin. 26 (14 %) ostaa kosmetiikkaa
usein, eika harkitse ostopaatosta pitkaan. Tama tulos oli yllattava, koska sosiaalisen median
muodostama ennakko-oletus oli se, etta nuoret ostavat nykyaan todella paljon kosmetiikkaa
ja etenkin uusia pinnalla olevia tuotteita. Nuoret julkaisevat sosiaaliseen mediaan sisaltoa,
missa he esittelevat uusia ostamiaan tuotteita ja valmistautuvat esimerkiksi kouluun kayttaen
monia suosittuja tuotteita. Myos uutisissa nakyy vahvasti nuorten lasnaolo uusien myymaloi-
den avajaisissa seka uusien tuotteiden lanseeraustilaisuuksissa. Sosiaalisesta mediasta ja uuti-
soinnista ei saa sellaista kuvaa, etta nuoret tekisivat harkittuja ostopaatoksia kosmetiikan
suhteen. Ennakko-oletukseen vaikutti myos opinnaytetyon tekijoiden opiskelema ala ja oma

kiinnostus kosmetiikkaa kohtaan.
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MISTA OSTAT KOSMETIIKKAA?

3 %
Verkkokaupoista 18%
Myymaldista
Laivalta
W Ulkomailta
78 %

Kuvio 9: Mista ostat kosmetiikkaa?

Vastanneista 141 (78 %) ostaa kosmetiikkaa yleensa myymaloista. 32 (18 %) ostaa kosmetiikkaa
yleensa verkkokaupoista. Viisi (3 %) ostaa kosmetiikkaa yleensa laivalta. Vastanneista kaksi (1
%) ostaa kosmetiikkaa ulkomailta. Tassa kysymyksessa oli myos avoin vastausvaihtoehto, missa
kosmetiikan ostopaikaksi mainittiin erilaiset tapahtumat kuten ”I Love Me -messut”. Muuta-
mat vastanneet kokivat ostavansa kosmetiikkaa useammasta kuin yhdesta paikasta. Vaikka
kosmetiikan verkkokaupat ovat tulleet yha yleisemmiksi ja suositummiksi, kuluttajat ostavat
kosmetiikkaa edelleen useimmiten myymaloista. Oletettavasti tama johtuu siita, etta
kosmetiikkaa ostaessa kuluttajat haluavat paasta kokeilemaan tuotteiden koostumusta ja

nakemaan eri savyvaihtoehtoja omin silmin, joka on haastavampaa verkossa.

MITA KOSMETIIKKABRANDEJA OSTAT MIELUITEN?
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Kuvio 10: Mita kosmetiikkabrandeja ostat mieluiten - valmiiksi annetut vaihtoehdot

Tassa kysymyksessa pystyi valitsemaan usean vastausvaihtoehdon. Kysymyksen vastausvaihto-
ehdot koostuivat jo Parfymerian valikoimissa olevista kosmetiikkabrandeista seka opinnayte-

tyon tekijoiden mielesta talla hetkella pinnalla olevista kosmetiikkabrandeista. Parfymerian
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valikoimissa olevia kosmetiikkabrandeja naista ovat Dior, Lancome, Isadora, Ida Warg, Lu-
mene, Kylie Cosmetics, Valentino, Marc Jacobs, Gucci, Yves Saint Laurent, L’oreal ja Cli-
nique. Vastaajien keskuudessa suosituimmat kosmetiikkabrandit kysymyksen vaihtoehdoista

olivat Lumene, Maybelline, NYX Professional Makeup, Essence ja L’oreal.

MITA KOSMETIIKKABRANDEJA OSTAT MIELUITEN? AVOIMET
VASTAUKSET:
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Kuvio 11: Mita kosmetiikkabrandeja ostat mieluiten - avoimet vastaukset

Kuvioon 11 on keratty kysymyksen kahdeksan avoimet vastaukset. Avoimia vastauksia tuli niin
paljon, etta ne paatettiin yhdistaa omaksi kaaviokseen. Korealainen kosmetiikka ja luonnon-
kosmetiikka yhdistettiin omiksi kategorioiksi, koska avoimiin vastauksiin oli mainittu seka
nama kategoriat, etta myos useampia naihin eri kategorioihin kuuluvia brandeja. Kuviosta
huomaa suosituimmiksi juuri nama korealaisen kosmetiikan seka luonnonkosmetiikan brandit.

Ylivoimaisesti suosituin kosmetiikkabrandi oli kuitenkin Mac Cosmetics.

MITA KOSMETIIKKATUOTTEITA OSTAT MIELUITEN?

11%
Tuoksuja
Meikkeja
36 %

lhonhoitoa

B Hiustuotteita

Kuvio 12: Mita kosmetiikkatuotteita ostat mieluiten?

Vastanneista 85 (46 %) ostaa mieluiten varikosmetiikkaa. 65 (36 %) ostaa mieluiten ihonhoito-

tuotteita. 21 (11 %) ostaa mieluiten tuoksuja. 12 (7 %) ostaa mieluiten hiustuotteita.
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Sosiaalisessa mediassa nakee eniten suosituksia meikki- ja ihonhoitotuotteista, mika oletetta-

vasti vaikuttaa juuri naiden kategorioiden suosioon.

7.4  Ostokset laivalla

Kyselyn viimeinen osio kasitteli vastaajien ostokayttaytymista laivalla. Osiossa ensimmaisena
kysyttiin ”Kuinka usein kayt Tallinnan risteilylla?”, milla haluttiin kartoittaa kuinka paljon
nuoret tana paivana ylipaataan kayvat risteilylla (kuvio 13). Osiossa toisena kysyttiin "Mika
houkuttelee sinua ostamaan kosmetiikkaa laivalta?” (kuvio 14). Talla kysymyksella selvitet-
tiin, millaisena nuoret kokevat laivan kosmetiikkavalikoiman ja siihen liittyvan palvelun.
Osion viimeisena kysyttiin ”Mika saisi sinut uudestaan laivalle ostamaan kosmetiikkaa?”, jolla
kartoitettiin laivalle palaamiseen liittyvia motivoivia tekijoita kosmetiikan kuluttamisen nako-

kulmasta (kuvio 15).

KUINKA USEIN KAYT TALLINNAN RISTEILYLLA?

4% {9%
En koskaan

Harvoin

Kerran vuodessa
27%

M 2-3 kertaa vuodessa e

4+ kertaa vuodessa

Kuvio 13: Kuinka usein kayt Tallinnan risteilylla?

Vastanneista 96 (53 %) kay Tallinnan risteilylla harvoin. 50 (27 %) kay Tallinnan risteilylla ker-
ran vuodessa. 19 (10 %) kay Tallinnan risteilylla 2-3 kertaa vuodessa. 11 (6 %) ei kay Tallinnan
risteilylla koskaan. Seitseman (4 %) kay Tallinnan risteilylla useammin kuin nelja kertaa vuo-
dessa. Oletettavasti Tallinnan risteilylle lahtemiseen vaikuttavat monet tekijat, esimerkiksi

asuinpaikan kaukaisuus paakaupunkiseudusta.
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MIKA HOUKUTTELEE SINUA OSTAMAAN
KOSMETIIKKAA LAIVALTA?

2

B Hyvat tarjoukset

Parempi valikoima
kuin maissa

Hyva asiakaspalvelu

Kuvio 14: Mika houkuttelee sinua ostamaan kosmetiikkaa laivalta?

Vastanneista 130 (75 %) ostaa kosmetiikkaa laivalta, koska siella on hyvia tarjouksia. 39 (23 %)
ostaa kosmetiikkaa laivalta, koska laivalla on parempi kosmetiikkavalikoima kuin maissa.
Nelja vastannutta (2 %) ostaa kosmetiikkaa laivalta, koska kokee saavansa laivalla hyvaa asia-
kaspalvelua. Tassa kysymyksessa oli mahdollisuus avoimeen vastaukseen. Avointen vastausten
perusteella osa vastaajista ei erityisemmin osta kosmetiikkaa laivalta tai eivat kiinnita huo-

miota laivan kosmetiikkavalikoimaan.

MIKA SAISI SINUT UUDESTAAN LAIVALLE
OSTAMAAN KOSMETIIKKAA?

M Jos laivan
kosmetiikkavalikoimaa ja
tarjouksia markkinoitaisiin
enemman somessa

Jos kosmetiikkavalikoima
sisdltdisi enemman
trendaavia brandeja

Kuvio 15: Mika saisi sinut uudelleen laivalle ostamaan kosmetiikkaa?

Vastanneista 104 (61 %) tulisi uudestaan lavalle ostamaan kosmetiikkaa, jos laivan kosmetiik-
kavalikoimaa ja tarjouksia markkinoitaisiin enemman sosiaalisessa mediassa. 67 (39 %) tulisi
uudestaan laivalle ostamaan kosmetiikkaa, jos kosmetiikkavalikoima sisaltaisi enemman tren-
daavia brandeja. Taman kysymyksen avoimissa vastauksissa mainittiin laivalle palaamisen mo-
tivaatiotekijoiksi kosmetiikkatuotteiden viela edullisemmat hinnat seka merkittavammat tar-

joukset.
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7.5 Ostajapersoonat kyselyn pohjalta

Seuraavassa osiossa esitellaan kyselyn pohjalta luodut toimeksiantajan mahdolliset ostajaper-
soonat. Ostajapersoonat auttavat toimeksiantajaa hahmottamaan asiakaskuntaa entista sy-
vemmin. Markkinoinnin kohdentaminen helpottuu tiedettaessa, kenelle markkinointia tehdaan

ja minkalaisista persoonista nuori asiakaskunta koostuu.
Lukas Lukiolainen

Ensimmainen ostajapersoona (kuva 1) on 19-vuotias nuori mies nimelta Lukas Lukiolainen. Lu-
kas kay lukion viimeista vuotta. Lukas asuu vanhempiensa luona Espoossa. Vapaa-ajalla han
viettaa aikaa ystaviensa kanssa ja pelaa jalkapalloa aktiivisesti. Lukio ja aikuistuminen on
saanut Lukaksen panostamaan enemman ulkonakoonsa, ja han on saanut vaikutteita sosiaali-
sesta mediasta. Lukas kayttaakin vapaa-ajalla melko paljon sosiaalista mediaa, eniten In-
stagramia, Snapchatia ja TikTokia. Eniten Lukas on kiinnostunut erilaisista tuoksuista, joista
hanella onkin laaja tietamys. Lukaksen suosikkikosmetiikkabrandeja ovat Yves Saint Laurent,
Hugo Boss ja Jean Paul Gaultier. Erityisesti naiden brandien tuoksuja seka muita uutuustuok-
suja Lukas kay ihastelemassa myymaloissa koulun jalkeen kavereiden kanssa. Tuoksujen li-
saksi han kuluttaa hiustenmuotoilutuotteita ja on myos alkanut kiinnittaa huomiota ihonhoi-
toon. Kosmetiikkatuotteissa han kayttaa eniten rahaa arvokkaisiin tuoksuihin ja muuten han
ostaa kosmetiikkaa vain silloin, kun tarvitsee. Vaikka Lukas viettaakin paljon aikaa sosiaali-
sessa mediassa, ei han tykkaa ostaa kosmetiikkatuotteita verkosta vaan kay mieluummin os-

toksilla myymalassa. Lukas kay Tallinnan risteilylla ystaviensa kanssa pari kertaa vuodessa.
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Laivalla ollessaan han tykkaa kayda tarkastelemassa Parfymerian tuoksuvalikoiman ja tarjouk-

set.

Henkilotiedot: Vapaa-aika:

.
.

19-vuotias
Kay lukiota
Asuu Espoossa

Viettad aikaa ystavien kanssa
Harrastaa jalkapalloa

Kay Tallinnan risteilylla pari
kertaa vuodessa

.
.

Sosiaalinen media: Kosmetiikka:

.

Eniten kiinnostaa tuoksut
Ostaa vutuustuoksuja ja muita
tuotteita silloin, kun tarvitsee
Ostaa myymaloista

Aktiivinen kayttaja
Eniten Instagram,
Tiktok & Snapchat

.
B

Kuva 1: Ostajapersoona 1

Salla Shoppailija

Toinen ostajapersoona on 23-vuotias nuori nainen nimelta Salla Shoppailija. Salla opiskelee
ammattikorkeakoulussa ja asuu Helsingin keskustassa. Salla nakee vapaa-ajalla ystaviaan ak-
tiivisesti ja kay ahkerasti salilla ja ryhmaliikuntatunneilla. Han on aktiivinen sosiaalisen me-
dian kayttaja ja jakaa paljon arkeaan esimerkiksi Instagramissa. Sosiaalisessa mediassa han
seuraa jatkuvasti uusia trendeja ja haluaa pysya niissa mukana. Sosiaalisessa mediassa Salla
seuraa useita vaikuttajia, joilta han saa paljon inspiraatiota uusista tuotteista. Tasta syysta
han ostaa usein uusia kosmetiikkatuotteita eika harkitse ostopaatosta pitkaan. Han haluaa
olla heti kokeilemassa uusia tuotteita ja taman vuoksi tekee ostoksensa mieluusti myyma-
lassa, missa paasee ihastelemaan uutuuksia paremmin. Salla ostaa kosmetiikkaa verkosta, jos
siella on hyvia tarjouksia. Salla kuluttaa paljon kaikenlaista kosmetiikkaa, mutta eniten han
ostaa meikkeja. Hanen suosikkikosmetiikkabrandejansa ovat Fenty Beauty, Dior ja NYX, joi-
den tuotteita han omistaa jo suuren kokoelman. Salla kay Tallinnan risteilylla useamman ker-

ran vuodessa, koska tykkaa kayda Tallinnassa ystavien kanssa. Laivalla ollessaan Salla kay
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mielellaan ihastelemassa Parfymerian valikoimaa ja ostaakin usein hyvassa tarjouksessa olevia

tuotteita.

Henkilotiedot: Vapaa-aika:
* 23-vuotias
* Opiskelee
ammattikorkeakoulussa
* Asuu Helsingissa

Viettdd aikaa ystavien kanssa
Kay salilla jo
ryhmaliikuntatunneilla

Kay Tallinnan risteilylia
useamman kerran vuodessa

Sosiaalinen media: Kosmetiikka:
Eniten kiinnostaa meikit
Kuluttaa paljon ja ostaa usein

* Todella aktiivinen kuluttaja
* Seuraa vaikuttajia & saa tutuustuotteita

inspiraatiota Ostaa myymaldista yleensa ja
* Instagram verkosta, jos I6ytaa hyvia tarjouksia

Kuva 2: Ostajapersoona 2

Venla Vastuullinen

Kolmas ostajapersoona on 26-vuotias nainen nimelta Venla Vastuullinen. Venla on valmistunut
yliopistosta vuosi sitten ja asuu talla hetkella Turussa. Vapaa-ajalla han lenkkeilee aktiivisesti
koiransa kanssa ja tykkaa viettaa aikaa luonnon helmassa. Lisaksi han viettaa paljon aikaa ys-
taviensa ja perheensa kanssa. Venla kayttaa sosiaalista mediaa jonkin verran ja seuraa siella
erityisesti lifestyle-vaikuttajia. Sosiaalisen median alustoista han kayttaa eniten Instagramia
ja TikTokia. Venla pitaa huolta terveydestaan seka ulkonaostaan ja pyrkii luonnolliseen tyy-
liin. Vastuullisuus on hanelle tarkeaa myos kosmetiikkaa ostaessa. Venlalle on tarkeaa, etta
han kuluttaa kosmetiikkaa harkitusti ja ostaa uuden tuotteen vain silloin, kun edellinen tuote
loppuu. Han suosii uudelleentaytettavia pakkauksia ja muita luontoa saastavia valintoja.
Venla kuluttaa mieluiten ihonhoitotuotteita ja etsiikin niiden sisaltamista raaka-aineista pal-
jon tietoa vapaa-ajallaan. Han valttaa ostamasta kosmetiikkaa verkosta vastuullisuuden
vuoksi ja ostaa mieluummin tuotteensa suoraan myymalasta. Venlan suosikkibrandeja ovat Lu-

mene ja NOBE, joiden lisaksi han kayttaa paljon luonnonkosmetiikkaa. Venla kay Tallinnan
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risteilylla usein, koska vierailee Tallinnassa laheistensa luona. Laivalla ollessa han kay katso-

massa Parfymerian valikoimaa mutta pyrkii olla tekematta herateostoksia.

Henkilétiedot: Vapaa-aika:

* 26-vuotias Viettaa aikaa ystavien ja

* Valmistunut yliopistosta perheen kanssa

* Asuu Turussa Lenkkeilee koiransa kanssa
Kay Tallinnan risteilylla usein

Sosiaalinen media: Kosmetiikka:

* Eniten kiinnostaa ihonhoito

« Vastuullisuus tarkedd, ostaa
harkitusti vain silloin, kun tarvitsee
Ostaa myymalsista

* Kayttaa jonkin verran
* Eniten Instagram &
Tiktok

Kuva 3: Ostajapersoona 3

8  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta suunnittelemaan markkinointikeinojaan niin, etta ne
tukevat yrityksen kasvua ja tavoitteita. Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy paran-
tamaan markkinoinnin tuomia tuloksia ja helpottamaan markkinointiin liittyvaa suunnittelu-
tyota. Lisaksi markkinointisuunnitelma auttaa yritysta hahmottamaan markkinoinnin kokonais-
kuvaa. (Pulkka 2024.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan Eckero Linen Parfymerian markki-
nointikeinoihin seka siihen, miten nuoria kosmetiikan kuluttajia saisi houkuteltua tulemaan
laivalle ostamaan kosmetiikkaa. Paapaino markkinointisuunnitelmassa on sosiaalisen median
markkinoinnissa, koska siina huomattiin jo opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa olevan puut-
teita kosmetiikkaosaston kannalta. Markkinointisuunnitelmassa tullaan kasittelemaan Parfy-
merian nykytilannetta ja mahdollisuuksia SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysin lisaksi mark-
kinointisuunnitelmaan on luotu kuvitteellinen markkinoinnin vuosikello ensi vuoden ajaksi.
Viimeisena osiossa kaydaan lapi muita markkinoinnin kehitysehdotuksia, jotka on luotu opin-

naytetyon teoriaosuuden seka kyselytutkimuksen tulosten pohjalta.
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8.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysi muodostuu sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdolli-
suudet (opportunities) ja uhat (threats), ja sen tarkoituksena on tuottaa selkea kuva yrityksen
tamanhetkisesta tilanteesta strategisten valintojen tueksi. (Huikkola & Vuorinen 2023.)
SWOT-analyysissa tutkitaan niin sisaisia kuin ulkoisiakin tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen
lilkketoimintaan. Tutkittavia sisaisia tekijoita ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, kun taas
ulkoisia tekijoita ovat mahdollisuudet ja uhat. (Dunne 2024.) Yrityksen vahvuuksia listattaessa
on tarkeaa miettia, miten niita voi ennestaan vahvistaa ja miten vahvuuksia voidaan kayttaa
hyvaksi niin, etta yritys voi kehittya entisestaan. Heikkouksia seka uhkia pohtiessa kannattaa
miettia, miten niita voidaan lieventaa tai pystytaanko niita poistamaan kokonaan. Yrityksen
mahdollisuuksia listattaessa tulee miettia, miten mahdollisuuksien hyodyntaminen voidaan

varmistaa. (Huikkola & Vuorinen 2023.)

Vahvuudet Heikkoudet
* Laivan tarjoamat muut palvelut * Sijainti
houkuttelevat asiakkaita * Sesonkiriippuvuus
s Laivan verovapaa myynti mahdollistaa * Pieni valikoima kilpailijoihin verrattuna
edullisemmat Iahtéhinnat rajallisen myymaldtilan vuoksi
s Laivalle eksklusiivisia erikoistuotteita * Ei omia sosiaalisen median kanavia
* Nuoria houkutteleva tuoksuvalikoima * Vahdinen markkinointi
Mahdollisuudet Uhat
+ Sosiaalisen median markkinoinnin + Verkkokaupat ja niiden yleistyneet
kautta nuorison tavoittaminen kampanjat
* Nuorten lisdntynyt kiinnostus + Sosiaalisessa mediassa ndkyvyyden

kosmetiikkaa kohtaan saaminen ei ole taattua
* Nopeasti muuttuvat
kosmetiikkatrendit

Kuvio 16: SWOT-analyysi Eckero Linen Parfymeria-myymalalle

Kuviossa 16 esitetaan Eckero Linen Parfymerialle luotu SWOT-analyysi. Kuviossa ensimmaisena
on listattu Parfymerian vahvuuksia. Laivan tarjoamat muut palvelut houkuttelevat omalta
osaltaan asiakkaita laivalle ja sita kautta myos Parfymeriaan. Laivan verovapaa myynti mah-
dollistaa edullisemmat lahtohinnat maissa sijaitseviin myymaloihin seka verkkokauppoihin
verrattuna. Laivan kosmetiikkavalikoima sisaltaa runsaasti erilaisia eksklusiivisia erikoistuot-

teita kuten matkapakkauksia, tuoksujen erikoiskokoja ja tutustumispakkauksia. Lisaksi
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erityisesti Parfymerian tuoksuvalikoima on todella laaja ja sisaltaa monia nuoria houkuttele-

via tuoksuja.

Parfymerian heikkouksia ovat sen sijainti. Parfymerian asiakkaat koostuvat ainoastaan laivan
matkustajista, joten asiakkaiden maara on taysin riippuvainen siita, kuinka paljon asiakkaita
laivalla kay. Toisin kuin maissa sijaitsevilla myymaloilla Parfymerian asiakaskuntaan ei kuulu
ollenkaan ohikulkevia asiakkaita. Erityisesti nuoret kayvat usein nopeasti esimerkiksi koulun
jalkeen ostoksilla myymalassa, joka sijaitsee heidan kotimatkallaan. Laivalla matkustaminen
voi olla sesongista riippuvaista, jolloin asiakasmaarat voivat myos vaihdella paljon vuodenajan
mukaan. Koska Parfymeria sijaitsee laivalla, on sen myymalatila rajallinen. Taman takia kos-
metiikkavalikoima on melko pieni verrattuna maissa olevien myymaldiden valikoimiin. Rajalli-
sen myymalatilan vuoksi myos kosmetiikkavalikoiman laajentaminen on haasteellista. Parfy-
merialla ei ole talla hetkella omia sosiaalisen median kanavia, vaan kaikki sosiaalisen median
markkinointi julkaistaan Eckero Linen kanavilla. Talloin kosmetiikkasisalto helposti hukkuu

muun Eckero Linen sisallon alle ja ei valttamatta tavoita juuri kosmetiikasta kiinnostuneita.

Parfymerian suurimpia mahdollisuuksia lahitulevaisuuteen on omien sosiaalisen median tilien
luominen, mika auttaisi tavoittamaan nuoria asiakkaita. Parfymerian oma sosiaalinen media
voisi keskittya ainoastaan kosmetiikkasisaltoon, jolloin markkinointia voisi paremmin kohden-
taa erityisesti nuorille kosmetiikan kuluttajille. Nuoret ovat tana paivana entista kiinnostu-
neempia kosmetiikasta, mika tekee heista oivan uuden asiakaskunnan Parfymerialle. Nuorten
vahva lasnaolo sosiaalisessa mediassa kannustaa yrityksia liittymaan sosiaaliseen mediaan,
jossa he paitsi tavoittavat nama nuoret, he myos tavoittavat paljon muitakin kuluttajia. Li-
saksi omien sosiaalisen median kanavien kautta Parfymeria pystyisi helpommin seuraamaan

sosiaalisessa mediassa pinnalla olevia trendeja.

Parfymerian uhkiin kuuluu esimerkiksi verkkokauppojen jatkuvat kampanjat. Vaikka laivalla
kosmetiikkatuotteiden lahtohinnat ovat edullisempia kuin verkkokaupoissa, hinnat voivat vai-
kuttaa kuluttajille lahes samoilta verkkokauppojen tarjousten takia. Myos verkkokauppojen
helppous viehattaa kuluttajia yha enemman. Sosiaalisessa mediassa nakyvyyden saaminen ei
ole taattua ja joskus seuraajakunnan kasvattaminen voi kestaa kauan. Taman vuoksi saannol-
linen ja johdonmukainen sosiaalisen median paivittaminen on heti alusta asti tarkeaa. Kosme-
tiikka-alalla trendit vaihtuvat usein, mika hankaloittaa erityisesti valikoiman mietintaa. Suu-
remmissa myymaloissa valikoimat voivat olla niin laajoja, etta sielta on suurempi mahdolli-
suus loytaa jo valmiiksi niita tuotteita, jotka ovat suosittuja juuri silla hetkella. Parfymerian
valikoiman ollessa pieni, sielta on vaikeampi loytaa juuri silla hetkella pinnalla olevia tuot-
teita eika valikoimaa kannata valttamatta lahtea laajentamaan, koska trendit saattavat olla

hyvinkin lyhytkestoisia.
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8.2  Vuosikello

Markkinointisuunnitelman yksi tarkea tyokalu on markkinoinnin vuosikello. Se pitaa sisallaan
markkinoinnin tarkeimmat toimenpiteet koko seuraavalle vuodelle. Nain esimerkiksi kampan-
joiden ajankohdat tiedetaan jo ajoissa, mika helpottaa tulevan vuoden suunnittelua ja auttaa
ennestaan hahmottamaan markkinoinnin kokonaiskuvaa. (Muhonen 2024.) Vuosikellon avulla
on helppo nahda, mihin markkinoinnissa ja sisalloissa on hyva keskittya, ja kenelle markki-
nointia kannattaa mihinkin aikaan tehda ottaen huomioon esimerkiksi vuosittaiset juhlapyhat
(Venermo 2022). Markkinoinnin vuosikelloon voidaan merkita yksityiskohtaisia paivamaaria tai
enemman suuntaa antavia hahmotelmia tulevista esimerkiksi alennuskampanjoista ja sosiaali-
sen median sisalloista. Vuoden loppupuolella vuosikellon pariin on myos hyva palata ja pohtia,

mika markkinoinnissa onnistui ja mita voidaan kehittaa ensi vuodelle. (Muhonen 2024.)

Joulu
* Myymaldssa jouluteemaisia
Pikkujoulu koristeita Tammikuu
+ Some: Meikki-inspiraati + Some: Joulupakkauk + Some: Kasvovoiteet (ihon
Isanpdiva 7.-9.11. Joululahjaideoita tarpeet pakkasella)
« Kaikki miesten tuoksut Uusi vuosi + lahjapakkaukset y
tarjouksessa < Some: Meikki-ja tarjouksessa + Some: Tuoksut (Ystavanpaiva lahjaideat)
« Some: Isanpaivan lahjaid kampausinspiraati S L
Black Friday 28.1. tuotevinkit - Tot i oo éﬁ;;gara)

« Merkittavia tarjouksia
« Some: Tarjoustuotteita

.

Some: Myymadlan tapahtumat, vaikuttajien
sisalléot myymalan tuotteista

Syysloma vk 42-43
« Syysrieha (ostoon liitettava arvonta)
* Some: Myymadlan tapahtumat, vaikuttajien
sisallét myymalan tuotteista
Halloween 27.10.-2.11.
* Myymalassa halloween koristeita
(karkkitarjoilu ostaijille)
+ Some: Halloween aiheisia meikki- ja
kampaustyyleja, tuotevinkit

+ Some: Naisten suosikit
(huulimeikit,
kasvonaamiot,

¢ vartalonhoitotuotteet;
\aatisk’ : )

Markkinoinnin
vuosikello

Padsidinen 14.-21.4.
+ Tapahtumia myymaldssa
(paasigismunajahti)
+ Some: Myymadalan tapahtumat,
varikasta sisaltoa
Vappu 28.4.-4.5.
* Vappurieha (herkkutarjoilu)
* Some: Myymalan tapahtumat,
varikkaat meikit

Syksyn alku
+ Some: Seerumit ja
kasvovedet (ihon tarpeet
syksyn tullessa)

Back to School
+ Some: Ihonhoito- ja
meikkivinkkeja nuorille,

Aitienpaiva 9.-11.5,
« Kaikki naisten tuoksut

tarppituotteiden esittelya tarjouksessa
. . ’ « Some: Aitienpdivén lahjaideat
Festarikausi ot
SR Kesaale Toukokuu
. - < .
h‘(“ v ":e'“' 9 i « Valitut tuotteet tarjouksessa « Some: Aurinkotuotteet (auringon
lustuotteet tarjouksessa ,  some: Tarjoustuotteet vaikutukset iholla)

* Some: Meikki- ja
kampausinspiraatiota
festareille, tuotevinkit

Juhannus 16.-22.6

« Some: vartalonhoitotuotteet makille

Kuvio 17: Toimeksiantajalle luotu markkinoinnin vuosikello

Toimeksiantajalle luotiin kuvitteellinen markkinoinnin vuosikello (kuvio 17), jossa keskityttiin
vuosittaisiin loma-ajankohtiin ja juhlapyhiin laivan sesonkiriippuvaisuuden vuoksi. Vuosikello

luotiin ympyramalliin, jossa nakyy kaikki 12 kuukautta. Jokaisen kuukauden kohdalle on mer-
kitty sen kuun merkittavimmat kampanjat, mahdolliset tarjoukset seka sosiaalisen median si-
sallot. Markkinoinnin vuosi alkaa tammikuusta, jolloin saa alkaa olla kylmimmillaan ja monien

iho kaipaa kosteuttavampia ja suojaavampia tuotteita. Taman vuoksi sosiaalisen median
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sisalloissa voisi tuoda esille sen hetkisia ihon tarpeita ja siihen sopivia tuotteita, kuten ravit-
sevia kasvovoiteita. Tammikuun aikana myos joululta jaaneet lahjapakkaukset voisivat olla

tarjouksessa.

Helmikuussa juhlitaan ystavanpaivaa, jolloin monet saattavat juhlistaa sita tuona viikonlop-
puna menemalla risteilylle. Sosiaalisessa mediassa voidaan talloin nostaa esille erilaisia ysta-
vanpaivan lahjaideoita, kuten tuoksuja. Koulujen hiihtolomat sijoittuvat helmikuun loppuun,
jolloin laivaliikenne voi olla vilkasta. Talloin laivan asiakkaita kannattaa houkutella ostoksille
myymalan Talviriehalla, jossa voisi olla esimerkiksi onnenpyoran avulla suoritettavia arvon-
toja ja muuta aktivointia. Talviriehan aikaan voitaisiin suorittaa myos vaikuttajamarkkinoin-
tia, milloin valitut vaikuttajat esittelisivat omia suosikkituotteitaan Parfymerian valikoimasta
liittyen kyseiseen vuodenaikaan. Hiihtolomien loputtua maaliskuussa juhlitaan naisten paivaa,
mita voi tuoda esille sosiaalisessa mediassa lahjaideoiden avulla. Naisten paivaan sopivia lah-
jaideoita ovat muun muassa huulimeikit, kasvonaamiot, vartalonhoitotuotteet ja muut hem-

motteluun sopivat kosmetiikkatuotteet.

Huhtikuussa juhlitaan paasiaista, jolloin myymalassa voisi jarjestaa siihen liittyvan tapahtu-
man. Paasiaisena myymalassa voisi esimerkiksi jarjestaa paasiaismunajahdin, missa kampan-
jan jokaisena paivana myymalaan piilotettaisiin paasiaismunaksi naamioitu edullinen kosme-
tiikkatuote, jota asiakkaat paasisivat etsimaan. Sosiaalisessa mediassa voi talloin muistuttaa
tapahtumasta paivittain seka esitella piilotetun tuotteen. Vappuna myymalassa juhlitaan Vap-
puriehaa, jolloin myymalassa voitaisiin tarjoilla vappuherkkuja, kuten simaa ja munkkia. Tal-
loin sosiaalisessa mediassa voi nostaa esille erityisesti varikkaita meikkituotteita ja vappuai-

heista meikki-inspiraatiota seka tuoda ilmi myymalan Vappuriehaa.

Aitienpaivan aikaan monet myymalat ja verkkokaupat laittavat erityisesti naisten tuoksuja
alennukseen, koska monet ostavat niita lahjaksi. Tama kampanja kannattaa ottaa myos Parfy-
merialla huomioon ja sosiaalisessa mediassa voisi esitella suosituimpia tuoksuja seka eri lah-
jaideoita aitienpaivaa ajatellen. Toukokuun aikana kesan alkaessa monet alkavat kayttaa au-
rinkotuotteita, jolloin ne kannattaa tuoda esille sosiaalisen median sisalloissa. Lisaksi sosiaali-
sessa mediassa voidaan julkaista informatiivisempaa sisaltoa auringon vaikutuksista iholla. Ke-
saale jatkuu koko kesakuun ajan, jolloin valikoituja tuotteita eri tuotekategorioista on tar-
jouksessa. Sosiaalisessa mediassa voi nostaa esille eri tuotteita eri ajankohtina esimerkiksi
niin, etta yhden kategorian tuotteita nostetaan esille tiettyna viikkona. Juhannus on suosittu
mokkeilyajankohta, jolloin rentoutuminen ja saunominen on ajankohtaista. Sosiaalisessa me-

diassa voi talloin esitella vartalonhoitotuotteita.

Heinakuussa alkaa festivaalikausi. Koko heinakuun ajan tarjouksessa ovat valitut meikki- ja
hiustuotteet, joita voi nostaa sosiaalisessa mediassa esille porrastetusti. Sosiaalisen median

sisalloissa voi tuoda esille nayttavia festivaalimeikkeja ja vinkkeja kampausten pysyvyyteen
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myymalan valikoivissa olevilla tuotteilla. Elokuussa koulujen alkaessa sosiaalisessa mediassa
voisi antaa vinkkeja nuorille sopivista meikeista ja nuorelle iholle sopivista ihonhoitotuot-
teista. Syyskuussa saa alkaa taas viilenemaan ja monen iho alkaa reagoimaan eri tavoin vaih-
televiin saaoloihin. Seerumeista lOytyy apua moniin eri ihontarpeisiin, minka vuoksi niita olisi
ajankohtaista nostaa esille tassa vaiheessa vuotta. Moni karsii talloin esimerkiksi ihon pinta-

kuivuudesta, minka vuosi myos kasvovesia voi nostaa sosiaalisen median sisalloissa.

Syysloman aikaan laivalla voi olla paljon asiakkaita, jolloin myymalassa voitaisiin jarjestaa
Syysrieha, jolla houkutellaan asiakkaita Parfymeriaan ostoksille. Syysriehan aikana myyma-
lassa toteutettaisiin arvontoja, mihin pystyy osallistumaan ostaessaan tuotteita tietylla sum-
malla. Halloween on todella suosittu juhla nuorten keskuudessa, mihin myos Parfymeria voisi
osallistua. Myymalaa voisi teemoittaa erilaisilla Halloween koristeilla seka henkilokunta voi
halutessaan pukeutua Halloween teemaisesti. Oston yhteydessa asiakkaille tarjottaisiin kark-
kia "karkki vai kepponen” -tyylilla. Parfymerian sosiaalisessa mediassa voitaisiin antaa paljon
inspiraatiota Halloween-meikeista ja kampauksista. Marraskuussa pikkujoulukauden aikana
varsinkin huuli- ja silmameikit ovat suosittuja ja niita kannattaa tuoda esille sosiaalisessa me-

diassa meikkivinkkien avulla.

Suosittu isanpaivalahja on laadukas miesten tuoksu, joten isanpaivan aikana miesten tuoksut
on hyva olla tarjouksessa. Sosiaalisessa mediassa voisi tuoda esille vinkkeja Isanpaivan lahjoi-
hin. Kansainvalisesti suosittu Black Friday -kampanja sijoittuu marraskuun loppuun. Koska
Parfymerialla ei ole verkkokauppaa, niin Black Friday -tarjoukset voisivat olla voimassa vain
perjantain ajan. Tarjouksia kannattaa olla mahdollisimman laajasti, koska kyseessa on tun-
nettu kampanja ja yritykset tarjoavat talloin vuoden parhaimpia alennuksia. Alennusten suu-
ruus voi kuitenkin vaihdella tuote- tai brandikohtaisesti. Joulukuussa sosiaalisessa mediassa
kannattaa keskittya erilaisiin lahjaideoihin ja valmiisiin joulupakkauksiin. Myds joulun aikaan
myymalaa voisi koristella jouluteemaisesti ja tuoda tunnelmaa esille myos sosiaalisessa medi-
assa. Uutena vuotena panostetaan nayttaviin meikkeihin, minka vuoksi sosiaalisessa mediassa
voi hyvin antaa uuden vuoden meikki-inspiraatiota ja vinkkeja pysyvaan meikkiin myymalasta

loytyvien tuotteiden avulla.
8.3  Kehitysehdotukset
Sosiaalisen median markkinointi

Talla hetkella Eckero Linella on oma Instagram-tili seka Facebook-sivu. Kummankin kanavan
postaukset liittyvat suurimmaksi osaksi itse risteilyyn ja Tallinnaan matkakohteena. Parfyme-
rian omilla sosiaalisen median kanavilla olisi helppo markkinoida uusia mielenkiintoisia tuot-
teita, eivatka ne hukkuisi toimeksiantajan muun sisallon alle. Parfymerian omien sosiaalisen
median kanavien kautta olisi myos helpompi tavoittaa kosmetiikasta kiinnostuneet asiakkaat.

Kuviossa 6 nahdaan, kuinka ylivoimaisesti suurin osa kyselyyn vastanneista saa eniten
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suosituksia kosmetiikkatuotteista sosiaalisen median kautta. Kuvion 7 mukaan vastaajien eni-
ten kayttamat sosiaalisen median kanavat ovat Instagram ja TikTok. Taman vuoksi Parfyme-
rian tulisi priorisoida omien Instagram- ja TikTok-tilien luominen tavoittaakseen nuorta osta-

jakuntaa.

Parfymerian Instagram ja TikTok-tileissa voisi kayttaa samaa kayttajanimea ja profiilikuvaa,
jotta tilit olisivat tunnistettavat. Kayttajanimi voisi olla esimerkiksi ”®@eckeroline_parfyme-
ria”. Tama kayttajanimi olisi tunnistettava ja kuluttajat, jotka etsivat hakukentasta Eckero
Linen tilia, loytaisivat helposti myos Parfymerian tilin. Talla kayttajanimella Parfymeria ei
myoskaan erottautuisi Eckero Linesta, vaan se tunnistettaisiin Eckero Linen kosmetiikkamyy-
malana. Seka Instagram- etta TikTok-tilit kulkevat kasi kadessa, silla naissa molemmissa alus-
toissa suositaan rentoa ja helposti lahestyttavaa sisaltoa. Lisaksi esimerkiksi saman videon voi
julkaista Instagramin Reels -osiossa seka TikTokissa. Molemmissa alustoissa voi kasitella sa-
moja aiheita samaan aikaan ja nain sisaltojen suunnittelua pystytaan tekemaan samaan ai-
kaan molemmille alustoille. Kanavien julkaisutahti kannattaa olla alusta asti saannollinen,
mielellaan useampi julkaisu viikossa, jotta nakyvyys saadaan mahdollisimman suureksi. Myos
esimerkiksi arvontojen avulla on mahdollista kasvattaa nakyvyytta tehokkaasti ja saada sosi-

aalisen median tileille lisaa seuraajia.

Sosiaalisen median sisallon tulee olla monipuolista seka aiheiden etta julkaisumuodon kan-
nalta. Erityisesti Instagramissa kannattaa hyodyntaa alustan kaikkia julkaisumuotoja, joita
ovat esimerkiksi tarinat ja suoratoistolahetykset. Vaikka sisalto voi olla hyvinkin rentoa, tulee
sen olla hyvalaatuista esimerkiksi aanen- ja kuvanlaadun kannalta. Etenkin videomuotoisissa
julkaisuissa on tarkeaa, etta puhe on ymmarrettavaa ja sujuvaa, mika edesauttaa katsojan
kiinnostuksen yllapitamista. Informatiivisemmissa julkaisuissa seka esimerkiksi uusien tuottei-
den lanseerauksissa pystyy myos hyodyntamaan brandien omaa kuvamateriaalia, jota yleensa
jaetaan jalleenmyyjien kayttoon. Naiden sosiaalisen median kanavien yllapidossa voisi hel-
posti hyodyntaa myymalassa olevaa henkilokuntaa, mikali sielta loytyisi intoa sisallon tuotta-
miseen. Myymalassa pienella kynnyksella kuvattavia sisaltoja voisi olla esimerkiksi uutuustuot-
teiden esittely, tuotteiden kokeilu ja myymalan arkeen liittyva sisalto. Toimeksiantaja voi
itse paattaa, mika taho on vastuussa sisallon tuottamisesta, mutta paavastuu kannattaa pitaa
vain muutamalla tai jopa yhdella henkilolla. Tama takaisi sisallon pysymisen johdonmukaisena

ja tasalaatuisena.

Kuvion 15 mukaan suurin osa kyselyyn vastanneista sanoi tulevansa laivalle todennakoisimmin
uudelleen, jos laivan kosmetiikkavalikoimaa ja tarjouksia markkinoitaisiin enemman sosiaali-
sessa mediassa. Parfymerialla on siis paljon potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat yksinkertai-
sesti ole talla hetkella tarpeeksi tietoisia Parfymerian tarjoamasta valikoimasta tai tarjouk-

sista. Sosiaalisen median markkinoinnin tueksi olisi hyva, jos koko Parfymerian valikoima olisi

selkeasti nahtavissa myos Eckero Linen verkkosivuilla. Talla hetkella Parfymerian valikoimaan
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voi tutustua pelkastaan verkkosivuilta loytyvan hinnaston ja ennakkotilausnakyman kautta.
Hinnastossa on lueteltu kaikki Parfymerian tuotteet, mutta niista ei ole kuvia tai tuotetietoja.
Ennakkotilausnakymassa on mahdollisuus rajata kategoriaksi ”Parfymerian suositukset nai-
sille” tai ”Parfymerian suositukset miehille”. Kategorioiden alta avautuu rajattu listaus sisal-
taen ainoastaan tarjoustuotteita. Talla sivulla tuotteista on selkeat tuotekuvat mutta ei tuo-
tetietoja. Mahdollisuus tutustua valikoimaan jo ennakkoon houkuttelisi asiakkaita tehok-
kaasti. Kattavamman verkkosivuston kautta Parfymerian kilpailukyky tulisi paremmin esille
kuluttajille. Talloin kuluttajat pystyisivat loytamaan helposti tietoa Parfymerian valikoiman
erikoistuotteista ja tekemaan vaivattomasti hintavertailua eri jalleenmyyjien valilla, mika
osoittautuisi Parfymerian eduksi. Tama etu huomataan myos kuviossa 14, missa vastaajat ker-

toivat hyvien tarjousten houkuttelevan heita ostamaan kosmetiikkaa laivalta.
Kampanjat

Laivamatkustuksen ollessa hyvinkin sesonkiriippuvaista, myos Parfymerian asiakkaiden maara
vaihtelee lomien ja juhlapyhien mukaan. Kampanjoinnin avulla voidaan hyodyntaa suurempaa
asiakasvirtaa matkustussesongin aikana seka houkutella asiakkaita laivalle sesongin ulkopuo-
lella. On epatodennakoista, etta pelkastaan Parfymerian aktiivisella kampanjoinnilla saatai-
siin kasvatettua asiakasvirtaa, minka vuoksi myynnin kasvattamiseksi kannattaa suunnitella
kampanjointi sesonkien ymparille. Kuten toimeksiantajalle luodussa markkinoinnin vuosikel-
lossa (kuvio 17) nahdaan, on kuluttajan kosmetiikan ostokayttaytyminen tiettyina juhlapyhina
ja vuodenaikoina suhteellisen ennakoitavissa. Tama tekee kampanjoiden suunnittelusta melko

vaivatonta.

Tehokas kampanjointi auttaa asiakkaita tulemaan laivalle tarjousten perassa mutta se on
myos tehokas tyokalu sosiaalisen median sisaltojen suunnittelussa. Koska kampanjat ovat ylei-
sesti hyvissa ajoin suunniteltuja, on niiden pohjalta helppo lahtea suunnittelemaan sosiaalisen
median julkaisuja. Jokaiseen kampanjaan on hyva liittaa jokin teema, mika liittyy olennai-
sesti vallitsevaan vuodenaikaan tai ajankohtaiseen juhlaan. Kosmetiikan kannalta olennaisia
teemoja ovat esimerkiksi ihon eri tarpeet eri vuodenaikoina tai meikki- ja hiustyylien vaihte-
levuus eri juhlapyhien aikana. Kampanjoiden aikana on hyva nostaa nakyvyytta esittelemalla
alennuksessa olevia tuotteita ja erityisesti pidemmissa kampanjoissa alennettuja tuotteita on
hyva nostaa sosiaalisessa mediassa esille porrastetusti. Nain kampanjat pysyvat asiakkaiden
mielessa kauemmin. Pitkien kampanjoiden aikana alennettuja tuotteita voi porrastaa vaihta-
malla alennuksessa olevia tuotteita esimerkiksi viikoittain. Talla pystytaan aktivoimaan asiak-
kaita tulemaan laivalle jopa useamman kerran yhden kampanjan aikana, mikali kyseiset tar-
joustuotteet ovat tuotu selkeasti esiin kampanjan markkinoinnissa. Hyvin teemoitetuilla, vuo-
sittaisilla kampanjoilla saadaan kehitettya tunnistettavuutta asiakkaiden keskuudessa. Talloin

asiakkaita saa houkuteltua kaymaan laivalla vuodesta toiseen tiettyjen kampanjoiden aikana.
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Kosmetiikkavalikoima

Tana paivana nuoriso kaipaa yha laajempaa kosmetiikkavalikoimaa ja enemman valinnanva-
raa, jotta heidan mielenkiintonsa sailyy. Uusia trendeja tulee jatkuvasti ja myos kosmetiik-
kabrandien uutuudet saavat paljon huomiota etenkin nuorilta kuluttajilta. Kuten kuviossa 5
nakyy, uusien tuotteiden kokeilu seka mainonta ja sosiaalinen media motivoi vahvasti nuoria
ostamaan kosmetiikkaa. Nuoret kuluttajat eivat harkitse ostopaatosta pitkaan ja tekevat pal-
jon herateostoksia etenkin edullisempien kosmetiikkatuotteiden kohdalla. Edullisemmat kos-
metiikkabrandit pyrkivat jaljittelemaan viraalihiteiksi nousseita hintavampia tuotteita. Nama
niin kutsutut kopiotuotteet (engl. dupe) ovat erityisesti nuorison suosiossa, koska heilla ei

valttamatta ole varaa kalliimpiin tuotteisiin.

Kuviossa 10 nakyy kyselyn vastaajien suosimia kosmetiikkabrandeja. Vastauksissa esiin nouse-
via brandeja ovat erityisesti Maybelline, NYX Professional Makeup ja Essence, joista mikaan ei
ole osa Parfymerian tamanhetkista valikoimaa. Naita brandeja voisi harkita hyvin osaksi Parfy-
merian kosmetiikkavalikoimaa, koska ne toisivat varikosmetiikan puolelle edullisia vaihtoeh-
toja. Kuviossa 12 nahdaan, etta kyselyyn vastanneet ostavat mieluiten varikosmetiikkaa,
mista paatellen varikosmetiikkavalikoiman laajentamiselle olisi paljon kysyntaa. Nama brandit
ovat olleet suosittuja pitkaan, ja heilta tulee jatkuvasti uusia hittituotteita markkinoille. Li-
saksi esimerkiksi NYX Professional Makeup tekee paljon yhteistyota pinnalla olevien tahojen

kuten uusien elokuvien kanssa, mista saisi nostetta myos Parfymerian omaan markkinointiin.

Sosiaalisessa mediassa suureen suosioon on noussut korealainen kosmetiikka, mika katego-
riana puuttuu Parfymerian valikoimasta. Yha useamman nuoren ihonhoitoon kuuluu korealai-
nen kosmetiikka. Korealaisen kosmetiikan tuotteet ja sen yleinen trendi on ollut jo pidemman
aikaa pinnalla sosiaalisessa mediassa. Korealaisen kosmetiikan brandien tuominen Parfyme-
rian valikoimaan toisi monipuolisuutta ihonhoidon puolelle ja voisi houkutella erityisesti nuo-
ria. Korealaisen kosmetiikan suosio nakyy myos opinnaytetyon kyselyn tuloksista kuviossa 11.
Kyselyn avoimissa vastauksissa mainittuja korealaisen kosmetiikan brandeja olivat esimerkiksi
Anua ja Skin1004. Myymalatilan ollessa rajallinen, korealaisen kosmetiikan tuotteita voisi ot-
taa valikoimaan pienemman maaran tuotteita muutamalta eri brandilta. Korealaisen kosmetii-
kan tuotteet voisi sijoittaa myymalassa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, joka nain ollen saastaisi
tilaa seka olisi visuaalisesti houkutteleva. Talloin Parfymerian ihonhoitovalikoima olisi jo huo-

mattavasti monipuolisempi ja houkuttelevampi erityisesti nuorta kuluttajaa ajatellen.

9  Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada lisaa tietoa nuorten kosmetiikan ostokayttaytymisesta ja

loytaa keinoja nuorten kuluttajien tavoittamiseksi. Opinnaytetyon aihe saatiin suoraan
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toimeksiantajalta heidan tarpeestaan tavoittaa ja houkutella nuoria kuluttajia kasvattaakseen
nuorempaa asiakaskuntaa. Nuorten aktivoimiseksi luotiin markkinointisuunnitelma vuodelle
2025, mika sisalsi SWOT-analyysin, markkinoinnin vuosikellon seka kehitysehdotuksia tulevai-
suutta ajatellen. Markkinointisuunnitelma luotiin toimeksiantajalle antamaan ideoita ja tukea
markkinoinnin lisaamiseen niin, etta se saavuttaisi nuoria kuluttajia. Koska koko opinnaytetyo
ja sen sisaltama markkinointisuunnitelma keskittyi nuoriin, paapaino niin teoreettisessa viite-

kehyksessa kuin markkinointisuunnitelmassakin oli sosiaalisen median markkinoinnissa.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen osuudet rajattiin keskittymaan sosiaalisen median
markkinointiin ja kuluttajakayttaytymiseen. Sosiaalisen median markkinointi nahtiin yhtena
kannattavimpina kehityskohteena Parfymerian markkinoinnissa. Nuorten lasnaolo on suurta
etenkin Instagramissa ja TikTokissa, minka vuoksi monet yritykset ovat siirtaneet markkinoin-
tinsa naihin alustoihin. Koska sosiaalisen median suosio ei nayta hiipuvan, Parfymerian kan-

nattaisi alkaa hyodyntamaan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia markkinoinnissaan.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta luotiin kyselytutkimus, milla pyrittiin keraamaan ajan-
kohtaista tietoa nuorten kosmetiikan ostokayttaytymisesta. Kysely toimi perustana kuvitteel-
listen ostajapersoonien luomiselle, jotka havainnollistavat Parfymerian kohderyhmaa. Kysely
paatettiin julkaista opinnaytetyon tekijoiden henkilokohtaisilla Instagram-tileilla, joiden li-
saksi toimeksiantaja julkaisi kyselyn omilla Facebook-sivuillaan. Henkilokohtaisten Instagram-
tilien kautta pystyttiin tavoittamaan nuoria vastaajia. Mikali kyselyyn ei olisi saatu vahintaan
toivottua 100 vastausta, olisi se julkaistu viela muissa kanavissa. Tama ei ollut tarpeellista,

koska kyselyyn saatiin alkuperaisten kanavien kautta 183 vastausta.

Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen luotettavuutta miettiessa nousee esille pohdinta ar-
vonnan vaikutuksesta, kysymysten muotoilusta seka vastausmaarasta. Arvonta toimi varmasti
hyvana houkuttimena kyselyyn vastaamiselle. Arvonta saattoi kuitenkin osaltaan vaikuttaa ky-
selyn reliabiliteettiin, koska vastaaja oli mahdollisesti motivoituneempi arvontaan osallistumi-
sesta kuin vastauksiensa todenmukaisuudesta. Opiksi kyselyn tekemisesta jai tarkeys kysymys-
ten tarkasta muotoilusta. Vastausten analysoinnin selkeyden vuoksi haluttiin, etta suurimpaan
osaan kysymyksista pystyi vastaamaan vain yhden joko valmiista vastausvaihtoehdoista tai
avoimen vastauksen. Nama kysymykset olisi pitanyt muotoilla niin, etta vastaaja ymmartaisi
selkeammin vastata hanelle todennakoisimman vastausvaihtoehdon ja vastata avoimeen vain,
jos mikaan valmiista vaihtoehdoista ei sopisi. Talla olisi ehkaisty avoimiin vastauksiin laitetut
”kaikki ylla olevat” -vastaukset, jotka oli nyt jatettava pois vastausten analysoinnista. Vas-
tausmaara oli opinnaytetyon tekijoiden mielesta tarpeeksi suuri luotettavan tutkimustuloksen
saamiseksi kyselyn tavoitetta ajatellen. Oli kuitenkin harmillista, etta kysely ei tavoittanut
ikajakauman nuorinta ryhmaa. Muuten kysely oli onnistunut ja sen avulla saatiin kerattya ar-

vokasta tietoa.
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Markkinointisuunnitelman pohtiminen aloitettiin heti opinnaytetyon tekemisen alkuvaiheessa.
Yhdessa toimeksiantajan kanssa keskusteltiin markkinointisuunnitelman sisallosta, johon toi-
meksiantaja antoi opinnaytetyon tekijoille vapaat kadet. Vaikka markkinointisuunnitelman
hyodyntamisesta ei ollut keskusteltu tarkemmin eika sille ollut luotu tarkkoja rajoja, haluttiin
markkinointisuunnitelmasta realistinen, jotta sen hyodyntaminen olisi mahdollisimman help-
poa. Taman vuoksi markkinointisuunnitelmassa keskitytaan pienen kynnyksen keinoihin, joita
voisi mahdollisesti toteuttaa jopa nykyisella henkilostomaaralla ja rajoitetulla budjetilla.
Naita keinoja ovat esimerkiksi nykyista aktiivisempi ja tunnistettavampi kampanjointi, sosiaa-
lisen median tilien luominen nuorten suosimiin alustoihin seka myymalassa kuvattava helposti
lahestyttava sisalto sosiaaliseen mediaan. Mikali markkinointisuunnitelmaa toteutetaan kay-
tannossa voi markkinointisuunnitelmaan palata vuosittain, jolloin pystytaan reflektoimaan ku-

lunutta vuotta ja nain kehittamaan suunnitelmaa seuraavalle vuodelle.

Yhteistyo toimeksiantajan kanssa sujui koko opinnaytetyon tekemisen ajan vaivattomasti. Toi-
meksiantajan edustajat olivat hyvin saavutettavissa ja he auttoivat mielellaan vastaten kaik-
kiin kysymyksiin. Opinnaytetyon suunnitteluvaiheesta toimeksiantajan edustajat suhtautuivat
tyohon luottavaisin mielin. Opinnaytetyon tekeminen vahvisti tekijoiden ammatillista osaa-
mista seka syvensi tietoa markkinoinnista ja kuluttajakayttaytymisesta. Markkinointisuunnitel-
maa tehdessa opittiin markkinoinnin kokonaisuuden hahmottamista suunnitelman eri vaihei-
den avulla. Kokonaisuutena opinnaytetyo koettiin onnistuneeksi ja sen sisaltamilla keinoilla

nahdaan potentiaalia toimeksiantajan toiminnan kehittamisessa.
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Liite 1: Nuorten kosmetiikan ostokayttaytyminen -kysely

28 92024 ko 1604 Nuorien kosmetiikim cstokiyttiytyminen

Nuorten kosmetiikan
ostokayttaytyminen

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdd nuorten
kosmetiikan ostokadyttdytymista osana opinndytetyota.
Kysely on suunnattu nuorille kosmetiikasta
kiinnostuneille kuluttajille ja olemme opinndytetyota
varten rajanneet ikdhaarukan 11-vuotiaista 28-vuctiaisiin.

Kyselyn pohjalta tullaan tekemaan kosmetiikan myyntia
edistdva markkinointistrategia nuorten asiakkaiden
aktivoimiseksi toimeksiantajalle Eckerd Linelle.
Markkinointistrategiaa varten tarvitsemme pohjatietoa
siitd, miten nuoriso nykypdivana ostaa kosmetiikkaa ja
mitka tekijat vaikuttavat ostopdatoksen tekoon.

Kysely on tdysin anonyymi ja se tullaan julkaisemaan
osana opinndytetyota.

Kyselyyn osallistuneet voivat halutessaan osallistua
arvontaan. Arvonnan palkintona on kahden henkilon
paivaristeily Tallinnaan Eckerd Linen tarjoamana.
Arvontaa varten tarvitsemme osallistujien sahkopostin,
mutta arvonta-osaa kyselysta ei tulla julkaisemaan
opinnaytetydssa. Arvonnan voittajaan ollaan yhteydessa
sahkopostitse viikolla 39.

Kyselyyn on aikaa vastata sunnuntaihin 22.9. asti.

* Pakollinen kysymys

Butps:/idocs google com/forme'd/ | egQTLX WK TCeTZay tlnwOROw SAFpaZic Ke ND-CkE  ulfedin



28 92024 kio 1604 Nuorten kosmetiikan ostokiyttiytyminen

Taustatiedot

1. Ika*
Merkitse vain yksi soikio.
1114
'15-18
19-22

12325
26-28

2. Sukupuoli *
Merkitse vain yksi soikio.

Nainen
Mies
Muu
' En halua kertoa

Ostamisen tarpeen syntyminen

Butps:iidocs google com/forme'd/ | egQTLX WEKTC T Zay s hnwOROw S AFphZRc KeND-CkE  ulledin
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28 92024 kio 1604 Nuorien kosmetiikam ostokiyttiytyminen

3. Mika saa sinut ostamaan kosmetiikkaa? *

Merkitse vain yksi soikio.

' Edellisen tuotteen loppuminen
' Halu kokeilla jotain uutta
Trendien seuraaminen
' Mainonta ja some
Tormasin myymaldssa hyvaan tarfjoukseen
Kosmetiilkkamyyjan suositus

. Muu:
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2892024 klo 1604 Nuorten kosmetiikin cstokiyttiatyminen
4. Mista saat eniten suosituksia *
kosmetiikkatuotteista?

Merkitse vain yksi soikio.
Sosiaalisesta mediasta (esim. Instagram, Tiktok,
Facebook yms.)
 Ystavilta tai lheisilta
_ Lehdista
Myymaldista

_ Suoramarkkinoinnista (esim. katumainokset tai
tv-mainokset)

Muu:

5. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat eniten? *

Merkitse vain yksi soikio.

_ Instagram
' TikTok
Facebook
Youtube
? Snapchat
Muu:

Butps:iidocs google com/forme'd/ | egQTLX WK TC T Zoy s lnnOROw S AFphZRc Ke ND-CkE M ul/edin 49



28 92024 kio 1604 Nuorten kosmetiikam cstokiyttiatyminen

Ostopaatdksen tekeminen

6. Millainen kosmetiikkaostaja olet? *

Merkitse vain yksi soikio.
' Ostan vain, jos tarvitsen ja harkitsen
ostopadtosta pitkaan
_ Tartun usein hyviin tarjouksiin

' Ostan usein enkd harkitse ostopaatdsta pitkdaan

7. Mista ostat kosmetiikkaa? *
Merkitse vain yksi soikio.

Verkkokaupoista
Myymaloista
Laivalta
Ulkomailta

Muu!

Butps:/idocs google com/formead/ | egQTLXWKTCT Zay s lnuOROw S AFphZRcKe ND-CkE M ulledin

59

57



13.5.2074 klo 1604 Muoren kesmetiikam cetokiytiintyminen

8. Mita naista brandeista ostat mieluiten? *

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdat.

Diior
Lancome

| lzalora
Ida Warg
Lumene
NYX

| Kylie Cosmetics
Fenty Beauty
GOSH
Valenting

- Marc Jacobs
Gucci
¥5L
Catrice

 Ezssence
Maybelline
Loreal
Clinique

Muu:

Btps:idacs googhe. comTames il L g DTLXWETCeT Zey s nuFR s 5 A FpbSe K e ND-CKEX uledin



28 92024 kio 1604 Nuorten kosmetiikan cstokiyttiatyminen

9. Mita kosmetiikkatuotteita ostat mieluiten? *
Merkitse vain yksi soikio.
" Tuoksuja
' Meikkeja
lhonhoitoa

" Hiustuotteita

Ostokset laivalla

10. Kuinka usein kayt Tallinnan risteilylla? *

Merkitse vain yksi soikio.

. En koskaan
. Harvoin
_ Kerran vuodessa
. 2-3 kertaa vuodessa

. 4+ kertaa vuodessa

Butps:/idocs google com/forme'd/ | egQTLXWKTC T Zey tlowOROw SAFphZAc KeND-CkE N ul/edit
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28 92024 klo 1604 Nuorten kosmetiikin cstokiyttiatyminen
11.  Mika houkuttelee sinua ostamaan kosmetiikkaa
laivalta?

Merkitse vain yksi soikio.

_ Hyvit tarjoukset

| Parempi valikoima kuin maissa
_ Hyvi asiakaspalvelu

 Muu

12. Mika saisi sinut uudestaan laivalle ostamaan
kosmetiikkaa?

Merkitse vain yksi soikio.

* Jos laivan kosmetiikkavalikoimaa ja tarjouksia
markkinoitaisiin enemman somessa

. Jos kosmetiikkavalikoima siséltdisi enemman
trendaavia meikkibrandeja

: Muu:

Arvonta

Butps:/idocs google com/forme'd/ | egQTLX WK TC T Zay s lnnOROw SAFphZic KeND-CkE N ulledin
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28 92024 kio 1604 Nuorten kosmetiikan ocstokizttiatyminen

13. Haluatko osallistua arvontaan? *

Merkitse vain yksi soikio.

 Kylla
- En

14. Jos vastasit kylla arvontaan, kerro
sahkopostiosoitteesi.

Goaogle et ole luonut tal hyvaksynyt tata sisdltod.

Google Forms

Butps:/idocs google com/formead/ | egQTLXWKTCT Zay s lnuOROw S AFphZRcKe ND-CkE M ulledin
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